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ABSTRAK

Jawi, Zalfaa Fadhilla Putri Mustika. 19321105 (2023). PENGARUH KOMUNIKASI
PERSUASIF DALAM ENDORSEMENT INSTASTORY AKUN INSTAGRAM
@FADILJAIDI TERHADAP MINAT BELI PARA FOLLOWERS. (Skripsi Sarjana).
Program Studi Ilmu Komunikasi, Fakultas Psikologi dan Ilmu Sosial Budaya,
Universitas Islam Indonesia

Fadil Jaidi merupakan salah satu influencer yang sering melakukan promosi produk
melalui sosial medianya yaitu Instagram. Fadil Jaidi melakukan aktivitas promosi dengan
menggunakan komunikasi persuasif untuk membujuk para followers nya yang diunggah
melalui instastory. Followers Fadil Jadil mencapai 9,9 juta pengikut. Instagram merupakan
salah satu sosial media yang sangat tepat dalam melakukan promosi, juga influencer yang
menarik dapat mempengaruhi followers dalam meningkatkan minat beli. Penelitian ini
bertujuan untuk menjelaskan serta mendapatkan informasi mengenai pengaruh komunikasi
persuasif terhadap minat beli followers Fadil Jaidi melalui instastory. Penulis menggunakan
beberapa konsep pendukung diantaranya Celebrity Endorser, Komunikasi Persuasif, Minat
Beli, dan juga AIDA. Penghimpunan data dilaksanakan memakai kuesioner yang dibuat
melalui Google Form dan disebar secara online. Di studi ini sampel berjumlah 100 responden
memakai teknik non probability dengan spesifikasi jenis teknik purposive sampling. Hasil yang
diperoleh ialah ada pengaruh komunikasi persuasif terhadap minat beli endorsement pada
instastory akun @fadiljaidi berdampak sebesar 72,7% sedangkan 27,3% lainnya dipangaruhi
oleh faktor lain. Pengaruh Komunikasi Persuasif memiliki hubungan yang positif dan
berpengaruh signifikan pada Minat Beli bernilai T-statistic bernilai 39.098%. yang artinya
memiliki nilai lebih besar dari 1.96, begitupun nilai path coefficient yang bernilai 0.853 yang
artinya memiliki nilai lebih besar dari 0. Sehingga hal ini menunjukkan bahwa variabel minat
beli followers Fadil Jaidi berpengaruh terhadap komunikasi persuasif yang dilakukan.

Kata Kunci: Pengaruh Komunikasi Persuasif, Celebrity Endorser, Instagram, Minat Beli
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ABSTRACT

Jawi, Zalfaa Fadhilla Putri Mustika. 19321105 (2023). THE INFLUENCE OF
PERSUASIVE COMMUNICATION IN THE INSTASTORY ENDORSEMENT OF THE
@FADILJAIDI INSTAGRAM ACCOUNT ON FOLLOWERS PURCHASE INTEREST.
(Undergraduate Thesis). Communication Science Study Program, Faculty of Psychology

and Socio-Cultural Sciences, Islamic University of Indonesia

Fadil Jaidi is an influencer who often promotes products through his social media, namely
Instagram. Fadil Jaidi carries out promotional activities using persuasive communication to
persuade his followers, uploading them via Instagram Stories. Fadil Jadil's followers reached
9.9 million followers. Instagram is a social media that is very appropriate for carrying out
promotions, as well as attractive influencers who can influence followers to increase their
buying interest. This research aims to explain and obtain information regarding the influence
of persuasive communication on the buying interest of Fadil Jaidi's followers through
Instagram stories. The author uses several supporting concepts including Celebrity Endorser,
Persuasive Communication, Purchase Interest, and also AIDA. Data collection was carried
out using a questionnaire created via Google Form and distributed online. In this study, a
sample of 100 respondents used a non-probability technique with purposive sampling
technique specifications. The results obtained were that there was an influence of persuasive
communication on interest in purchasing endorsements on the Instagram story account
@fadiljaidi with an impact of 72.7%, while the other 27.3% was influenced by other factors.
The influence of persuasive communication has a positive relationship and has a significant
effect on purchase interest with a T-statistic value of 39.098%. which means it has a value
greater than 1.96, as well as the path coefficient value which is 0.853, which means it has a
value greater than 0. So this shows that the variable buying interest of Fadil Jaidi's followers
influences the persuasive communication carried out.

Keywords: Influence of Persuasive Communication, Celebrity Endorser, Instagram, Purchase
Interest
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perubahan saat ini menjadi suatu hal biasa bagi masyarakat, baik dari perubahan
kecil maupun perubahan besar. Salah satunya yaitu perubahan era yang semakin
modern yang disebut dengan era disrupsi. Era disrupsi merupakan perubahan besar-
besaran adanya inovasi secara fundamental dalam segala aspek menuju langkah-
langkah yang baru. Hadirnya era disrupsi ini mempermudah pengguna internet dalam
menggunakan media sosial sebagai sebuah sarana dalam berkomunikasi, menyebarkan
informasi, mencari informasi, dan sebagainya. Pada awalnya internet berfungsi sebagai
penyebar informasi namun, saat ini fungsi telah meluas dengan dua fungsi tambahan,
yaitu fungsi komunikasi da fungsi penjualan (Morissan, 2010). Media sendiri
merupakan sebuah alat yang digunakan sumber dalam menyampaikan pesannya kepada
penerima. Berdasarkan data dari datareportal.com saat ini terdapat 73,7% pengguna
internet di Indonesia. Internet mempermudah seluruh pengguna handphone, salah satu
penggunaan internet terbanyak digunakan untuk mengakses media sosial. Di Indonesia
sendiri terdapat 68,9% dari total populasi. (sumber: datareportal.com diakses pada 10
Februari 2022).

47.7%

X KEPIOS

Gambar 1.1 Data pengguna Instagram di Indonesia

Sumber : (www.datareportal.com), 10 Februari 2022

Media sosial merupakan bagian dari media baru yang digunakan untuk
berinteraksi. Media sosial memiliki kekuatan sosial yang sangat mempengaruhi opini
publik yang terus berkembang pada masyarakat. Penggalangan dukungan atau
gerakan massa dapat terbentuk karena kekuatan media sosial, terbukti dalam
membentuk opini, sikap, dan perilaku masyarakat (Ardianto, 2011). Media sosial ada

bermacam-macam seperti youtube, facebook, whatsapp, Instagram, dsb. Salah satu


http://www.datareportal.com/

media sosial yang sering digunakan masyarakat Indonesia yaitu Instagram, merupakan
aplikasi nomor 3 yang paling sering digunakan oleh masyarakat Indonesia. Pada awal
2022 instagram memiliki 99,15 juta pengguna di Indonesia (datareportal.com).
Menurut Marwick (2015) Instagram dirilis pada tahun 2010 kemudian
Instagram menjadi sebuah platform media sosial yang memiliki titik fokus pada
bidang visual atau dapat dikatakan sebagai wadah dalam mengekspresikan diri dengan
mengunggah selfie, gambar, dan foto. Instagram merupakan sebuah aplikasi yang
digunakan untuk mengunggah foto, video, reels, dan igtv. Kelebihan instagram
daripada media sosial yang lain yaitu gratis, banyak pengguna, mampu bersifat
privasi, mudah diaplikasikan, memiliki banyak fitur yang menarik, disediakannya
akun bisnis, dan dapat di koneksikan dengan media sosial lain. Instagram memiliki
jangkauan iklan yang luas sehingga dapat dijadikan sebagai wadah promosi. Hal
tersebut menjadi sebuah awal mula munculnya tokoh tokoh terkenal di media sosial
yang disebut dengan influencer. Setiap influencer memiliki spesifiknya masing-
masing yang menjadi daya tarik yang dijadikan referensi para pengikutnya atau

followersnya.

Influencer membranding dirinya sendiri dengan mengunggah foto dirinya yang
dapat disebut dengan self-presentation. Self-presentation merupakan presentasi yang
dilakukan dalam lingkup sosial oleh seorang influencer agar diakui oleh pengikutnya.
Para influencer yang memiliki sejumlah pengikut kemudian memanfaatkannya dalam
promosi produk yang disebut dengan endorsement. Endorsement merupakan sebuah
pemasaran dalam media digital. Endorsement juga dapat diartikan sebagai iklan atau
promosi melalui selebriti atau tokoh terkenal yang memiliki kepercayaan, pengakuan,
dan sebagainya dari banyak orang. Endorsement sendiri merupakan sebuah upaya para
pelaku usaha besar maupun UMKM terhadap tokoh terkenal untuk meningkatkan
penjualan usahanya. Endorsement merupakan sebuah cara dari tokoh selebriti terkenal
yang menggunakan kepopulerannya sebagai juru bicara terhadap suatu brand atau
dapat disebut penyalur komunikasi suatu produk. Bagi pelaku usaha yang akan
mempromosikan produknya dengan menggunakan jasa influencer harus

mengeluarkan sejumlah uang (Safitri, 2020).

Dalam endorsement juga diperlukan engagement rate, engagement rate sendiri
merupakan sebuah tolak ukur keberhasilan endorse dalam nilai persentase antara

jumlah pengikut yang aktif interaksi di media sosial. Dengan adanya interaksi yang



aktif antara influencer dengan pengikutnya maka semakin tinggi engagement rate
akun tersebut. Salah satu influencer yang melakukan promosi produk pada akun
instagramnya adalah Fadil Jaidi, akun Instagram Fadil Jaidi sendiri sudah terverifikasi
keasliannya dengan jumlah pengikut 9,9 juta (diakses pada 18 September 2023)
dengan keunikannya yang berbeda dari influencer lain yaitu storytelling dengan
menggunakan roleplayer, tidak secara terbuka ia menyebutkan kelebihan produk yang
sedang di endorsenya namun digantinya dengan dialog. Menurut Doug Stevenson
storytelling merupakan sebuah ketrampilan berbicara yang sangat bermanfaat baik
saat mengajar, pertemuan bisnis, wawancara, maupun kehidupan sehari-hari (Hyang,
2018). Kemudian dengan karakternya yang selalu mendalami peran sehingga dengan
interpretasi yang sederhana sudah menghasilkan konten yang sangat menarik..

Muhammad Fadil Jaidi yang sering dipanggil Fadil adalah pria yang lahir di
Jakarta, 17 Oktober 1994. Diawali dari dunia hiburan Fadil Jaidi memulai karirnya
sebagai aktor. Kemudian ia mulai memiliki youtube dengan teman SMA nya yang
bernama Samsolese dan kemudian saat ini aktif dalam media sosial Instagram. Fadil
dikenal sebagai anak yang jahil kepada ayahnya yang bernama Pak Muh. Hal tersebut
membuat suasana yang lucu dan menghibur ditambah lagi ide kreatifnya sebagai
penjaga toko Ci Lenny yang menawarkan jualannya kepada para pelanggannya, dan
terkadang ia berpura-pura menjadi pelanggannya dengan menanyakan ukuran, harga,
warna, dan sebagainya. Dengan banyaknya pengikut yang dimiliki Fadil Jaidi menjadi
sebuah yang semestinya dalam periklanan diperhatikan dalam pengiklanan. Para
pengikut selalu menantikan Fadil dalam mengendorse, sekalinya Fadil tidak ada
konten endorse maka pengikutnya akan mencari dan menyuruhnya mengendorse.
Fadil pun semakin kebanjiran endorse dari para pemilik UMKM atau pebisnis online
untuk mempromosikan produk mereka. Endorsement menjadi sebuah sarana
komunikasi yang dapat dengan cepat menaikkan penjualan bisnis

Ditambah pengikut yang sering menyerbu toko yang di endorsenya dengan
sebutan pasukan ghoib. Pengikut akun @fadiljaidi sangatlah antusias menunggu
endorse yang dilakukan oleh Fadil. Mereka sangat tertarik dalam menonton endorse
Fadil yang sangat unik juga produk yang dipromosikan sangat menarik sehingga
menimbulkan minat beli yang tinggi. Dari latar belakang tersebut dijelaskan bahwa
pasukan gaib atau pengikut yang dimiliki fadil jaidi selalu menyerbu fadil jaidi untuk

menyuruh fadil jaidi melakukan endorse. Dengan adanya masalah tersebut menjadikan



peneliti mengangkat komunikasi persuasif terhadap endorsement yang dilakukan pada
instastory akun instagram @fadiljaidi untuk dijadikan objek penelitian, yang mana
nantinya peneliti akan mendapatkan informasi yang lebih jelas dari pengikut akun
Instagram @fadiljaidi untuk mengetahui pengaruh komunikasi persuasif yang
dilakukan oleh Fadil Jaidi dalam melakukan endorsement di instastorynya.

/-

 Mari kita endorsee

Gl X

Gambar 1.2. Tangkapan Layar Instastory Fadil Jaidi
Sumber : Instagram @Fadiljaidi, tahun 2022

Dalam memilih pengaruh komunikasi persuasif pada minat beli endorsement
Fadil di instastorynya karena ia memiliki karakter yang berbeda dengan selebgram
selebgram yang lain, beberapa perbedaan Fadil dengan selebgram yang lain yaitu dari
cara menyampaikan pesan atau informasi terkait dengan produk yang akan di
promosikannya. Fadil selalu memberikan informasi dengan kalimat atau kata-kata yang
mudah dicerna seperti memiliki daya tarik tersendiri mengenai visual, caption, dan plot
yang dibuat, orang lain dan juga ia selalu mempunyai cara agar konten endorsenya tidak
membosankan bagi para pengikutnya, ada saja cara yang digunakan untuk menghibur
para pengikutnya, dengan sikapnya yang kocak dan juga dia selalu berkata apa adanya
terhadap produk yang di endorsenya, juga caption dan visual yang menghibur. Agar

konsumen terbujuk dan pada akhirnya mengambil keputusan untuk membeli sebuah



produk seorang selebriti perlu adanya gestur yang meyakinkan bahwa ia ahli pada
bidang tersebut (Hyang, 2018). la pun tidak memilih-milih dengan endorsenya, ia
menerima segala tawaran endorse seperti pakaian wanita, anak-anak, dan laki-laki,
sandal sepatu, pewangi, sajadah sarung, tas, dsb.

Keuntungan dalam mengambil dan menggunakan objek komunikasi persuasif
terhadap minat beli penonton pada instastory Fadil Jaidi adalah kita dapat mengetahui
bagaimana komunikasi persuasif yang dilakukan Fadil sehingga dapat menarik para
pengikut untuk menonton dan memiliki minat beli pada produk yang diendorse oleh
Fadil Jaidi.

1.2 Rumusan Masalah
Bagaimana pengaruh komunikasi persuasif dalam endorsement instastory akun

instagram @fadiljaidi terhadap minat beli para followers?

1.3 Tujuan

Seperti pada rumusan masalah diatas tujuan yang dilakukan pada penelitian ini
adalah untuk menjelaskan bagaimana komunikasi persuasif dapat berpengaruh pada
minat beli para followers yang menonton endorsement pada instastory Instagram
@Fadiljaidi.

1.4 Manfaat
Berdasarkan latar belakang diatas, manfaat penelitian sebagai berikut:

a. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dari bidang
ilmu komunikasi khususnya pada bagian komunikasi persuasif dalam media

sosial serta sebagai bahan kajian untuk peneliti selanjutnya
b. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi para
pelaku UMKM dan juga influencer untuk mengetahui komunikasi persuasif

dapat berpengaruh pada minat beli penonton para penonton endorsement.



1.5 Tinjauan Pustaka

Beberapa penelitian yang membahas mengenai endorsement di media sosial
instagram untuk membuktikan bahwa dengan endorsement dapat berpengaruh terhadap
pengikut dilakukan oleh selebgram memiliki pengaruh terhadap minat beli yang tinggi.
Studi terkait dengan pengaruh endorsement di instagram terhadap minat beli pernah
dilakukan sebelumnya. Beberapa penelitian tentang endorsement di instagram
menempatkan aspek pengukuran daya tarik dan minat beli sebagai fokus kajian.

Peneliti Judul Project Metode Kajian Hasil
Penelitian Research Teori Penelitian
Naura Pengaruh Adanya Kuesion | Komunikasi | Pengaruh yang
Fika Komunikas | Pengaruh er Persuasif, dihasilkan oleh
Azmi i Persuasif | Komunikasi Teori Komunikasi
Nabilla dan Persuasif (X1) AIDDA, Persuasif dan
Personal dan Personal Celebrity Personal
Branding Branding Endorser, Branding Raffi
Endorser Endorser Kesadaran Ahmad
Raffi Raffi Ahmad terhadap
Ahmad (X2) terhadap Kesadaran
terhadap Kesadaran Vaksinasi
Kesadaran Vaksinasi Mayarakat
Vaksinasi Covid-19 sebanyak
Covid-19 (Y1) 42,8%  yang
(Studi berarti
terhadap Komunikasi
Masyarakat Persuasif
Kecamatan terhadap
Babadan Kesadaran
Ponorogo Vaksinasi
dengan memiliki
Analisis pengaruh.
Metode Raffi Ahmad




Penelitian Mampu  dan
Structural berhasil untuk
Equation mempengaruhi
Modeling kesadaran
Partial masyarakat
Least tentang
Squares) vaksinasi
(2022) Covid -19
Jessica Pengaruh Adanya Kuesion Daya Tarik Daya tarik
A.Larasa | Daya Tarik | pengaruh er Pesan pesan promosi
ti dan | Pesan antara  daya Promosi penjualan akun
Daniel Promosi tarik  pesan Penjualan, @roseallday.c
Susilo Penjualan, | promosi Endorsemen | © dan
Endorseme | penjualan t) Minat endorsement
nt Beauty |endorsement Beli. oleh  beauty
Influencer | beauty influencer
Terhadap influencer berpengaruh
Minat Beli | (X1) dengan secara simultan
Followers minat beli terhadap minat
Instagram followers beli followers,
Rose  All | instagram rose demikian
Day (2022) | all day (Y) kesimpulan
pengolahan
data.  Kedua
variabel
tersebut
memiliki
pengaruh
gabungan
sebesar 51,53
persen

terhadap minat

beli, sisanya




sebesar 48,7%
dipengaruhi

oleh faktor atau
kondisi di luar

penelitian.
Denise Pengaruh Trustworthine | Kuesion Celebruty pengukuran
Mayliana | celebrity ss (X1), |er Endorser, terhadap
dan endorser Expertise Brand kepercayaan,
Trisha Fadil Jaidi | (X2), AWareness |y eahlian,
Gilang dalam Attractive ketertarikan,
Saraswat | social (X3), Respect kualitas
i media (X4), dihargai, dan
marketing Similarity kesamaan.
terhadap (X5), dan Hasil dari
brand Brand penelitian
awareness Awareness tersebut
pada (Y) menunjukkan
bumame Fadil memiliki
farmasi  di kategori yang
Kota sangat baik
Jakarta dikarenakan
(2022) Fadil  sangat
dipercaya oleh
responden
bahwa ia
memiliki daya
tarik celebrity
endorser.
Dita Pengaruh Visibility kuesione | Manajemen | akun instagram
Olivia, celebrity (X1), r Pemasaran, @zahratuljann
Dr. Maya endorser di | Credibility E- ah dan
Ariyanti, media (X2), Marketing, @joyagh




Dinda sosial Attractiveness Celebrity berpengaruh
Amanda | instagram (X3), Power Endorser, dalam endorser
dalam (X4), Product Minat Beli yang

promosi Match Up menggunakan
hijab (X5), dan variabel
terhadap Minat Beli () visibility,
minat beli credibility,
konsumen attractiveness,
(2016) power,  serta
product match
Nusaybah Pengaruh Pengaruh Kuesion Celebrity Dengan nilai
Afaf Penggunaa Penggunaan er Endorser, koefisien
Ashilah n Celebrity | Celebrity Media 0,710, tingkat
Endorser Endorser Sosial, hubungan
Fadil Jaidi | Fadil Jaidi Minat Beli, | antara variabel
Terhadap (X), Terhadap Teori S-O- | X dengan
Minat Beli | Minat Beli R, variabel Y
Penggunaa | Penggunaan Perspektif adalah kuat.
n  Media | Media Sosial Islam Sehingga dapat
Sosial Instagram Di dikatakan
Instagram Kalangan tingkat
Di Mahasiswa hubungan
Kalangan lmu antara
Mahasiswa | Komunikasi penggunaan
limu UINSA (Y) celebrity
Komunikas endorser Fadil
i UINSA Jaidi dengan
(2021) minat beli
pengguna
media sosial
instagram
adalah kuat.

Tabel 1.1 Tinjauan Pustaka




Penelitian-penelitian diatas menunjukkan bahwa endorsement dapat diterapkan

ke dalam konteks minat beli followers. Akan tetapi, pembahasan secara spesifik

tentang pengaruh komunikasi persuasif dalam endorsement instastory akun

instagram @fadiljaidi terhadap minat beli para followers belum ditemukan. Dengan

demikian, peneliti berpeluang untuk membahas topik tersebut dan mendukung

pengembangan komunikasi persuasif teori dan terapan dalam konteks minat beli.

Dalam penelitian ini, peneliti berfokus kepada komunikasi persuasif sebagai

pengaruh minat beli oleh followers instagram @fadiljaidi melalui instastorynya.

1.6 Kerangka Teori

a. Komunikasi Persuasif :

Menurut K.Andeerson komunikasi persuasif bersifat mempengaruhi komunikannya,

sehingga berperilaku sesuai dengan komunikatornya. Komunikasi dapat diartikan sebagai

perilaku komunikasi yang merubah keyakinan, tingkah laku, sikap baik individu maupun

kelompok melalui penyebaran pesan. Dalam ilmu komunikasi sendiri persuasi sering

disebut dengan komunikasi persuasif. Komunikasi persuasif memiliki tujuan mengubah

sikap, keyakinan, dan perilaku seseorang. Komunikasi persuasif juga harus dilakukan secara

manusiawi, luwes, dan halus. Perlunya sasaran dalam mencapai sebuah tujuan, sehingga

dapat dikatakan membutuhkan perencanaan yang matang. Perencanaan yang matang dapat

dilakukan menurut komponen-komponen komunikasi seperti komunikator, pesan, media,

serta komunikan.

Dalam (Soemirat, 2007) persuasi dapat terjadi dengan rasional dan emosional. cara

rasional, dan dapat mempengaruhi komponen kognitif seseorang. Aspek yang dipengaruhi

adalah konsep atau ide, sehingga muncul kepercayaan (Mar'at, 1982). Secara skematik,

proses dapat dijelaskan seperti berikut.

Proses Rasional

Perhatian

>

Mengerti

A

Menerima

—>

Keyakinan

Sumber: Mar’at, 1982:36

Tabel 1.2 Tahap Proses Rasional dalam Komunikasi Persuasif.

(Sumber : Effendy, llmu Komunikasi Teori dan Praktek)
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Persuasi dilakukan secara emosional, yang dapat mempengaruhi aspek afektif, dan
mempunyai kaitan dengan kehidupan emosional seseorang. Cara ini dapat meningkatkan
aspek empati maupun simpati seseorang, kemudian terjadi proses perasaan dalam diri
seseorang yang dibujuk. (Mar'at 1982). Sehingga dapat digambarkan seperti berikut.

Proses Emosional

A

Perhatian ™ Empati Menerima [ Minat

Sumber: Mar’at, 1982:36

Tabel 1.3 Tahap Proses Emosional dalam Komunikasi Persuasif.
(Sumber : Effendy, Illmu Komunikasi Teori dan Praktek)

Komunikasi Persuasif terhadap kesadaran, menurut (Wiharto dkk, 2014)
Peningkatan kesadaran adalah upaya dalam membiasakan masyarakat dengan produk yang
di promosikan. Dalam upaya membangkitkan kesadaran, menurut (Ritonga dalam Pradipto,
2017) komunikasi persuasif adalah upaya yang sadar dalam mengubah tindakan maupun
pikiran dengan cara memanipulasi motif yang mengarah pada tujuan yang telah ditentukan.
Yang dimaksud dengan manipulasi dalam hal ini adalah dengan mengubah pola pikir serta
sikap seseorang.

Komunikasi Persuasif merupakan sebuah perilaku komunikatif, dengan membujuk
secara halus melalui pesan dan memiliki tujuan untuk merubah perilaku, sikap, keyakinan
audience, dan juga menghibur. Dengan adanya perubahan audience dari perilaku, sikap, dan
keyakinan hal tersebut menjadi sebuah perubahan yang dilakukan oleh kehendak para
audience sendiri bukan sebuah paksaan komunikator. Komunikasi persuasif sebagai
instrumen untuk mencapai tujuan-tujuan pribadi dan pekerjaan. Keahlian dalam
berkomunikasi membantu memperoleh sukses pekerjaan (Mulyana, 2014). Pendekatan

komunikasi persuasif yang efektif menurut Burgon dan Huffner (2002) :

1. Pendekatan bukti, agar lebih terkesan kuat dalam mengajak maka perlu

dilakukan pengungkapan fakta dan data hal terkait.

2. Pendekatan ketakutan, bertujuan mengajak dan menuruti komunikator

dengan menunjukkan kejadian yang menakutkan bagi komunikan.
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3. Pendekatan humor, agar pesan yang disampaikan mudah diingat oleh
komunikan sehingga komunikator menggunakan teknik fantasi yang bersifat lucu
sehingga menimbulkan kesan positif.

4. Pendekatan diksi, komunikator memberikan efek emosi yang positif atau
negatif dengan menggunakan pilihan kata yang mudah diingat oleh komunikan.

b. Minat Beli

Minat Beli merupakan pengambilan keputusan terhadap inisiatif seseorang
dalam membeli atau membuat keputusan pembelian sebuah produk. Minat
memperlihatkan seberapa besar usaha yang dibuat seseorang dalam melakukan sebuah
tindakan. Perilaku tersebut memiliki model yang spesifik seperti menjelaskan
rangsangan pemasaran produk dari beberapa variabel seperti produk, harga, lokasi, dan
promosi yang menjadi pokok utama dalam sebuah pemasaran. Menurut (Keller, 2018),
minat beli adalah seberapa besar peluang konsumen yang memungkinkan melakukan
pembelian sebuah produk atau seberapa besar perpindahan dari produk satu ke produk
yang lainnya. Terdapat 2 faktor dalam mempengaruhi keputusan pembelian, yang
pertama yaitu faktor internal yang dapat membentuk perilaku pembeli melalui
pembelajaran inspirasi, identitas, kearifan, serta tindakan. Yang kedua yaitu faktor
eksternal yang berupa upaya dalam sebuah pemasaran, berspesifik pada pemasaran
yang melibatkan produk, biaya, sosialisasi, dan lingkungan budaya sekitar seperti

sumber informasi, keluarga, sumber non komersial, dan pelajaran sosial budaya.

Assael 2002 (dalam Himawan, 2016) mengatakan adanya tahap minat beli

konsumen terdapat suatu konsep yaitu konsep AIDA, diantaranya yaitu:

1. Perhatian (attention), Merupakan tahap pertama dalam menilai sebuah produk
atau jasanya yang dibutuhkan oleh calon konsumen dimana dalam tahap ini

calon konsumen mempelajari produk atau jasa yang ditawarkan.

2. Ketertarikan (interest), Minat calon pembeli muncul setelah mendapatkan

informasi yang lebih spesifik mengamati produk atau jasa.

3. Keinginan (desire), Calon pembeli mulai berfikir juga berdiskusi mengenai
produk yang menimbulkan hasrat atau keinginan membeli produk atau jasa

yang ditawarkan. Pada tahap ini calon konsumen maju serta lebih dari sekedar
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tertarik terhadap produk. Hal tersebut ditandai dengan Hasrat yang kuat dari
calon pembeli untuk mencoba dan membeli produk.

4. Tindakan (action), Melakukan pengambilan keputusan yang pasif mengenai
penawaran, sehingga calon konsumen yang telah mempelajari produk memiliki

tingkat kemantapan akan membeli atau menggunakan sebuah produk.

Sehingga dari minat beli tersebut dapat diciptakan dari komunikasi persuasif
pada saat melakukan endorsement seperti yang dilakukan oleh Fadil Jaidi.

KOMUNIKASI

PERSUASIF —> MINAT BELI

Tabel 1.4 Kerangka Pemikiran

Gambar 1.4 memperlihatkan dampak positif dari variabel pada variabel lainnya.
Diawali dari variabel konten yang kemudian mempunyai dampak signifikan pada

minat beli konsumen.

1.7 Hipotesis

Hipotesis dari penelitian ini adalah terdapat pengaruh dari komunikasi persuasif
terhadap minat beli endorsement instastory Fadil Jaidi. Hipotesis merupakan hasil temu
sementara yang dilakukan oleh peneliti dalam kasus yang diteliti sehingga harus dibuktikan
kebenarannya. Menurut (Sugiyono, 2016) Hipotesis menjadi acuan sementara terhadap
rumusan masalah pada kasus penelitian, yang mana dapat dijelaskan dengan bentuk
pertanyaan. Apabila fakta-fakta empiris belum dilakukan melalui perolehan data maka
hasil jawaban dikatakan sementara karena masih berdasarkan teori yang relevan.

Dalam penelitian, hipotesis merupakan jawaban sementara yang berkaitan dengan
rumusan masalah. Dalam penelitian ini hipotesis dinyatakan sebagai berikut:
Ho : Tidak ada pengaruh antara komunikasi persuasif dengan minat beli
endorsement instastory akun Instagram @fadiljaidi
Ha : Ada pengaruh antara komunikasi persuasif dengan minat beli endorsement

instastory akun Instagram @fadiljaidi
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1.8 Definisi Operasional
Arti dari definisi operasional variabel adalah sebuah tanda mengenai apa yang harus
diujikan dari sebuah variabel, atau konsep untuk menguji kesempurnaan. Dalam sebuah
penelitian terdapat dua variabel yaitu variabel independen atau bebas (X) dan variabel
dependen atau terikat (). Variabel bebas (X) pada penelitian ini adalah pengaruh komunikasi
persuasif dan variabel terikat (Y) pada penelitian ini adalah minat beli endorse yang dilakukan
di instastory Fadil Jaidi. Dalam penelitian yang diteliti peneliti terdapat dua variabel yaitu :
1. Variabel Independen
Variabel Independen yaitu variabel yang mempengaruhi dan merupakan penyebab
perubahan variabel lain. Pada penelitian ini variabel independennya yaitu Pengaruh
Komunikasi Persuasif (X). Komunikasi Persuasif merupakan sebuah perilaku
komunikatif, dengan membujuk secara halus melalui pesan dan memiliki tujuan untuk
merubah perilaku, sikap, dan keyakinan audience. Dengan adanya perubahan audience
dari perilaku, sikap, dan keyakinan hal tersebut menjadi sebuah perubahan yang
dilakukan oleh kehendak para audience sendiri bukan sebuah paksaan komunikator
(Mulyana, 2014). Dengan adanya perubahan audience dari perilaku, sikap, dan
keyakinan hal tersebut menjadi sebuah perubahan yang dilakukan oleh kehendak para
audience sendiri bukan sebuah paksaan komunikator. Komunikasi persuasif sebagai
instrumen untuk mencapai tujuan-tujuan pribadi dan pekerjaan. Keahlian dalam
berkomunikasi membantu memperoleh sukses pekerjaan (Mulyana, 2014). Pendekatan

komunikasi persuasif yang efektif menurut Burgon dan Huffner (2002) :
a. Bukti

Mengungkapkan bukti argumentatif terhadap ajakan komunikator terhadap

penonton
b. Humor

Humor atau fantasi yang bersifat lucu memudahkan penonton mengingat

pesan yang positif.
c. Diksi

Pilihan kata yang mudah diingat yang membuat efek emosi positif atau

negative.
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2. Variabel Dependen

Variabel Dependen yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel independen.

Pada penelitian ini variabel dependen yang dibahas yaitu minat beli (). Menurut

Keller, minat beli adalah seberapa besar peluang konsumen yang memungkinkan

melakukan pembelian sebuah produk atau seberapa besar perpindahan dari produk sat

uke produk yang lainnya. Beradasarkan Assael 2002 (dalam Himawan, 2016) terdapat

tahap minat beli konsumen terdapat suatu konsep yaitu konsep AIDA, diantaranya

yaitu:

a. Perhatian (attention)

Berawal dari melihat dan menilai sebuah produk yang diiklankan oleh

celebrity endorser.

b. Ketertarikan (interest)

Munculnya minat pembeli setelah mendapatkan informasi yang lebih

spesifik mengamati produk yang diiklankan

c. Keinginan (desire)

Calon pembeli mulai berfikir mengenai produk yang menimbulkan hasrat

atau keinginan membeli produk yang diiklankan.

No Variabel Definisi Variabel | Indikator Variabel Item Pertanyaan
1. | KOMUNIKASI | Komunikasi a. Bukti 1. - Fadiljaidi
PERSUASIF | Persuasif b. Humor
mengendorse
merupakan C. Diksi

sebuah perilaku
komunikatif,
dengan
membujuk secara
halus melalui
pesan dan
memiliki tujuan

untuk merubah

barang yang layak
pakai

- Fadiljaidi selalu
berkata jujur pada
saat memberikan

informasi

endorsement
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perilaku, sikap,
keyakinan
audience, dan
juga menghibur.
(Mulyana, 2012)

2. - Konten kelucuan

yang Fadil Jaidi
selalu membuat
konten lucu pada

saat mengendorse

- Fadil Jaidi
memberikan kesan
positif pada konten
endorse produk

3. - Saya dapat

mengerti isi pesan
melalui caption,
visual, dan suara
yang dibuat Fadil
pada konten

endorse produk

- Saya dapat
memahami isi
konten endorse
yang disampaikan
oleh Fadiljaidi
karena
menggunakan
kalimat yang

mudah diingat

MINAT BELI

Minat beli adalah
sebuah perilaku
konsumen
dimana
konsumen
mempunyai

keinginan dalam

a. Perhatian
b. Ketertarikan

c. Keinginan

. - Saya

memperhatikan
produk yang di
endorse Fadil Jaidi
- Saya mulai

memahami produk
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membeli atau
memilih suatu
produk,
berdasarkan
pengalaman
dalam memilih,
menggunakan
dan
mengkonsumsi
atau bahkan
menginginkan
suatu produk.
(Kotler dan
Keller (dalam
Suradi et al.,
2012))

2.

3.

yang diendorse
Fadil Jaidi

- Saya tertarik

dengan produk yang
di endorse Fadil
Jaidi di
instastorynya

- Saya mulai tertarik
merekomendasikan
produk endorse
Fadil jaidi kepada
orang terdekat saya
- Saya mulai timbul
hasrat untuk
memiliki produk
yang di endorse
Fadil

- Saya menyimpan
produk dari endorse
Fadil Jaidi sebelum

membeli

Tabel 1.5 Indikator Variabel

Menurut (Sugiyono, 2016) dalam mengukur persepsi, pendapat, sikap

seseorang maupun kelompok mengenai fenomena sosial maka menggunakan skala

likert. Dalam penelitian kuantitatif digunakan skor pada setiap jawaban. Pada skala

likert menggunakan variasi dari yang paling positif hingga paling negatif. Skala ini

dipakai guna melihat seberapa banyak respon subjek tentang fenomena yang sedang

terjadi. Oleh karena itu, seluruh nilai atas jumlah pernyataan yang sudah dijawab oleh

responden akan menimbulkan total nilai jawaban.

Keterangan

Nilai

Sangat Setuju (SS)
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Setuju (S)

Kurang Setuju (KS)

Tidak Setuju (TS)

[ I SN N

Sangat Tidak Setuju (STS)

Tabel 1.6 Skala Likert

1.9 Metodologi penelitian

a. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti yaitu penelitian kuantitatif.
Penelitian kuantitatif membantu peneliti dalam menafsirkan dan memaparkan data,
serta memperoleh gambaran secara sistematis dengan mengetahui adanya hubungan
kausalitas yang dijelaskan pada variable penelitian. Menurut (Mukhid, 2021) untuk
dapat mengira keadaan populasi atau kecenderungan waktu yang terjadi maka
digunakan angka-angka dalam pengumpulan data, sehingga memberikan hasil
penelitian yang berkemungkinan dapat megeneralisasi dan dihitung dengan analisis
statistik.

b. Objek penelitian

Variabel merupakan objek penelitian yang memiliki peran dalam pengujian
peristiwa, sehingga variable merupakan awal yang perlu diketahui oleh peneliti.
Menurut (Sugiyono, 2015), definisi variabel adalah informasi yang ditemukan atau
disimpulkan dari segala bentuk atau hal yang ditetapkan peneliti untuk diteliti.
Sehingga objek penelitian peneliti yaitu Pengaruh Komunikasi Persuasif dalam
Endorsement Instastory Akun Instagram @fadiljaidi terhadap Minat Beli para

Follower.

c. Lokasi dan Waktu Penelitian

Pada penelitian ini mengambil sampel dari pengguna aktif pengguna media
sosial Instagram dan sering mengaksesnya khususnya followers akun @fadijaidi.

Sehingga lokasi penelitian ini berada di Kampus Universitas Islam Indonesia dengan
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menggunakan bantuan platform online. Waktu yang penelitian yaitu sejak awal April
hingga akhir April tahun 2023.

d. Metode Penelitian

Metode penelitian yang akan dilakukan yaitu dengan menggunakan
metode survei. Menurut Singarimbun dan Effendi (2006:3) penelitian survei adalah
penelitian yang mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan kuesioner
sebagai alat pengumpul data yang pokok. Sehingga peneliti akan mengambil random
sampling dari responden yang mengikuti akun Instagram @fadiljaidi. Populasi yang
akan diambil dari objek penelitian yaitu mahasiswa Universitas Islam Indonesia yang
masih aktif menggunakan akun Instagram dan memfollow akun @Fadiljaidi,
Mahasiswa aktif Ull angkatan 2019/2020 yang berkisar 27.990 mahasiswa (PDDikti,
2020). Dikarenakan banyaknya jumlah populasi yang ada sehingga teknik sampling
yang digunakan akan mempermudah peneliti dan sebagai penggenerasian populasi.

Sampel yang akan digunakan menggunakan Rumus Slovin dengan sebagai berikut:
n= N1+ N(e)?
n= 27.9901 + 27.990 (0,1)?
n= 27.9901 + 27.990 (0,01)
n= 27.9901 + 279,9
n= 27.990280,9
n = 99,944 sampel dibulatkan menjadi 100 sampel, sehingga terdapat 100
individu.
Penjelasan :
n = jumlah dari sampel
N = jumlah dari populasi
e = margin eror (10%)

Dalam penelitian ini menggunakan teknik sampling yaitu dengan skala Likert

yaitu dengan mengukur menggunakan indikator variabel dalam mengukur pendapat,
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keyakinan, perubahan sikap, dan persepsi responden terhadap yang diteliti. Bentuk
skala likert yaitu seperti berikut :

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (ST)

3 = Ragu-ragu (R)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

e. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yaitu dengan menggunakan kuesioner, yaitu teknik
pengumpulan data dengan memberikan sejumlah pertanyaan tertulis yang disusun
secara terstruktur kepada responden yang berkaitan dengan menyebarkan kuesioner
melalui google form yang akan diberikan kepada responden, sehingga peneliti akan
memberikan pertanyaan seputar endorsement yang dilakukan di akun Instagram

@fadiljaidi kepada responden.

f. Teknik Analisis Data.

Teknik analisis data dengan menggunakan persentase analisis deskriptif
kuantitatif. Data yang di dapat dapat dikategorikan terlebih dahulu kemudian dapat
diuji dengan menggunakan aplikasi yang bernama Smart PLS. Smart Partial Least
Square (Smarr PLS) merupakan sebuah software statistik yang memiliki tujuan
untuk menguji hubungan antara variabel. Jumlah yang dibutuhkan untuk sampel
analisis relatif kecil. Apabila memiliki keterbatasan jumlah sampel disarankan
untuk menggunakan Smart PLS. Smart PLS dapat membantu dalam menguji model
SEM formatif dan reflektif dengan menggukan skala pengukuran indikator yang
bermacam dalam satu model. Beberapa macam skalanya seperti rasio kategori,

likert, dsb dapat diuji dengan satu model.

20



BAB 11
GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

2.1 Sejarah Singkat Fadil Jaidi

Muhammad Fadil Jaidi yang sering dipanggil Fadil adalah pria yang lahir di Jakarta, 17
Oktober 1994. Fadil dikenal masyarakat sebagai content creator yang memiliki akting yang
mahir. Diawali dari dunia hiburan Fadil Jaidi memulai karirnya sebagai artis cilik, Fadil Jaidi
sempat memainkan sinetron yang berjudul “Tawakal” pada tahun 2005. Setelah membintangi
sinetron tersebut Fadil semakin menghilang lalu muncul kembali di layar kaca pada saat
menggeluti karir sebagai content creator dan vlogger. Saat duduk di bangku SMA Fadil
memiliki sahabat yang bernama “Samsolose” yang berisikan Clarissa, Fadil, Ojmo, Sandra,
dan Nina. Sahabat sahabat Fadil tersebut juga merupakan influencer di media sosial.

Selanjutnya nama Fadil Jaidi naik daun pada saat pandemi ia membuat konten bersama
ayahnya yang bernama Pak Muhammad atau yang dipanggil Pak Muh. Dengan begitu
kontennya dipenuhi dengan komentar-komentar netizen yang berisi ujaran positif dikarenakan
tingkahnya yang lucu dengan begitu ia berinisiatif membuat channel youtube dengan
mengunggah video yang berdurasi lebih lama bersama ayahnya. Konten pertamanya di youtube
berjudul “Sahur Hari Pertama” yang di upload 25 April 2020 dengan 1.553.217 view.
Kemudian Fadil juga memiliki suara yang merdu, ia juga merupakan salah satu incaran artis-
artis lain untuk diajak kolaborasi karna Fadil sendiri memang pribadi yang sangat lucu dan

mudah bergaul.

= » YouTube

aaaaa

SAHUR HARI PERTAMA

woORdNL O g

Gambar 2.1 Konten pertama youtube Fadil Jaidi

Sumber : www.youtube.com, di akses pada 24 Februari 2023
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* YouTube fadil jaidi

P F‘a‘rc‘l“iI‘Jaidi °

Sumber : www.youtube.com, diakses pada 23 Februari 2023

Followers Fadil Jaidi semakin meningkat, konten youtube nya berupa vlog, selanjutnya
penonton youtube nya pun berpindah ke instagram nya sehingga tawaran endorse semakin
melejit. Semua jenis endorse diambil oleh nya, dari mulai baju anak-anak maupun dewasa,
celana, sandal, dsb. Fadil pun menerima itu semua dengan mempromosikannya melalui
instastory media sosialnya. Disitulah para followers sangat terhibur dengan bagaimana Fadil
menyajikan, menyampaikan, dan menginformasikan tentang barang yang di endorsenya. Tak
luput dari kejahilannya kepada ayahnya yang membuat penonton selalu tertawa dan selalu
menunggu postingan-postingan endorse selanjutnya dari Fadil.

Konten instastory yang sering dilakukan Fadil Jaidi biasanya berisi tentang kegiatannya
sehari-hari dan endorse. Namun banyak penggemar lebih menyukai konten endorse yang
dilakukan Fadil. Pada awalnya konten yang dilakukan Fadil yaitu tentang menjahili ayahnya,
namun hal tersebut membuat followers cepat bosan karena banyaknya drama yang dilakukan
oleh Fadil. Fadil sering menyembunyikan ponselnya pada saat melakukan aksi tersebut. Fadil
melakukan kontennya dengan mengalir begitu saja, ia tidak membuat naskah atau script dalam

membuat konten di instastorynya.

2.2 Konten

Konten menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia yaitu informasi yang tersedia melalui
media atau alat elektronik. Konten dapat berupa pesan, teks, video, suara, grafis, dsb. Konten
memiliki beberapa jenis seperti konten edukasi, konten review, konten informatif, konten
interaksi, dsh. Konten iklan yang dapat menarik audiens merupakan strategi pemasaran yang
efektif untuk menyampaikan isi pesan kepada audiens agar dapat meningkatkan efektivitas

sebuah iklan pada instagram story pengiklanan. Konten iklan merupakan faktor utama untuk
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menciptakan layanan digital yang mampu menarik audien dengan tepat sasaran, serta
mendorong target audiens untuk menjadi konsumen (Tasruddin, 2017). Fadil mematok harga
endorsement untuk online shop dari harga 2,5 juta hingga 8 juta rupiah, tergantung pilihan
unggahan media endorsement. Untuk Instagram story Fadil memasang harga 2,5
juta/unggahan. Sedangkan untuk unggahan foto/feeds Fadil memasang harga 5 juta, dan video
yang diunggah di feeds seharga 8 juta. (diakses pada 20 Februari 2023 pukul 20.00)

Agar dapat menarik audiens isi konten iklan harus dibuat dengan unsur menarik
perhatian, pesan iklan yang disampaikan jelas, audio visual dibuat agar menarik perhatian, dan
lain sebagainya (Adhanisa, 2017). Hal tersebut harus diperhatikan agar audiens dapat
memberikan tanggapan positif terhadap isi konten iklan yang telah disampaikan. Selama
pembuatan konten yang dilakukan Fadil dilakukannya tanpa adanya skenario seperti pada
content creator pada umumnya. Pada dasarnya Fadil adalah orang yang humoris, sehingga
penonton merasa terhibur dengan melihat konten-konten yang dibuatnya. Peneliti
memperhatikan konten endorse Fadil pada tanggal 23 Januari 2023, Fadil membuat konten

endorse dengan jumlah yang berbeda setiap produknya.

ﬂ!

‘ @dho;.id

kacamantap

SN rrame lentur anti patah ——
Cuma 180ribu (frame bebas pilih+lensa request minus)

" WKWKWKWKWKWK
ey, .

Gambar 2.3 Tangkapan Layar Instastory Fadil Jaidi

Sumber : Instastory Akun Instagram @Fadiljaidi
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2.3 Instagram

Kata “insta” berawal dari kata instan yang dianggap sama dengan polaroid yang pada
zamannya disebut dengan foto instan. Kemudian “gram” berawal dari telegram dimana
telegram berfungsi untuk menyebarkan informasi kepada orang lain dengan cepat. Sehingga
instgram yang dimaksud dapat menyebarkan foto dengan cepat menggunakan jaringan internet
(Atmoko, 2012). Peneliti melakukan pengamatan terhadap konten endorse yang dilakukan
Fadil Jaidi di instastorynya selama 1 minggu. Berikut konten endorse Fadil Jaidi di instastory
mulai tanggal 22 februari 2023 — 29 februari 2023

a. 22 februari 2023

Gambar 2.4 Tangkapan Layar Instastory Fadil Jaidi

Sumber : Instastory Akun Instagram @Fadiljaidi
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b. 23 februari

14.00

= X 7 tadifaidi @ 22)

l‘.ll‘ﬂ‘hﬁth-ll,h‘-nl-:-‘-lmoﬂ
. (banyak warna), rok, tunik, outer, one set dil

A8l Coba kalian cek ig nya ada 1000 voucher potongan
belanja, klaim code vouchernya di shopee

@amyra.comfort | |

~ Tunikdan léos o;m;l-ze ;
(Busui & non busui)

Gambar 2.5 Tangkapan Layar Instastory Fadil Jaidi
Sumber : Instastory Akun Instagram @Fadiljaidi
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C. 24 Februari

0013

¥ | fadiljaidi @ 9]

\\\ @ratugrOsir

Selimut dewasa 2 sisi motif

omo lainya cek ig nyays

@rotikeset.condet

Promo beli 3 roti reguler gratis 1 roti regular

w

| ee—

ns29q Mt Qv

Gambar 2.6 Tangkapan Layar Instastory Fadil Jaidi
Sumber : Instastory Akun Instagram @Fadiljaidi

d. 25 Februari

(tidak ada konten endorse)
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e. 26 Februari
(tidak ada konten endorse)

f. 27 Februari

16.02 T 16.02
< WhatsApp < WhatsApp

¥+ | fadiljaidi & 20j
3+ VIEW oleh ressalawanags

@jasatitipmall2022 |
| m titip all brand (zara, pull n bear, stradivarius, ham, dil

Mulai dari
Selalu update yang terbaru maupun yang sale

. @waroengnakmuh ‘ "Bisa pake shopee yaaa
- 3“‘5 -

Kirim pesan Kirim pesan Qv

Gambar 2.7 Tangkapan Layar Instastory Fadil Jaidi
Sumber : Instastory Akun Instagram @Fadiljaidi



g. 28 Februari

imanuellamp
@misthetic ! i @znine.co

Size: L, XL, XXXL =
(Jadi tersedia ukuran dari bb 65kg-140kg) 1

m (adem banget)

@hellotitania.co

Celana jeans ala2 korea
Harga mulai 100ribuan

e
@hilyaashop_

Gelang start from Bribu-14ribuan (ada gelang |
crystal, batu krikil dan batu keramik) g9 o

Pembelian lebih banyan harga grosir {8
e

Kirim pesan Kirim pesan

Gambar 2.8 Tangkapan Layar Instastory Fadil Jaidi
Sumber : Instastory Akun Instagram @Fadiljaidi

h. 29 Februari

(tidak ada konten endorse)
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BAB Il
TEMUAN DAN PEMBAHASAN

3.1 Temuan Penelitian
Selama melaksanakan metode penghimpunan data yang berkaitan dengan
pengaruh komunikasi persuasif terhadap minat beli followers, maka temuan hasil yang
diperoleh akan diuraikan pada bab berikut. Temuan hasil tersebut akan diulas ke dalam
bentuk tabel beserta keterangan dan dikelompokkan sesuai variabel-variabel yang telah
ditetapkan dalam penelitian ini. Adapun variabel yang dimaksud, antara lain : Pengaruh
Komunikasi Persuasif dan Minat Beli
a. Karakteristik Responden
Jumlah responden yang menjadi sampel disini berjumlah 100
responden. Sampel ini diambil sesuai karakteristik yang sudah ditentukan
peneliti diantaranya adalah responden yang aktif menggunakan Instagram,
memfollow akun instagram @Fadiljaidi, dan bersedia menjadi responden guna
kepentingan penelitian ini. Ketiga karakteristik tersebut menjadi penentu dalam
keberhasilan penelitian ini.
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa yang mengisi kuesioner
sebagian besarnya berjenis kelamin perempuan dengan persentase 80% yakni
berjumlah 80 orang. Sedangkan, 20% lainnya berjenis kelamin laki-laki dengan
jumlah 20 orang. Karakteristik responden sesuai jenis kelamin di studi ini

terlihat di gambar 3.1

Karakteristik Responden

Laki-laki,20%

Perempuan,80%

Gambar 3.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
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c.. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Keaktifan dan Memfollow
akun @Fadiljaidi di Instagram.

Keaktifan responden menjadi faktor penting mengukur keberhasilan di
studi ini. Jika responden aktif bermain Instagram dan memfollow akun Fadil
Jaidi maka dapat dipastikan jawaban dari kuesioner yang telah diberikan oleh
penulis dijawab dengan baik. Pada penelitian ini responden dengan persentase
100% yang berjumlah 100 orang semuanya aktif bermain Instagram dan
memfollow akun @Fadiljaidi. Karakteristik responden sesuai Tingkat
Keaktifan dan Memfollow akun @Fadiljaidi di Instagram di studi ini terlihat di
gambar 3.2

Tingkat Keaktifan dan Memfollow
Akun @Fadiljaidi di Instagram

Aktif

Gambar 3.2 Tingkat Keaktifan dan Memfollow akun @Fadiljaidi di Instagram

3.2 Deskripsi Variabel
a. Variabel Pengaruh Komunikasi Persuasif (X1)
Variabel Pengaruh Komunikasi Persuasif (X1) dapat diukur dengan
menggunakan 3 (tiga) indikator. Indikator tersebut diantaranya Bukti, Humor, dan

Diksi. Berikut tabel distribusi frekuensi variabel yang dapat dilihat:

Tabel 3.1 Jawaban Pernyataan Bukti 1

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 64 64%
Setuju 30 30%
Ragu-Ragu 6 6%
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Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 1
Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
Bukti menjelaskan tentang tingkat kecocokan komunikasi persuasif sesuai dengan
bukti kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 30
followers merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 64 followers yang merasa
sangat setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap komunikasi
persuasif yang mereka butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang

relate dengan komunikasi persuasif yang dilakukan Fadil Jaidi.

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur bukti tidak hanya pada tabel 3.1,

melainkan terdapat tabel 3.2 dibawah berikut.

Tabel 3.2 Jawaban Pernyataan Bukti 2

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 40 40%
Setuju 36 36%
Ragu-Ragu 24 24%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 2
Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
Bukti menjelaskan tentang tingkat kecocokan komunikasi persuasif sesuai dengan
kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 36 followers
merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 40 followers yang merasa sangat
setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap komunikasi persuasif
yang mereka butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan

komunikasi persuasif yang dilakukan Fadil Jaidi.

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur bukti tidak hanya pada tabel 3.2,

melainkan terdapat tabel 3.3 dibawah berikut.

31



Tabel 3.3 Jawaban Pernyataan Bukti 3

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 46 46%
Setuju 51 51%
Ragu-Ragu 3 3%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 3

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
Bukti menjelaskan tentang tingkat kecocokan komunikasi persuasif sesuai dengan
kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 51 followers
merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 46 followers yang merasa sangat
setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap komunikasi persuasif
yang mereka butuhkan. Namun, terdapat 3 followers yang merasa ragu-ragu dengan
pertanyaan ini. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan

komunikasi persuasif yang dilakukan Fadil Jaidi.

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur tidak hanya bukti namun juga humor

terdapat tabel 3.4 dibawah berikut.

Tabel 3.4 Jawaban Pernyataan Humor 1

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 84 84%
Setuju 16 16%
Ragu-Ragu 0 0%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 4

Beranjak dari tabel sebelumnya, pada tabel kali ini membahas terkait tolak ukur
dengan indikator Humor, menjelaskan tentang tingkat kecocokan komunikasi

persuasif sesuai dengan kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan,
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sebanyak 16 followers merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 84 followers
yang merasa sangat setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap
komunikasi persuasif yang mereka butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak

followers yang relate dengan komunikasi persuasif yang dilakukan Fadil Jaidi.

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur humor tidak hanya pada tabel 3.4,

melainkan terdapat tabel 3.5 dibawah berikut

Tabel 3.5 Jawaban Pernyataan Humor 2

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 64 64%
Setuju 33 33%
Ragu-Ragu 3 3%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 5

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
Humor menjelaskan tentang tingkat kecocokan komunikasi persuasif sesuai dengan
kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 33 followers
merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 64 followers yang merasa sangat
setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap komunikasi persuasif
yang mereka butuhkan. Namun, terdapat 3 followers yang merasa ragu-ragu dengan
pertanyaan ini. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan

komunikasi persuasif yang dilakukan Fadil Jaidi.

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur humor tidak hanya pada tabel 3.5,

melainkan terdapat tabel 3.6 dibawah berikut

Tabel 3.6 Jawaban Pernyataan Humor 3

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 67 67%
Setuju 33 33%
Ragu-Ragu 0 0%
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Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 6
Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
Humor menjelaskan tentang tingkat kecocokan komunikasi persuasif sesuai dengan
kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 33 followers
merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 67 followers yang merasa sangat
setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap kmunikasi persuasif
yang mereka butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan

komunikasi persuasif yang dilakukan Fadil Jaidi.

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur humor tidak hanya pada tabel 3.6,

melainkan terdapat tabel 3.7 dibawah berikut

Tabel 3.7 Jawaban Pernyataan Humor 4

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 63 63%
Setuju 35 35%
Ragu-Ragu 2 2%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 7

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
Humor menjelaskan tentang tingkat kecocokan komunikasi persuasif sesuai dengan
kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 35 followers
merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 63 followers yang merasa sangat
setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap komunikasi persuasif
yang mereka butuhkan. Namun, terdapat 2 followers yang merasa ragu-ragu dengan
pertanyaan ini. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan

komunikasi persuasif yang dilakukan Fadil Jaidi.

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur tidak hanya humor namun juga

diksi terdapat tabel 3.8 dibawah berikut.
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Tabel 3.8 Jawaban Pernyataan Diksi 1

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 52 52%
Setuju 42 42%
Ragu-Ragu 6 6%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 8

Beranjak dari tabel sebelumnya, pada tabel kali ini membahas terkait tolak ukur
dengan indikator Diksi, menjelaskan tentang tingkat kecocokan komunikasi persuasif
sesuai dengan kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak
42 followers merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 52 followers yang
merasa sangat setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap
komunikasi persuasif yang mereka butuhkan. Namun, terdapat 6 followers yang
merasa ragu-ragu dengan pertanyaan ini. Dapat dikatakan bahwa banyak followers

yang relate dengan komunikasi persuasif yang dilakukan Fadil Jaidi.

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur diksi tidak hanya pada tabel 3.8,

melainkan terdapat tabel 3.9 dibawah berikut.

Tabel 3.9 Jawaban Pernyataan Diksi 2

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 55 55%
Setuju 45 45%
Ragu-Ragu 0 0%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 9

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
Diksi menjelaskan tentang tingkat kecocokan komunikasi persuasif sesuai dengan

kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 45 followers
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merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 55 followers yang merasa sangat

setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap komunikasi persuasif

yang mereka butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan

komunikasi persuasif yang dilakukan Fadil Jaidi.

Pengaruh Komunikasi Persuasif

Frekuensi
Bukti STS|TS|RR | S | SS | Rata-Rata | Keterangan
1 2 | 3 4 5
Sangat
Bl 0 0| 6 | 30 | 64 4.73 o
Tinggi
Sangat
B2 0 0 |24 | 36 | 40 4.16 o
Tinggi
Sangat
B3 0 0| 3 | 51|46 4.43 o
Tinggi
Sangat
Jumlah 0 0 | 33 | 117 | 150 4.44 o
Tinggi
Frekuensi
Humor STS|TS|RR| S | SS | Rata-Rata | Keterangan
1 2 | 3 4 5
Sangat
H1 0 0| 0 | 16 | 84 4.84 o
Tinggi
Sangat
H2 0 0| 3 |33 |64 4.61 o
Tinggi
Sangat
H3 0 0| 0 | 33|33 4.67 o
Tinggi
Sangat
H4 0 0| 2 |3 |63 4.59 o
Tinggi
Sangat
Jumlah 0 0 | 5 |117 | 244 4.68 o
Tinggi
Frekuensi
Diksi Rata-Rata | Keterangan
STS|TS|RR| S | SS
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1 3 4 5
Sangat
D1 0 6 | 42 | 52 4.46
Tinggi
Sangat
D2 0 0 | 45 | 55 4.56 o
Tinggl
Sangat
Jumlah 0 6 | 87 | 107 4.51 o
Tinggi

Tabel 3.10 Distribusi Frekuensi Varibel Pengaruh Komunikasi

Persuasif

Berdasarkan tabel tersebut dapat dilihat bahwa variabel Pengaruh Komunikasi

Persuasif yang terdiri dari 3 (tiga) indikator, pada pengaruh komunikasi persuasif

memiliki nilai rata-rata sebesar 4.54 dimana skor variabel tersebut termasuk dalam

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa variabel pengaruh komunikasi persuasif

yang dimiliki berpengaruh terhadap minat beli followers. indikator yang memiliki

nilai rata-rata tertinggi yaitu indikator akurasi dengan nilai rata-rata sebesar 4.68,

sedangkan indikator yang memiliki rata-rata paling rendah vyaitu indikator

konsistensi dengan nilai rata-rata sebesar 4.44. Meskipun demikian nilai tersebut

masih termasuk dalam kategori tinggi yang artinya konsumen masih konsisten untuk

melakukan pembelian produk.

b. Variabel Minat Beli (Y)

Variabel Minat Beli (Y) dapat diukur dengan menggunakan 3 (tiga) indikator.

Indikator tersebut diantaranya Perhatian, Ketertarikan, dan Keinginan. Berikut tabel

distribusi frekuensi variabel yang dapat dilihat:

Tabel 3.11 Jawaban Pernyataan Perhatian 1

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 27 27%
Setuju 50 50%
Ragu-Ragu 20 20%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

37



Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 1

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
Perhatian menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan kebutuhan
followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 50 followers merasa setuju
dengan pertanyaan ini. Kemudian, 27 followers yang merasa sangat setuju apabila
dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka butuhkan.
Namun, terdapat 3 followers yang tidak setuju dan 20 followers yang ragu-ragu dengan
pertanyaan tersebut. Mereka menyatakan tidak memiliki kecocokan terhadap minat
beli pada endorsement yang dilakukan Fadil Jaidi dengan yang mereka butuhkan.
Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan endorsement yang

dilakukan oleh Fadil Jaidi

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur perhatian tidak hanya pada tabel

3.11, melainkan terdapat tabel 3.12 dibawah berikut.

Tabel 3.12 Jawaban Pernyataan Perhatian 2

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 28 28%
Setuju 49 49%
Ragu-Ragu 20 20%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 2

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
Perhatian menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan kebutuhan
followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 49 followers merasa setuju
dengan pertanyaan ini. Kemudian, 28 followers yang merasa sangat setuju apabila
dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka butuhkan.
Namun, terdapat 3 followers yang tidak setuju dan 20 followers yang ragu-ragu dengan
pertanyaan tersebut. Mereka menyatakan tidak memiliki kecocokan terhadap minat
beli pada endorsement yang dilakukan Fadil Jaidi dengan yang mereka butuhkan.
Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan endorsement yang

dilakukan oleh Fadil Jaidi
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Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur perhatian tidak hanya pada tabel

3.12, melainkan terdapat tabel 3.13 dibawah berikut.

Tabel 3.13 Jawaban Pernyataan Perhatian 3

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 45 45%
Setuju 42 42%
Ragu-Ragu 10 10%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 3

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
Perhatian menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan kebutuhan
followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 42 followers merasa setuju
dengan pertanyaan ini. Kemudian, 45 followers yang merasa sangat setuju apabila
dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka butuhkan.
Namun, terdapat 3 followers yang tidak setuju dan 10 followers yang ragu-ragu dengan
pertanyaan tersebut. Mereka menyatakan tidak memiliki kecocokan terhadap minat
beli pada endorsement yang dilakukan Fadil Jaidi dengan yang mereka butuhkan.

Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan endorsement yang

dilakukan oleh Fadil Jaidi

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur perhatian tidak hanya pada tabel

3.13, melainkan terdapat tabel 3.14 dibawah berikut.

Tabel 3.14 Jawaban Pernyataan Perhatian 4

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 26 26%
Setuju 58 58%
Ragu-Ragu 13 13%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
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Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 4

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
ketertarikan menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan
kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 58 followers
merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 26 followers yang merasa sangat
setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka
butuhkan. Namun, terdapat 3 followers yang tidak setuju dan 13 followers yang ragu-
ragu dengan pertanyaan tersebut. Mereka menyatakan tidak memiliki kecocokan
terhadap minat beli pada endorsement yang dilakukan Fadil Jaidi dengan yang mereka
butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan endorsement

yang dilakukan oleh Fadil Jaidi

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur tidak hanya perhatian, namun juga

ketertarikan terdapat tabel 3.15 dibawah berikut.

Tabel 3.15 Jawaban Pernyataan Ketertarikan 1

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 32 32%
Setuju 42 42%
Ragu-Ragu 23 23%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 5

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
ketertarikan menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan
kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 42 followers
merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 32 followers yang merasa sangat
setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka
butuhkan. Namun, terdapat 3 followers yang tidak setuju dan 23 followers yang ragu-
ragu dengan pertanyaan tersebut. Mereka menyatakan tidak memiliki kecocokan
terhadap minat beli pada endorsement yang dilakukan Fadil Jaidi dengan yang mereka
butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan endorsement

yang dilakukan oleh Fadil Jaidi
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Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur ketertarikan tidak hanya pada tabel

3.15, melainkan terdapat tabel 3.16 dibawah berikut.

Tabel 3.16 Jawaban Pernyataan Ketertarikan 2

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 28 28%
Setuju 39 39%
Ragu-Ragu 24 24%
Tidak Setuju 9 9%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 6

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator

ketertarikan menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan

kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 39 followers

merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 28 followers yang merasa sangat
setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka

butuhkan. Namun, terdapat 9 followers yang tidak setuju dan 24 followers yang ragu-

ragu dengan pertanyaan tersebut. Mereka menyatakan tidak memiliki kecocokan

terhadap minat beli pada endorsement yang dilakukan Fadil Jaidi dengan yang mereka

butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan endorsement

yang dilakukan oleh Fadil Jaidi

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur ketertarikan tidak hanya pada tabel

3.16, melainkan terdapat tabel 3.17 dibawah berikut.

Tabel 3.17 Jawaban Pernyataan Ketertarikan 3

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 37 37%
Setuju 51 51%
Ragu-Ragu 12 12%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
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Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 7

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
ketertarikan menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan
kebutuhan followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 51 followers
merasa setuju dengan pertanyaan ini. Kemudian, 37 followers yang merasa sangat
setuju apabila dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka
butuhkan. Namun, terdapat 12 followers yang ragu-ragu dengan pertanyaan tersebut.
Mereka menyatakan ragu memiliki kecocokan terhadap minat beli pada endorsement
yang dilakukan Fadil Jaidi dengan yang mereka butuhkan. Dapat dikatakan bahwa

banyak followers yang relate dengan endorsement yang dilakukan oleh Fadil Jaidi

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur tidak hanya ketertarikan, namun

juga keinginan terdapat tabel 3.18 dibawah berikut.

Tabel 3.18 Jawaban Pernyataan Keinginan 1

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 32 32%
Setuju 31 31%
Ragu-Ragu 31 31%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 3 3%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 8

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
keinginan menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan kebutuhan
followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 31 followers merasa setuju
dengan pertanyaan ini. Kemudian, 32 followers yang merasa sangat setuju apabila
dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka butuhkan.
Namun, terdapat 3 followers yang tidak setuju, 3 followers yang sangat tidak setuju,
dan 31 followers yang ragu-ragu dengan pertanyaan tersebut. Mereka menyatakan
tidak memiliki kecocokan terhadap minat beli pada endorsement yang dilakukan Fadil
Jaidi dengan yang mereka butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang

relate dengan endorsement yang dilakukan oleh Fadil Jaidi
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Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur keinginan tidak hanya pada tabel

3.18, melainkan terdapat tabel 3.19 dibawah berikut.

Tabel 3.19 Jawaban Pernyataan Keinginan 2

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 25 25%
Setuju 29 29%
Ragu-Ragu 37 37%
Tidak Setuju 6 6%
Sangat Tidak Setuju 3 3%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 9

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator

keinginan menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan kebutuhan

followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 29 followers merasa setuju

dengan pertanyaan ini. Kemudian, 25 followers yang merasa sangat setuju apabila

dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka butuhkan.

Namun, terdapat 6 followers yang tidak setuju, 3 followers yang sangat tidak setuju,

dan 37 followers yang ragu-ragu dengan pertanyaan tersebut. Mereka menyatakan

tidak memiliki kecocokan terhadap minat beli pada endorsement yang dilakukan Fadil
Jaidi dengan yang mereka butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang

relate dengan endorsement yang dilakukan oleh Fadil Jaidi

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur keinginan tidak hanya pada tabel

3.19, melainkan terdapat tabel 3.20 dibawah berikut.

Tabel 3.20 Jawaban Pernyataan Keinginan 3

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 24 24%
Setuju 29 29%
Ragu-Ragu 27 27%
Tidak Setuju 20 20%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
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Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 10

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
keinginan menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan kebutuhan
followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 29 followers merasa setuju
dengan pertanyaan ini. Kemudian, 24 followers yang merasa sangat setuju apabila
dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka butuhkan.
Namun, terdapat 20 followers yang tidak setuju, dan 27 followers yang ragu-ragu
dengan pertanyaan tersebut. Mereka menyatakan tidak memiliki kecocokan terhadap
minat beli pada endorsement yang dilakukan Fadil Jaidi dengan yang mereka
butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan endorsement

yang dilakukan oleh Fadil Jaidi

Selain itu, dalam penelitian ini, tolak ukur keinginan tidak hanya pada tabel

3.20, melainkan terdapat tabel 3.21 dibawah berikut.

Tabel 3.21 Jawaban Pernyataan Keinginan 4

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 30 30%
Setuju 30 30%
Ragu-Ragu 37 37%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Rekap Jawaban Responden Nomor 11

Pada table di atas diawali dengan pembahasan mengenai tolak ukur indikator
keinginan menjelaskan tentang tingkat kecocokan minat beli sesuai dengan kebutuhan
followers atau responden. Data memperlihatkan, sebanyak 30 followers merasa setuju
dengan pertanyaan ini. Kemudian, 30 followers yang merasa sangat setuju apabila
dikatakan mereka memiliki kecocokan terhadap minat beli yang mereka butuhkan.
Namun, terdapat 3 followers yang tidak setuju, dan 37 followers yang ragu-ragu
dengan pertanyaan tersebut. Mereka menyatakan tidak memiliki kecocokan terhadap
minat beli pada endorsement yang dilakukan Fadil Jaidi dengan yang mereka
butuhkan. Dapat dikatakan bahwa banyak followers yang relate dengan endorsement

yang dilakukan oleh Fadil Jaidi
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Minat Beli

Frekuensi
Perhatian STS|TS|RR | S | SS | Rata-Rata | Keterangan
1 2 | 3 5
Sangat
P1 0 3 |20 | 50 | 27 4.01 o
Tinggi
Sangat
P2 0 3 120 |49 | 28 4.02 o
Tinggi
Sangat
P3 0 3 |10 |42 | 45 4.29 o
Tinggi
Sangat
P4 0 3 | 13 | 58 | 26 4.07 o
Tinggi
Sangat
Jumlah 0 |12 | 63 199|126 4.10 o
Tinggi
Frekuensi
Ketertarikan STS|TS|RR | S | SS | Rata-Rata | Keterangan
1 2 | 3 4 5
Sangat
KR1 0 3 |23 |42 | 32 4.02 o
Tinggi
KR2 0 9 | 24 | 39 | 28 3.86 Tinggi
Sangat
KR3 0 0 | 12 | 51 | 37 4.25 o
Tinggi
Sangat
Jumlah 0 |12 |59 |132| 97 4.04 o
Tinggi
Frekuensi
Keinginan STS|TS|RR | S | SS | Rata-Rata | Keterangan
1 2 | 3 4 5
KI1 3 3 13131 32 3.86 Tinggi
KI2 3 6 | 37 | 29 | 25 3.77 Tinggi
KI3 0 |20 | 27 | 29 | 24 3.57 Tinggi
Kl4 0 3 |37 (30 30 3.89 Tinggi
Jumlah 6 |32 132|119 111 3.77 Tinggi
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Tabel 3.22 Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli

Berdasarkan tabel tersebut dapat dilihat bahwa variabel Minat Beli yang terdiri dari 3
(tiga) indikator, pada variabel minat beli memiliki nilai rata-rata sebesar 3.97 dimana skor
variabel tersebut termasuk dalam kategori tinggi. Indikator yang memiliki nilai rata-rata
tertinggi yaitu indikator perhatian dengan nilai rata-rata sebesar 4.09, sedangkan
indikator yang memiliki rata-rata paling rendah yaitu indikator keinginan dengan nilai
rata-rata sebesar 3.77. Meskipun demikian nilai tersebut masih termasuk dalam kategori
tinggi yang artinya konsumen masih memiliki minat preferensial untuk melakukan

pembelian produk.
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BAB IV

Hasil dan Pembahasan

Setelah melalui beberapa tahap analisis data guna menganalisis beberapa hasil penelitian
seperti positif atau negatifnya variabel kemudian tahap yang selanjutnya akan dilakukan adalah
mencari berapa besar pengaruh dari positif atau negatifnya variabel tersebut. Analisis yang
dilaksanakan pada tahap ini memakai bantuan aplikasi software SmartPLS 4.0 melalui

pengujian outer model, inner model, dan hipotesis penelitian.

a. Measurement Model

Di studi teknik analisis yang dilakansakan ini ditujukan untuk menjawab bentuk dan
besar dampak variabel laten eksogen yakni komunikasi persuasif terhadap variabel endogen
yakni minat beli adalah dengan menggunakan PLS yang diolah memakai software
SmartPLS 4.0

NG
0717

i\

0.688
S
D2 40 725— 0.839:
0 736/
“«

y
0784y
H1
0903, munikasi Persuasif Minat Be\INGQG KR3
0840/ 0.722
ey .
K2 // 0.730 N P1
AN
i / 0.810\\‘
/ \ P2

H4

Gambar 4.1 Model Pengukuran (Outer Model)
Berdasarkan gambar tersebut di tunjukkan model pengukuran indikator (outer model)

yang sudah di analisis.
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1. Convergent Validity

Tahap pertama yang dilakukan adalah dengan menguji convergent validity.
Convergent validity memiliki prinsip bahwa setiap manifest variabel dari sebuah
konstruk seharusnya berhubungan tinggi. Hal tersebut terlihat dari nilai outer loading
pada tiap indikator konstruk. Signifikansi yang menjadi tolak ukur convergent validity
nilai outer loading > 0.70. Tetapi, karena adanya riset pengembangan skala maka nilai
outer loading 0.50 sampai dengan 0.60 masih dapat diterima (Latan, 2015).

No | Indikator | Nilai Outer Loading | Keterangan
Komunikasi Persuasif (X)
1 Bl 0.516 Valid
2 B2 0.717 Valid
3 | B3 0.648 Valid
4 | D1 0.688 Valid
5 | D2 0.725 Valid
11 | H1 0.736 Valid
12 | H2 0.903 Valid
13 | H3 0.840 Valid
14 | H4 0.739 Valid

Tabel 4.1 Nilai Outer Loading Komunikasi Persuasif

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai masing-masing faktor loading
untuk seluruh indikator dari variabel laten, dimana sebagian besar nilai faktor

loading > 0.5 artinya validitas di dalam variabel penelitian ini terpenuhi.

No | Indikator | Nilai Outer Loading | Keterangan
Minat Beli ()

1 KI1 0.874 Valid

2 KI2 0.824 Valid

3 KI3 0.698 Valid

4 | Kl4 0.823 Valid
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5 | KR1 0.875 Valid
6 | KR2 0.777 Valid
7 | KR3 0.744 Valid
8 |P1 0.696 Valid
9 | P2 0.722 Valid
10 | P3 0.743 Valid
11 | P4 0.810 Valid

Tabel 4.2 Nilai Outer Loading Minat Beli

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai masing-masing faktor loading
untuk seluruh indikator dari variabel laten, dimana sebagian besar nilai faktor
loading > 0.5 artinya validitas di dalam variabel penelitian ini terpenuhi.

Selain menggunakan loading faktor, metode lain yang bisa dipakai guna
ukur konsistensi apa yang seharusnya diukur ialah melalui nilai dari Average
Variance Extracted (AVE).

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Komunikasi Persuasif 0.534
Minat Beli 0.613

Tabel 4.3 Nilai AVE

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai masing-masing nilai AVE
untuk seluruh variabel laten, dimana semua variabel memiliki nilai AVE >

0.5 sehingga validitas convergent dalam penelitian ini sudah terpenuhi.

2. Discriminant Validity
Pada discriminant validity menjelaskan bahwa indikator pada tiap blok mereka
akan lebih baik daripada indikator diblok lainnya. Discriminant validity dapat diukur

dengan menganalisis nilai cross loading.
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Indikator | Komunikasi Persuasif | Minat Beli
Bl 0.516 0.481
B2 0.717 0.657
B3 0.648 0.661
D1 0.688 0.634
D2 0.725 0.566
H1 0.736 0.532
H2 0.903 0.731
H3 0.840 0.572
H4 0.739 0.606
Kil 0.682 0.874
KlI2 0.571 0.824
KI3 0.578 0.698
Kl4 0.701 0.823
KR1 0.827 0.875
KR2 0.610 0.777
KR3 0.636 0.744
P1 0.497 0.696
P2 0.756 0.722
P3 0.655 0.743
P4 0.599 0.81

Tabel 4.4 Nilai Cross Loading
Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai cross loading untuk masing-masing
indikator dari variabel laten pengaruh konten dan minat beli. Dapat dilihat bahwa nilali

cross loading terhadap blok mereka lebih baik daripada blok lainnya.

3. Composite Reliability

Composite reability dilakukan untuk menguji kestabilan dan konsistensi internal
indikator yang baik. Konstruk dapat dikatakan realibel apabila nilai composite reability
memiliki nilai < 0.70 (Latan, 2015).
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Variabel

Composite Reliability

Komunikasi Persuasif

0.894

Minat Beli

0.942

Tabel 4.5 Nilai Composite Reliability

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat dari hasil uji yang sudah dilaksanakan

tiap variabelnya memiliki nilai diatas 0.70 maka kesimpulannya variabel memiliki

realibilitas yang baik.

b. Structural Model (Inner Model)
Setelah mendapatkan hasil dari uji realibilitas dan validitas, tahap selanjutnya

adalah dengan menguji inner model. Inner model dilakukan guna mencari tahu sebesar

apa dampak antar variabel dan seberapa akurat variabel di dalam penelitian ini.

Terdapat dua analisis yang akan dilakukan pada tahap inner model yakni analisis R-

square dan Path Coefficient untuk menguji hasil hipotesis penelitian.

Minat Belr

Gambar 4.2 Model Structural (Inner Model)

Berdasarkan gambar tersebut di tunjukkan model structural indikator (inner model)

yang sudah di analisis.
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1. R-Square

Untuk mengukur model struktural dengan PLS maka hal yang pertama perlu dilihat
ada R-square pada tiap variabel endogen yang menjadi kekuatan prediksi dari model
struktural (Latan, 2015). Menurut Hair et al. (2011) dalam (Latan, 2015) hasil R- square
0.75, 0.50, dan 0.25 dapat dikatakan sebagai kategori model “kuat”, “moderate”, dan

“lemah”.

Variabel | R-square
Minat Beli | 0.704
Tabel 4.6 Nilai R-Square

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat hasil dari uji R-square pada penelitian ini
bernilai 0.704. Hal tersebut memperlihatkan sebesar 70,4% variabel X yakni
komunikasi persuasif mempengaruhi variabel Y yaitu minat beli dan sisanya sebesar
29,6% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain. Hasil R-Square juga menyimpulkan bahwa
hasil termasuk dalam kategori moderate karena berada dalam rentang 0.50-0.75.

2. Path Coefficient

Pada uji path coefficients dilakukan untuk mengetahui arah korelasi antar
variabel apakah bernilai positif atau negatif. Path coefficients dapat dianggap memiliki
hubungan yang positif apabila memiliki nilai O sampai dengan 1, sedangkan path
coefficients dianggap memiliki hubungan yang negatif apabila memiliki nilai 0 sampai

dengan -1.

Minat Beli

Komunikasi Pesuasif 0.839

Tabel 4.7 Nilai Path Coefficient

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan pada penelitian ini variabel
komunikasi persuasif memiliki arah hubungan yang positif terhadap variabel minat beli

dikarenakan memiliki nilai path coefficient sebesar 0.839.

3. T-Statistics
Uji T-statistic dilakukan guna melihat adakah pengaruh yang signifikan atau

tidak pada suatu penelitian. Sebuah penelitian dapat dikatakan signifikan apabila
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memiliki nilai T-statistic >1.96. Lalu dilihat dari nilai T-statistic signifikansi sebuah
penelitian dapat dilihat dari p-value. Apabila nilai p-value < 0.05 maka hasil penelitian
dapat dikatakan signifikan.

Hipotesis | T Statistics (|O/STDEV|) | P Values
X—-Y 34.716 0.000
Tabel 4.8 Nilai T-Statistics

Ha: Komunikasi Persuasif berpengaruh signifikan pada Minat Beli
Ho: Komunikasi Persuasif tidak berpengaruh signifikan pada Minat Beli

Pada tabel diatas dijelaskan bahwa nilai T-statistic pada variabel Komunikasi
Persuasif terhadap variabel Minat Beli memiliki nilai 39.098 dimana nilai tersebut
dapat dikatakan signifikan karena memiliki nilai >1.96 dan P-value pada variabel
Komunikasi Persuasif terhadap variabel Minat Beli bernilai 0.000 dimana nilai tersebut
juga dapat dikatakan signifikan karena bernilai < 0.05. maka kesimpulannya, pada

hipotesis Ha diterima sedangkan Ho ditolak.

c. Penilaian Observasi dan Model Penelitian
Pada tahap ini akan dilakukan penilaian yang akan menganalisis nilai predictive
relevance (Q?) atau yang lebih sering disebut dengan Q-Square. Metode yang
digunakan untuk menganalisis Q-Square ialah dengan metode blindfolding. Kemudian,
terdapat analisis yang digunakan untuk menilai model penelitian yang disebut dengan

uji model fit.

1) Q-Square

Construct Cross Validated Redundancy atau Q-square dipakai guna mengukur
nilai predictive relevance. Signifikansi dari pengukuran nilai Q-square dikatakan akurat
terhadap sebuah konstruk apabila memiliki nilai > 0. Untuk melihat seberapa besar
nilainya Q-square memiliki pengukuran berupa 0.02, 0.15, 0.35 yang memiliki arti

“lemah”, “moderate”, dan “kuat”.
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Variabel Q?predict | RMSE
0.692 0.571

Tabel 4.9 Nilai Q-Square

MAE
0.470

Minat Beli

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai Q-square bernilai 0.692 yang
artinya nilai tersebut dapat dikatakan akurat karena memiliki nilai > 0. Dengan kriteria
nilai Q-Square lebih besar dari 0.35 sehingga dapat disimpulkan bahwa Q-Square

memiliki besaran nilai yang “kuat”.

2) Model Fit

Pada uji model fit hal yang perlu diperhatikan adalah hasil dari nilai SRMR.
Syarat yang harus dipenuhi adalah bila nilai SRMR kurang dari <0.10 maka model di
penelitian ini dapat dikatakan baik.

GoF Saturated Model | Estimated Model
SRMR 0.12 0.12
d_ULS 3.011 3.011

d G 4.048 4.048
Chi-Square 1334.806 1334.806
NFI 0.473 0.473

Tabel 4.10 Nilai Model Fit

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat Nilai Model Fit memiliki SRMR yang
bernilai 0.070 dimana hal tersebut menunjukkan bahwa penelitian ini sesuai dengan
kriteria model fit dimana nilai SRMR < 0.10.

4.1 Pembahasan
Pada penelitian yang sudah diperoleh oleh peneliti maka karakteristik
responden didominasi dengan perempuan dengan persentase 80% perempuan dan 20%
laki-laki dari 100 responden. Lalu dari seluruh responden didapatkan bahwa semua
adalah pengguna aplikasi Instagram secara aktif sebanyak 100%. Pada penelitian ini

peneliti mengambil para followers akun Instagram @fadiljaidi. Dapat diketahui bahwa
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responden dari penelitian ini adalah mahasiswa/mahasiswi Universitas Islam Indonesia
Angkatan 2019 dan 2020 sehingga termasuk Milenial dan Gen Z. Setelah melewati
beberapa tahap uji dan analisis di atas dapat menjelaskan seberapa besar dampak
komunikasi persuasif ternadap endorsement instastory akun Instagram @fadiljaidi.
Berdasarkan hasil yang telah dianalisis diatas menyatakan bahwa komunikasi persuasif
pada penelitian ini bernilai 0.704. Hal tersebut memperlihatkan sebesar 70,4% variabel
X yakni komunikasi persuasif mempengaruhi variabel Y yaitu minat beli dan sisanya
sebesar 29,6% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain. informasi tersebut dapat berupa
informasi umum mengenai endorsement instastory akun instagram @fadiljaidi seperti
konsep dari konten sehari sehari yang ada di instastory, berbagai macam produk yang
di endorse, konsep konten yang dibuat, berapa jumlah konten yang ditampilkan yang
dikemas dengan visual dan tulisan yang akan mempengaruhi minat beli para followers
akun Instagram @fadiljaidi dalam konten yang sangat menarik. Pada penelitian nilai
Q-square bernilai 0.692 yang artinya nilai tersebut dapat dikatakan akurat karena
memiliki nilai > 0. Dengan kriteria nilai Q-Square lebih besar dari 0.35 sehingga dapat
dikatakan bahwa komunikasi persuasif mendapatkan nilai yang “kuat” terhadap minat

beli followers akun Instagram @fadiljaidi.

a. Dampak Pengaruh Komunikasi Persuasif

Berdasarkan uji yang telah didapatkan pada distribusi frekuensi variabel,
implikasi praktis yang dapat dilakukan akun Instagram @fadiljaidi pada variabel
komunikasi persuasif dalam penelitian ini adalah memaksimalkan detail maupun
kondisi dari produk dalam komunikasi persuasif konten endorse pada instastory
yang disajikan. Ditinjau melalui teori komunikasi persuasif disebutkan beberapa
point diantaranya yaitu bukti, humor, diksi, dan ketakutan, pada kasus penelitian ini
terlihat pada konten endorse sejak 22 Februari sampai 29 Februari bahwa Fadil
membawakan karakteristik humor yang khas bersama ayahnya maupun sendiri, lalu
diksi dengan pilihan kata yang ringan, mudah diingat, dan disertai bukti-bukti
argumentatif untuk para followers. Pada point ketakutan diambil dari sampling data
bahwa ketakutan memiliki nilai yang tidak valid sehingga ketakutan tidak
merupakan point utama pada konten endorse Fadil Jaidi di instastory, hal tersebut
menyimpulkan bahwa para followers Fadil Jaidi di Instagram sudah sangat percaya
dengan dirinya. Fadil jaidi pun lebih mengutamakan atau menonjolkan konten

visual dan kalimat yang akan diunggah dikarenakan hal itu membuat para penonton
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tertarik dan tidak bosan. Disebabkan para followers di dominasi oleh milenial dan
Gen Z. Hal tersebut terjadi karena indikator humor memiliki nilai rata-rata paling
tinggi dibandingkan indikator lainnya sehingga menjadi aspek yang perlu
dimaksimalkan.

Komunikasi persuasif yang ditampilkan seperti cara pengenalan produk,
menjelaskan detail dalam produk maupun kondisi produk memberikan kesan
positif. Sedangkan, indikator bukti merupakan indikator yang memiliki nilai rata-
rata lebih rendah daripada indikator lainnya. Implikasi praktis yang dapat dilakukan
pada indikator bukti adalah mengunggah konten secara berkala tanpa mengurangi
ciri khas endorse yang dilakukan Fadil Jaidi, namun tetap menarik dan tidak
membosankan, selain itu kesesuaian menampilkan produk dalam konten dan dalam
penyampaian yang dilakukan secara detail membuat penonton tertarik. Dengan
implikasi praktis tersebut diharapkan Fadil Jaidi memberikan kesan yang sesuai dan

menarik sehingga memberikan pengaruh untuk melakukan minat beli.

b. Dampak Minat Beli

Berdasarkan uji yang telah didapatkan pada distribusi frekuensi variabel,
implikasi praktis yang dapat dilakukan Fadil Jaidi pada saat melakukan endorse
variabel minat beli dalam penelitian ini adalah memaksimalkan view para penonton
dan informasi terkait produk dalam konten instastory yang disajikan. Ditinjau
melalui teori minat beli disebutkan beberapa point diantaranya yaitu perhatian,
ketertarikan, keinginan, dan tindakan, pada kasus penelitian ini terlihat pada konten
endorse sejak 22 Februari sampai 29 Februari berdasarkan data para responden
menyimpulkan bahwa para followers sangat memperhatikan dan tertarik oleh
produk dalam konten Fadil Jaidi, dampak keinginan dan tindakan para follower
untuk membeli produk yang dipromosikan oleh Fadil Jaidi berawal dari tertarik
dengan kontennya yang unik dan menarik. Fadil Jaidi perlu meningkatkan interaksi
pada penonton agar para penonton tertarik untuk merekomendasikan produk yang
di endorse kepada orang terdekat. Hal tersebut terjadi karena indikator ketertarikan
memiliki nilai rata-rata paling tinggi dibandingkan indikator lainnya sehingga
menjadi aspek yang perlu dimaksimalkan. Konten yang berisi informasi,
pengenalan maupun review terkait produk akan membuat penonton mencari tahu
mengenai produk yang ditampilkan sehingga ingin merekomendasikan kepada

orang lain. Sedangkan, indikator perhatian merupakan indikator yang memiliki nilai
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rata-rata lebih rendah daripada indikator lainnya. Implikasi praktis yang dapat
dilakukan pada indikator perhatian adalah memberikan kesan visual dan tulisan
yang menarik sehingga orang lebih memperhatikan tidak hanya langsung percaya
namun juga harus research terlebih dahulu mengenai produk tersebut. Penonton
Fadil Jaidi kebanyakan sudah menaruh kepercayaan penuh terhadap produk yang
di endorse oleh Fadil Jaidi. Dengan implikasi tersebut diharapkan penonton tetap
melakukan adanya perhatian penuh terhadap produk yang diendorse Fadil Jaidi

c. Dampak Pengaruh Komunikasi Persuasif terhadap Minat Beli

Dari hasil analisis SEM-PLS dengan bantuan software SmartPLS yang telah
dilakukan, komunikasi persuasif yang dilakukan @fadiljaidi pada konten endorse
nya sangat berdampak signifikan pada Minat Beli yang dilakukan oleh followers
nya. Hal tersebut dapat dilihat melalui T-statistic pada variabel Komunikasi
Persuasif terhadap variabel Minat Beli memiliki nilai 34.716 dimana nilai tersebut
memenuhi syarat untuk dikatakan signifikan karena memiliki nilai >1.96. Sehingga
semakin banyaknya komunikasi persuasif melalui konten endorse instastory maka
semakin tinggi pula peluang minat beli produk oleh para followers. Kemudian
pengaruh dari komunikasi persuasif terhadap minat beli endorse pada instastory
@fadiljaidi memiliki hubungan yang positif, dapat dilihat pada analisis yang
dilakukan pada bagian path coefficients yang bernilai 0.839. Berdasarkan uji yang
telah didapatkan bahwa hipotesis yakni pengaruh komunikasi persuasif
berpengaruh dalam endorsement instastory signifikan terhadap minat beli followers
akun @fadiljaidi (Ha) diterima sedangkan pengaruh komunikasi persuasif tidak
berpengaruh dalam endorsement instastory signifikan terhadap minat beli followers
akun @fadiljaidi (Ho) ditolak.

Setelah dilakukannya peneliti ini terdapat hal-hal yang ditemukan oleh peneliti.
Pertama pada komunikasi persuasif, peneliti menemukan bahwa komunikasi
persuasif yang dilakukan oleh Fadil Jaidi berbeda dalam hal capaian, Fadil lebih
bertujuan menghibur dengan cara yang sederhana dan natural sehingga tidak
memerlukan adanya gimmick yang dibuat. Komunikasi persuasif sendiri berusaha
mencapai sebuah tujuan dengan perencanaan yang matang. Komunikasi persuasif
dapat diartikan sebagai komunikasi yang dilakukan sebagai ajakan atau bujukan
agar mau bertindak sesuai dengan keinginan komunikator (Barata, 2003). Menurut

Devito, usaha melakukan persuasi ini memusatkan perhatian pada upaya mengubah
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atau memperkuat sikap atau kepercayaan khalayak atau pada upaya mengajak
mereka bertindak dengan cara tertentu. Persuasi juga dipahami sebagai usaha
merubah sikap melalui penggunaan pesan dan berfokus pada karakteristik
komunikator dan pendengar (Devito, 2011). Karakteristik yang diberikan oleh Fadil
sesuai dengan karakteristik yang diinginkan oleh followers nya. Sehingga dengan
karakteristik tersebut menjadi salah satu faktor atau dampak dari kelancaran dalam
membujuk para followers dalam melakukan endorsement.

Kemudian pada penelitian ini teori minat beli sangat selaras dengan apa yang
diteliti, kekuatan Fadil Jaidi berkesinambungan dengan teori komunikasi persuasif
yang sangat berpengaruh kepada perubahan sikap dan perilaku konsumen dalam
melakukan sebuah keputusan dalam membeli sebuah produk. Minat Beli para
pengikut akun Instagram @FadilJaidi berpengaruh terhadap cara Fadil
mempromosikan produk yang di endorse. Dengan tampilan visual, tulisan, dan
keluarganya yang sangat mendukung dalam melakukan endorsement sehingga
berawal dengan menarik perhatian, kemudian tertarik dengan produk apa yang
diendorse, lalu terbentuklah keinginan dalam membeli produk tersebut, dan yang

terakhir adalah tindakan dalam mengambil sebuah keputusan untuk membeli.

58



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Kesimpulan yang dapat diperoleh dari penelitian yang telah dilakukan adalah
pengaruh komunikasi persuasif terhadap minat beli endorsement pada instastory akun
@fadiljaidi berdampak sebesar 70,4% sedangkan 29,6% dampak yang tidak diketahui
tidak diteliti dalam penelitian ini. Jika ingin mengetahui dampak yang tidak diketahui
dari studi ini, peneliti berikutnya bisa melakukan penelitian dengan variabel yang
berbeda. Penelitian ini akan menjabarkan hipotesis dari penelitian yang telah dilakukan:

1. Dari hasil uji hipotesis yang sudah dilakukan tersebut disimpulkan Pengaruh
Komunikasi Persuasif terhadap variabel Minat Beli mempunyai dampak yang
signifikan dan mempunyai hubungan ke arah yang positif. Hal tersebut diperoleh
dari nilai T-statistic yang menyatakan bahwa pengaruh komunikasi persuasif
memiliki nilai 34.716%. Nilai tersebut telah memenuhi syarat dari signifikansi 5%
dimana nilai harus >1.96. Kemudian arah hubungan yang diciptakan oleh pengaruh
komunikasi persuasif terhadap minat beli menghasilkan arah yang positif. Ini dapat
dilihat dari nilai path coefficients dalam studi ini memiliki nilai positif yaitu 0.839
yang artinya telah memenuhi syarat >0. Maka di studi ini hipotesisnya ialah Ha
diterima dan Ho ditolak, dimana pengaruh konten berpengaruh signifikan pada
minat beli.

2. Berdasarkan dari variabel pengaruh komunikasi persuasif sendiri yang terdiri dari
3 (tiga) indikator tersebut menyatakan bahwa pengaruh komunikasi persuasif
memiliki nilai rata-rata sebesar 4.54 dimana skor variabel tersebut termasuk dalam
kategori tinggi. Sehingga hal ini menunjukkan bahwa variabel pengaruh
komunikasi persuasif dalam endorsement instastory akun Instagram @fadiljaidi
terhadap minat beli para followers.

3. Berdasarkan dari variabel minat beli sendiri yang terdiri dari 3 (tiga) indikator
tersebut menyatakan bahwa minat beli memiliki nilai rata-rata sebesar 3.97 dimana
skor variabel tersebut termasuk dalam kategori tinggi. Sehingga hal ini
menunjukkan bahwa variabel minat beli dari endorsement yang dilakukan Fadil

Jaidi di instastory berpengaruh terhadap komunikasi persuasif yang diberikan.
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5.2 Keterbatasan Penelitian
Selama proses studi penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, kekurangan
maupun hambatan yang dialami oleh peneliti selama penelitian ini berlangsung.
Beberapa keterbatasan maupun kekurangan itu diantaranya yaitu:

1. Objek penelitian berfokus kepada media sosial instastory Instagram, ada
beberapa sosial media lain yang digunakan untuk mempromosikan sebuah
produk seperti tiktok, dsb.

2. Peneliti memiliki keterbatasan penelitian terhadap influencer Fadil Jaidi karena
peneliti tidak dapat berhubungan langsung dengan Fadil Jaidi sehingga peneliti
harus mencari sumber informasi melalui internet dan sebagainya

5.3 Saran
Dilihat dari hasil yang telah ditemukan dari penelitian ini maka peneliti
memiliki saran yang dapat dijadikan evaluasi untuk penelitian selanjutnya diantaranya
yaitu:
1. Bagi peneliti berikutnya

a. Peneliti berikutnya dapat melakukan penelitian pada media sosial lainnya
contohnya seperti Tiktok, Twitter, Facebook,dll yang mungkin memiliki
dampak yang tidak sama.

b. Peneliti berikutnya dapat menggunakan metode SEM-PLS agar hasil dari

mengolah lebih akurat.

2. Bagi Followers dan akun Instagram @FadilJaidi

Dengan adanya penelitian ini dapat menambah masukan kepada Fadil maupun
para followers akun Instagram @Fadiljaidi untuk terus menonton juga mengikuti akun
Instagram @Fadiljaidi agar selalu mendapat informasi mengenai konten endorse yang
dilakukan Fadil Jaidi. Dapat dilihat dari karakteristik responden berdasarkan pengguna

aktif Instagram dan followers mencapai 100%.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

Pengaruh Komunikasi Persuasif Dalam Endorsement Instastory Akun Instagram @Fadiljaidi
Terhadap Minat Beli Para Followers.

Mohon kesediaan Teman - Teman Mahasiswa Universitas Islam Indoensia Angkatan
2019-2020 yang memfollow Akun Instagram @Fadiljaidi untuk mengisi kuesioner ini. .
Kuesioner ini merupakan kuesioner yang penulis susun dalam rangka pelaksanaan penelitian
Skripsi. Jawaban yang Teman - Teman berikan tidak akan mempengaruhi penilaian
individu, dan akan sangat bermanfaat untuk perbaikan internal serta mutu komunikasi

persuasif pada sosial media Instagram

IDENTITAS RESPONDEN

Isilah identitas diri saudara dengan keadaan yang sebenarnya :
1. Nama:
2. Umur:

3. Angkatan :

&

Id Instagram :

Petunjuk Pengisian Berilah tanda (\) pada kolom jawaban yang tersedia sesuai dengan

jawaban Teman - Teman Mahasiswa.
1. Sangat Tidak Setuju (STS)

2. Tidak Setuju (TS)

3. Ragu-ragu (RR)

4. Setuju (S)

5. Sangat Setuju (SS)
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A

B.

VARIABEL X1: Pengaruh Komunikasi Persuasif

VARIABEL X1: Pengaruh Komunikasi Persuasif

Indikator Bukti

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

STS

TS

RR S

ST

Fadiljaidi mengendorse
barang yang layak pakai

Fadiljaidi selalu berkata
jujur pada saat
memberikan informasi

endorsement

Saya selalu mendapat data
mengenai produk yang
diendorse oleh Fadil Jaidi

dari konten endorsenya

Indikator Humor

No

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

STS

TS

RR S

ST

Konten kelucuan yang
Fadil Jaidi selalu
membuat konten lucu

pada saat mengendorse

Fadil Jaidi memberikan
kesan positif pada konten

endorse produk
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Saya mudah menangkap
informasi yang diberikan
pada konten endorse Fadil

jaidi karena kelucuannya

Saya selalu menantikan
konten endorse yang
dilakukan Fadiljaidi

karena sangat menghibur

C. Indikator Diksi

No

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

STS

TS

RR

ST

Saya dapat mengerti isi
pesan melalui caption,
\visual, dan suara yang
dibuat Fadil pada konten

endorse produk

Saya dapat memahami isi
konten endorse yang
disampaikan oleh
Fadiljaidi karena
menggunakan kalimat

yang mudah diingat

VARIABEL Y : MINAT BELI ENDORSE DI INSTASTORY FADIL JAIDI

A. Indikator Perhatian

No

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

STS

TS

RR

ST
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B.

Saya memperhatikan
produk yang di endorse
Fadil Jaidi

Saya mulai memahami

2.
produk yang diendorse
Fadil Jaidi

3 [Saya memperhatikan
harga dan kualitas produk
yang di endorse Fadil Jaidi

4. [Saya mulai menilai

produk yang di endorse
Fadil Jaidi

Indikator Ketertarikan

No

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

STS

TS

RR

ST

Saya tertarik dengan
produk yang di endorse
Fadil Jaidi di

instastorynya

Saya mulai tertarik
merekomendasikan
produk endorse Fadil jaidi
kepada orang terdekat

saya

Saya lebih tertarik dengan
produk karena informasi

yang dijelaskan Fadil pada
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C.

saat mengendorse sangat
detail

Indikator Keinginan

No

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

STS

TS

RR

ST

Saya mulai timbul hasrat
untuk memiliki produk

yang di endorse Fadil

Saya menyimpan produk

2.
dari endorse Fadil Jaidi
sebelum membeli

3 [Sayaakan selalu
memantau produk yang di
endorse Fadil Jaidi

4. [Saya berkeinginan

membeli produk yang di

endorse Fadil Jaidi
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Lampiran 2.

ltem-Total Statistics

Scale Mean if tem  Scale Variance if Corrected Item-  Cronbach's Alpha

Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
B1 145.6400 317.000 489 .943
B2 146.2100 305.481 .685 941
B3 145.9400 311.451 .674 .942
H1 145.5300 317.585 .551 .943
H2 145.7600 310.689 .723 .942
H3 145.7000 314.697 .599 .943
H4 145.7800 311.163 .693 .942
D1 145.9100 311.517 .607 .942
D2 145.8100 316.378 470 .943
P1 146.3600 307.970 .605 .942
P2 146.3500 307.381 .622 .942
28 146.0800 309.731 541 .943
P4 146.3000 308.576 .633 .942
KR1 146.3500 300.513 .840 .940
KR2 146.5100 300.535 .729 .941
KR3 146.1200 310.531 .604 .942
Kl1 146.5100 294.677 .848 .940
KI2 146.6000 297.475 773 .940
KI3 146.8000 300.081 .643 .942
Kl4 146.4800 299.101 .807 .940

Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian

Bukti|Diksi [Humor|Keinginan|Ketertarikan|Perhatian| Tindakan
B1 |0.662 Valid
B3 |0.802 Valid
B5 |0.751 Valid
D1 0.810 Valid
D2 0.891 Valid
H1 0.809 Valid
H2 0.925 Valid
H3 0.858 Valid




H4 0.753 Valid
Kil 0.931 Valid
KI3 0.916 Valid
Ki4 0.770 Valid
KI5 0.828 Valid
KR1 0.946 Valid
KR2 0.869 Valid
KR3 0.825 Valid
P1 0.816 Valid
P2 0.877 Valid
P3 0.880 Valid
P4 0.886 Valid
Lampiran 3.
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
M %
Cases Valid 30 100.0
Ecluded. o 0
Taotsl 30 100.0
8. Listaize deletion based on all varisbles in the
procedure.
Tabulasi Data Responden Variabel Bukti
Responden | B1 B3 B5
1 5 5 5
2 5 4 4
3 4 3 3
4 3 4 4
5 4 5 5
6 5 4 4
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36

37

38
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39
40

41

42

43

44
45

46

47

48
49

50
51

52

53

54
55
56

S7

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67

68
69

70

72



71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

84

85
86

87

88
89

90
91

92

93
94
95
96
97

98
99
100

Lampiran 4. Tabulasi Data Responden Variabel Humor
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H4

H3

H2

Responden | H1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26

27

28
29
30
31
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32

33
34

35

36

37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
o1

52
53
54
55
56

57

58
59

60
61

62
63
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64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86

87

88
89
90
91

92
93
94
95
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96

97

98
99
100

Lampiran 5. Tabulasi Data Responden Variabel Diksi

D2

Responden | D1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
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24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38
39

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
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56

S7

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67

68
69

70
71

72

73
74
75
76
77

78
79
80
81

82

83
84
85
86

87

79



88
89

90
91

92

93
94
95
96
97

98
99
100

Lampiran 6. Tabulasi Data Responden Variabel Perhatian

P4

P3

P2

Responden | P1

10
11
12
13
14
15
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16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26

27

28
29
30
31

32
33
34
35
36

37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47
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48

49

50
51

52
53
54
55
56

57

58
59

60
61

62
63

64
65
66
67
68
69

70
71

72
73

74
75
76
77
78
79

82



80
81

82

83

84
85

86

87

88
89

90
91

92

93
94
95

96

97

98
99
100

Lampiran 7. Tabulasi Data Responden Variabel Ketertarikan

KR3

KR2

Responden | KR1
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11
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14
15
16
17
18

19
20
21
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23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36

37

38
39
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40
41

42

43

44
45

46

47

48
49

50
51

52

53

54
55
56

57

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67

68
69

70
71
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72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

84

85

86

87

88
89

90
91

92

93
94
95
96
97

98
99
100

Lampiran 8. Tabulasi Data Responden Variabel Keinginan
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KI5

Kli4

KI3

Responden | Ki1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26

27

28
29
30
31
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32

33
34

35

36

37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
o1

52
53
54
55
56

57

58
59

60
61

62
63
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64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86

87

88
89
90
91

92
93
94
95

89



96 3 3 3 3
97 4 4 4 4
98 4 4 4 4
99 3 3 3 4
100 5) 5) 2 5

Lampiran 15. Tabel Frekuensi Jawaban Responden

Tabel Jawaban Pernyataan Bukti 1

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 64 64%
Setuju 30 30%
Ragu-Ragu 6 6%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Tabel Jawaban Pernyataan Bukti 2

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 40 40%
Setuju 36 36%
Ragu-Ragu 24 24%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%

Tabel Jawaban Pernyataan Bukti 3

Jawaban Responden Jumlah Presentase

Sangat Setuju 46 46%




Setuju 51 51%
Ragu-Ragu 3 3%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Humor 1
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 84 84%
Setuju 16 16%
Ragu-Ragu 0 0%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Humor 2
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 64 64%
Setuju 33 33%
Ragu-Ragu 3 3%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Humor 3
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 67 67%
Setuju 33 33%
Ragu-Ragu 0 0%
Tidak Setuju 0 0%
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Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Humor 4

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 63 63%
Setuju 35 35%
Ragu-Ragu 2 2%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Diksi 1
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 52 52%
Setuju 42 42%
Ragu-Ragu 6 6%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Diksi 2
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 55 55%
Setuju 45 45%
Ragu-Ragu 0 0%
Tidak Setuju 0 0%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
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Tabel Jawaban Pernyataan Perhatian 1

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 27 27%
Setuju 50 50%
Ragu-Ragu 20 20%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Perhatian 2
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 28 28%
Setuju 49 49%
Ragu-Ragu 20 20%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Perhatian 3
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 45 45%
Setuju 42 42%
Ragu-Ragu 10 10%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Perhatian 4
Jawaban Responden Jumlah Presentase
26 26%

Sangat Setuju
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Setuju 58 58%
Ragu-Ragu 13 13%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Ketertarikan 1
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 32 32%
Setuju 42 42%
Ragu-Ragu 23 23%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Ketertarikan 2
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 28 28%
Setuju 39 39%
Ragu-Ragu 24 24%
Tidak Setuju 9 9%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Ketertarikan 3
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 37 37%
Setuju 51 51%
Ragu-Ragu 12 12%
Tidak Setuju 0 0%
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Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Keinginan 1
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 32 32%
Setuju 31 31%
Ragu-Ragu 31 31%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 3 3%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Keinginan 2
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 25 25%
Setuju 29 29%
Ragu-Ragu 37 37%
Tidak Setuju 6 6%
Sangat Tidak Setuju 3 3%
Total 100 100%
Tabel Jawaban Pernyataan Keinginan 3
Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 24 24%
Setuju 29 29%
Ragu-Ragu 27 27%
Tidak Setuju 20 20%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
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Tabel Jawaban Pernyataan Keinginan 4

Jawaban Responden Jumlah Presentase
Sangat Setuju 30 30%
Setuju 30 30%
Ragu-Ragu 37 37%
Tidak Setuju 3 3%
Sangat Tidak Setuju 0 0%
Total 100 100%
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	a. Komunikasi Persuasif :
	b. Minat Beli
	Minat Beli merupakan pengambilan keputusan terhadap inisiatif seseorang dalam membeli atau membuat keputusan pembelian sebuah produk. Minat memperlihatkan seberapa besar usaha yang dibuat seseorang dalam melakukan sebuah tindakan. Perilaku tersebut me...
	Assael 2002 (dalam Himawan, 2016) mengatakan adanya tahap minat beli konsumen terdapat suatu konsep yaitu konsep AIDA, diantaranya yaitu:
	1. Perhatian (attention), Merupakan tahap pertama dalam menilai sebuah produk atau jasanya yang dibutuhkan oleh calon konsumen dimana dalam tahap ini calon konsumen mempelajari produk atau jasa yang ditawarkan.
	2. Ketertarikan (interest), Minat calon pembeli muncul setelah mendapatkan informasi yang lebih spesifik mengamati produk atau jasa.
	3. Keinginan (desire), Calon pembeli mulai berfikir juga berdiskusi mengenai produk yang menimbulkan hasrat atau keinginan membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Pada tahap ini calon konsumen maju serta lebih dari sekedar tertarik terhadap produk. ...
	4. Tindakan (action), Melakukan pengambilan keputusan yang pasif mengenai penawaran, sehingga calon konsumen yang telah mempelajari produk memiliki tingkat kemantapan akan membeli atau menggunakan sebuah produk.
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