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Abstract: The development of communication technology and digital media
has encouraged the rise of influencers as marketing communicators. This
study aims to analyze the effect of Fadil Jaidi’'s persuasive communication on
purchase intention for Facetology skincare products and to identify the
dominant message-processing route used by the audience. The focus on a
non-beauty influencer promoting a high-involvement product serves as a key
novelty of this research. A quantitative survey method was employed using a
questionnaire, and the data were analyzed with simple linear regression in
SPSS 27. The results show that persuasive communication has a positive and
significant effect on purchase intention, indicated by a regression coefficient of
0.906 and an Adjusted R? of 0.669, meaning that 66.9% of the variation in
purchase intention is explained by the persuasive communication delivered
through Fadil Jaidi’s content. The analysis also reveals that audiences
predominantly use the central route, reflected in their attention to message
quality, completeness of product information, and critical thinking before
making decisions. Peripheral cues such as influencer credibility and
communication style still function as supporting elements that strengthen
message acceptance. These findings highlight that combining both central and
peripheral routes is essential for building effective digital communication
strategies, especially when marketing high-involvement products that require
rational consideration prior to purchase.

Keyword : Elaboration Likelihood Theory, high-involvement skincare,
influencer, persuasive communication, dan purchase intention.

Abstrak: Perkembangan teknologi komunikasi dan media digital telah
memunculkan influencer sebagai komunikator pemasaran. Penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh komunikasi persuasif influencer Fadil Jaidi
terhadap minat beli produk skincare Facetology serta mengidentifikasi jalur
pemrosesan pesan yang dominan digunakan audiens. Kebaruan studi terletak
pada fokus terhadap non-beauty influencer dalam mempromosikan produk
high-involvement. Penelitian menggunakan metode survei kuantitatif melalui
kuesioner dan dianalisis dengan regresi linear sederhana di SPSS 27. Hasil
menunjukkan komunikasi persuasif berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli, dengan koefisien 0,906 dan Adjusted R? 0,669. Analisis
berdasarkan Elaboration Likelihood Theory mengungkap bahwa audiens lebih
banyak menggunakan jalur sentral melalui perhatian pada kualitas pesan,
kelengkapan informasi, dan proses berpikir kritis, sementara jalur periferal
seperti kredibilitas dan gaya komunikasi tetap mendukung efektivitas pesan.
Temuan ini menegaskan pentingnya perpaduan jalur sentral dan periferal
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dalam merancang strategi komunikasi digital yang efektif untuk produk high-
involvement.

Kata Kunci : Elaboration Likelihood Theory, influencer, komunikasi persuasif,
minat beli, dan skincare high-involvement.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi komunikasi dan media digital telah mengubah
cara manusia berinteraksi, mengakses informasi, dan membuat keputusan
pembelian. Platform media sosial, khususnya Instagram, kini menempati
peringkat kedua platform saluran komunikasi yang paling berpengaruh di
Indonesia. Laporan We Are Social (2025) mencatat terdapat lebih dari 140 juta
pengguna aktif media sosial di Indonesia, dan 86 persen diantaranya
menggunakan Instagram secara rutin setiap minggu. Kondisi ini menjadikan
Instagram sebagai ruang strategis bagi brand untuk memasarkan produk dan
membangun relasi dengan konsumen (Fadhlan & Putri, 2022).

Perkembangan ini turut mendorong munculnya selebritas digital atau
influencer sebagai komunikator pemasaran. Peran influencer sebagai
komunikator pemasaran sangat penting dalam membentuk pandangan publik
dan perilaku konsumen . Mereka menyampaikan pesan terkait suatu produk
atau merek secara lebih personal dan autentik di platform media sosial
mereka. Selain itu, influencer juga mampu membangun ikatan emosional
dengan audiens sehingga lebih efektif mempengaruhi persepsi dan perilaku
konsumen dibandingkan iklan konvensional (Kristiani & Pipiyanti, 2020; Ichwan
& Irwansyah, 2021). Survei terbaru menunjukkan bahwa 94 persen konsumen
mengakui bahwa influencer mempengaruhi perilaku dan keputusan pembelian
mereka (Vero & YouGov, 2024). Hal itu menegaskan akan besarnya pengaruh
influencer dalam proses persuasi digital saat ini.

Meski demikian, efektivitas promosi yang melibatkan influencer tidak
selalu maksimal. Kurangnya transparansi dalam hubungan antara influencer
dan brand dapat menurunkan tingkat kepercayaan audiens (Baig & Shahzad,
2022), sedangkan ketidaksesuaian antara citra influencer dan produk yang
dipromosikan dapat mengurangi kredibilitas pesan (Jia, 2022). Selain itu,
tantangan menjaga keaslian konten berpotensi mempengaruhi tingkat
keterlibatan audiens (Grafstrom et al., 2018). Oleh karena itu, penting untuk
memahami bagaimana proses persuasi sebenarnya terjadi dalam komunikasi
influencer di media sosial.

Salah satu influencer yang menonjol adalah Fadil Jaidi, seorang kreator
konten dengan lebih dari 13 juta pengikut dan engagement rate mencapai
5,22% berdasarkan data Instrack (2025). Gaya komunikasinya yang santai,
humoris, dan terasa alami membuat pesan promosi yang disampaikannya
tidak terkesan memaksa atau dipaksakan (Sari & Saraswati, 2022). Salah satu
produk yang ia promosikan adalah Facetology, sebuah produk skincare
berbahan aktif yang termasuk kategori high-involvement karena memerlukan
pertimbangan rasional, informasi yang jelas, serta tingkat kepercayaan yang
tinggi sebelum pembelian.

Berbagai penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwa influencer
mempengaruhi keputusan pembelian, brand awareness, hingga persepsi
harga. Namun, sebagian besar penelitian berfokus pada beauty influencer
atau figur yang memang memiliki otoritas di bidang kecantikan, seperti Tasya
Farasya dalam penelitian Ichwan & lIrwansyah (2021). Sebaliknya, studi
mengenai bagaimana non-beauty influencer mempengaruhi minat beli produk
Skincare berbahan aktif masih sangat terbatas. Padahal, non-beauty influencer
memiliki audiens yang luas dan sering kali menjadi opinion leader lintas
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kategori. Dengan demikian, kebaruan penelitian ini terletak pada analisis

bentuk dan strategi komunikasi persuasif yang digunakan non-beauty

influencer dalam mempengaruhi minat beli produk skincare berbahan aktif.
Kerangka Elaboration Likelihood Theory (ELT) menjadi relevan dengan

apa yang hendak diteliti dalam penelitian ini. ELT merupakan teori komunikasi
persuasif di lingkup sosiopsikologis yang digunakan untuk menjelaskan atau
memprediksi terpengaruh atau tidaknya seseorang oleh suatu pesan atau
informasi (Putri et al., 2024). ELT merupakan cara seseorang mengolah atau
menafsirkan pesan sangat bergantung pada karakteristik individu tersebut
(Littlejohn et al., 2021). Kerangka ini menjelaskan bahwa proses penerimaan
pesan dapat berlangsung melalui dua jalur: central route dan peripheral route.
Central route terjadi ketika audiens memproses pesan secara mendalam
berdasarkan kualitas informasi, sedangkan peripheral route terjadi ketika
audiens dipengaruhi oleh isyarat non-substantif seperti humor, popularitas,
atau gaya komunikator. Pada produk high-involvement seperti skincare
berbahan aktif, proses persuasi idealnya melalui jalur pusat atau central route
karena berkaitan dengan keamanan dan efektivitas. Namun, dinamika media
sosial menunjukkan bahwa unsur hiburan dan kedekatan emosional dari
influencer juga dapat mendorong audiens melalui jalur periferal. Fenomena ini
memunculkan pertanyaan penting, seperti jalur persuasi manakah
audiens memproses pesan promosi ketika seorang non-beauty influencer
merekomendasikan produk high-involvement dan apakah mereka tetap
mengutamakan argumen informatif, atau justru lebih terpengaruh oleh isyarat
periferal dari gaya komunikasi influencer. Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan untuk mengenali bentuk komunikasi persuasif yang dilakukan
Fadil Jaidi dalam mempromosikan Facetology, menganalisis pengaruh
komunikasi tersebut terhadap minat beli audiens, dan mengetahui jalur
pemrosesan pesan apa yang dominan digunakan audiens.

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi memperkaya kajian teoritis
dalam pengembangan ELT pada konteks influencer digital serta kontribusi
praktis bagi brand skincare yang bekerja sama dengan non-beauty influencer.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei berbasis kuesioner elektronik Google Form sebagai instrumen
pengumpulan data primer. Pendekatan kuantitatif digunakan karena penelitian
ini memakai data numerik yang dianalisis secara statistik untuk melihat
hubungan antara variabel independen dan variabel dependen (Sahadat,
2021). Metode survei dipilih karena kemampuannya dalam mengukur persepsi
responden secara sistematis serta menghasilkan data yang dapat dianalisis
secara kuantitatif (Sugiyono, 2017). Instrumen penelitian berbasis survei ini
disusun secara terstruktur untuk mengidentifikasi sejauh mana komunikasi
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persuasif yang dilakukan oleh non-beauty influencer dapat mempengaruhi
minat beli terhadap produk Facetology sebagai skincare berbahan aktif.

Populasi penelitian ini meliputi seluruh mahasiswa Program Studi
Komunikasi Digital dan Media semester 5 kelas A. Pemilihan populasi ini
sesuai dengan pandangan Nursalam (2015) yang menyatakan bahwa populasi
merupakan keseluruhan subjek dengan karakteristik tertentu yang relevan
dengan fokus penelitian, sehingga dapat menjadi landasan untuk menarik
kesimpulan (Candra et al., 2021; Purba, Rosihana, et al., 2024).

Sampel dalam penelitian ini diambil menggunakan teknik purposive
sampling yang melibatkan 48 mahasiswa sebagai responden. Teknik ini dipilih
karena sampel ditentukan berdasarkan kriteria tertentu, yaitu mahasiswa
Komunikasi Digital dan Media semester 5 kelas A yang pernah menonton
konten Fadil Jaidi mempromosikan produk Facetology. Teknik ini dianggap
tepat karena mempermudah pemilihan responden yang memiliki pemahaman
dan pengalaman relevan dengan topik penelitian.

Pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner dikembangkan berdasarkan
indikator penelitian komunikasi persuasif dan minat beli. Skala yang digunakan
pada kuesioner ini adalah Skala Likert yang memberikan empat opsi jawaban
mulai dari Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Setuju (S) dan
Sangat Setuju (TS). Kemudian, data dianalisis dengan SPS untuk mengetahui
sejauh mana pengaruh komunikasi persuasif Fadil Jaidi sebagai influencer
non-kecantikan terhadap minat beli produk Facetology. Analisis deskriptif
kuantitatif menjadi awal analisis data yang digunakan untuk menyajikan
gambaran umum mengenai karakteristik variabel penelitian dalam bentuk tabel
(Purba, Faridi, et al., 2023; Purba, Sartika, et al., 2023). Penelitian ini
menganalisis data primer kuesioner dengan uji regresi linear sederhana yang
bertujuan untuk menguji pengaruh komunikasi persuasif Fadil Jaidi sebagai
non-beauty influencer terhadap minat beli produk Facetology.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Data dalam penelitian ini dianalisis dengan menggunakan
perangkat lunak SPSS versi 27. Hasil uji validitas dan reliabilitas untuk
variabel X yaitu Komunikasi Persuasif, terhadap variabel Y yaitu Minat Beli
Produk Facetology menunjukkan bahwa keduanya telah terbukti valid dan
reliabel
Hasil Uji Regresi

Analisis ini dilakukan untuk mengidentifikasi pengaruh dari variabel
dependen, yaitu komunikasi persuasif Fadil Jaidi terhadap minat beli
mahasiswa akan produk facetology. Dengan demikian, dapat dirumuskan
sebagai:
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -6.0564 2 466 -2.455 018
komunikasipersuasif 806 08z 822 9.801 = 001

a. Dependent Variabile: minatheli
Gambar 1. Hasil Uji Regresi Sederhana Kuesioner Penelitian

Menggunakan SPSS 27

Berdasarkan hasil analisis regresi sederhana, diperoleh nilai
konstanta (a) sebesar 6,055 dan koefisien regresi (b) untuk variabel
komunikasi persuasif sebesar 0,906, sehingga persamaan regresi dapat
dirumuskan sebagai berikut:

Y =a+bX
Y =-6.055 + 0,906X

Dari persamaan regresi sederhana diatas dapat dijelaskan bahwa:

(a) Nilai konstanta sebesar -6,055 menunjukkan tingkat minat beli konsumen
ketika komunikasi persuasif Fadil Jaidi berada pada nilai nol atau tidak
dilakukan sama sekali. Artinya, tanpa adanya upaya komunikasi persuasif,
minat beli produk Facetology berada pada tingkat yang sangat rendah.

(b) Koefisien regresi komunikasi persuasif sebesar 0,906 berarti setiap
peningkatan 1 satuan dalam komunikasi persuasif akan meningkatkan
minat beli konsumen sebesar 0,906 satuan. Koefisien penelitian ini bernilai
positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi komunikasi
persuasif yang dilakukan Fadil Jaidi, maka semakin tinggi pula minat beli
konsumen terhadap Facetology.

Hasil ini sesuai dengan teori komunikasi pemasaran yang menjelaskan
bahwa influencer dengan gaya komunikasi persuasif mampu mempengaruhi
persepsi dan keputusan pembelian audiens. Semakin efektif suatu pesan
disampaikan, maka semakin besar kemungkinan konsumen terdorong untuk
membeli produk yang ditawarkan (Yunita et al., 2021).

Hasil Uji Parsial (uji t)

Uji parsial ini dilakukan untuk mengidentifikasi pengaruh signifikansi
antara komunikasi persuasif Fadil Jaidi terhadap minat beli mahasiswa akan
produk Facetology.
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Coefficients”

Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) -6.055 2466 -2.455 018
komunikasipersuasif 806 .0&z2 822 980 = 0

a. DependentWariable: minatbeli

Gambar 2. Hasil Uji Parsial (Uji t) Kuesioner Penelitian Menggunakan SPSS 27

Berdasarkan hasil uji parsial pada tabel Coefficients, dapat dijelaskan
sebagai berikut:

a) Nilai signifikansi (Sig.) untuk variabel komunikasi persuasif (X) adalah <
0,001, yang lebih kecil dari nilai batas signifikansi 0,05. Hal ini berarti
bahwa komunikasi persuasif memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
minat beli konsumen (Y). Dengan kata lain, semakin baik dan semakin
tepat strategi komunikasi persuasif yang digunakan, maka minat konsumen
untuk membeli produk Facetology akan meningkat.

b) Selain itu, diperoleh nilai t-hitung sebesar 9,801, sedangkan t-tabel pada
taraf signifikansi a = 0,05 dengan df = n - 2 = 48 - 2 = 46 adalah 1,679.
Karena t-hitung (9,801) > t-tabel (1,679), maka dapat dinyatakan bahwa HO
ditolak dan H1 diterima. Artinya, variabel komunikasi persuasif (X) terbukti
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli (Y).

Hasil tersebut dapat ditegaskan bahwa komunikasi persuasif memiliki
peran penting dalam mendorong peningkatan minat beli konsumen. Semakin
efektif pesan yang disampaikan, semakin besar kemungkinan konsumen
berminat dan memutuskan untuk membeli.

Hasil Uji Koefisien determinasi (Adjusted R?)

Koefisien determinasi (Adjusted R?) digunakan untuk mengetahui
seberapa besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel
dependen dalam model regresi. Nilai Adjusted R? berada dalam rentang 0
sampai 1. Jika nilai Adjusted R? mendekati 0, maka variabel independen
memiliki pengaruh yang kecil terhadap variabel dependen. Sebaliknya,
semakin mendekati 1, maka variabel independen memberikan pengaruh yang
semakin besar.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Maodeal R R Square Square the Estimate

1 8227 BTE 669 2417

a. Predictors: (Constant), komunikasipersuasif
Gambar 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi Kuesioner Penelitian Menggunakan

SPSS 27

Berdasarkan hasil output Model Summary, diperoleh nilai Adjusted R?
sebesar 0,669. Hal ini menunjukkan bahwa 66,9% variasi pada variabel minat
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beli konsumen (Y) dapat dijelaskan oleh variabel komunikasi persuasif (X).
Artinya, model regresi yang digunakan memiliki kemampuan yang cukup baik
dalam menjelaskan perubahan minat beli berdasarkan gaya komunikasi
persuasif yang dilakukan oleh Fadil Jaidi. Sementara itu, 33,1% sisanya
dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian ini, seperti kualitas produk, harga,
promosi tambahan, citra merek, maupun preferensi pribadi konsumen yang
tidak dimasukkan ke dalam model penelitian. Nilai R = 0,822 juga
menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang kuat dan positif antara
komunikasi persuasif dan minat beli. Semakin efektif komunikasi persuasif
disampaikan, semakin tinggi pula minat beli konsumen terhadap produk

Facetology
Pembahasan

Hasil penelitian  berdasarkan  karakteristik responden yang
mengisi kuesioner menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah

perempuan sebanyak 66,67% (32 responden) dan laki-laki 33,33% (16
responden). Berdasarkan segi usia, sebagian besar responden berusia 20
tahun (66,67%), diikuti 21 tahun (20,83%), 19 tahun (8,33%), dan 22 tahun
(4,17%). Karakteristik ini sejalan dengan perkembangan tren gaya hidup
modern yang mendorong perubahan cara pandang masyarakat, termasuk laki-
laki terhadap pentingnya peduli terhadap perawatan kulit ((Putri et al., 2024)).
Temuan penelitian ini sejalan dengan temuan (Krisnadi & Adhandayani,
2022) yang menyatakan bahwa individu berusia 18—45 tahun sedang berada
pada fase dewasa awal dengan intensitas tinggi dalam mengakses media
sosial. Tak hanya itu, penelitian ini juga didukung oleh penelitian Nugraha &
Retnasary (2023) yang menunjukkan bahwa kelompok umur 18-45 tahun
memiliki ketertarikan yang semakin meningkat terhadap produk perawatan kulit
dan tubuh. Berdasarkan temuan tersebut, responden dalam penelitian ini juga
memperkuat bahwa kelompok usia 18—45 tahun merupakan pengguna aktif
media sosial sekaligus telah mulai rutin melakukan perawatan kulit dan tubuh.
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Tabel 1. Rekapitulasi Penilaian Responden terkait Variabel X Komunikasi
Persuasif Influencer

Dimensi Skor Total Skor Maksimum = Persentase Kategori

(Jumlah Item) x = Skor

(Jumlah Responden) Maksimum/ Skor

x (Skala Likert Total x 100%

Maksimal)
The 508 576 88,19% Sangat
Message Tinggi
Detail of The 157 192 81,77% Sangat
Product Tinggi
Critical 139 192 72,40% Tinggi
Thinking
The 323 384 84,11% Sangat
Communicat Tinggi
or
Focus on 317 384 82,55% Sangat
External Tinggi
Things

Jumlah Skor Total Persentase total Kategori 1.444
84%

Sangat tinggi

Mengacu pada penilaian responden terhadap variabel komunikasi
persuasif influencer dalam Tabel 1, diperoleh persentase total sebesar 84%
dengan kategori sangat tinggi. Dimensi The Message menunjukkan
persentase tertinggi sebesar 88,19%, yang menandakan bahwa pesan yang
disampaikan Fadil Jaidi dinilai jelas, menarik, dan informatif. Dimensi The
Communicator (84,11%) dan Focus on External Things (82,55%) juga berada
pada kategori sangat tinggi, mengindikasikan bahwa kredibilitas, gaya
komunikasi, dan aspek visual konten turut mempengaruhi penilaian audiens.
Sementara itu, dimensi Detail of the Product memiliki persentase 81,77%,
menunjukkan bahwa audiens memberikan perhatian signifikan terhadap
penjelasan produk dalam konten. Adapun dimensi Critical Thinking
memperoleh persentase 72,40% dan tergolong tinggi, menandakan bahwa
responden menggunakan pertimbangan rasional dalam memproses pesan.
Temuan ini menegaskan bahwa Fadil Jaidi mampu menyampaikan pesan
persuasif yang efektif dan menarik, sekaligus informatif, sehingga bentuk
komunikasinya berhasil membangun perhatian dan pemahaman audiens.
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Tabel 2. Rekapitulasi Penilaian Responden terkait Variabel Y Minat Beli

Dimensi Skor Total Skor Persentase Kategori
Maksimum = = Skor
(Jumlah ltem) Maksimum/
x (Jumlah Skor Total x

Responden) 100%
x (Skala Likert

Maksimal)

Attention 155 192 80,7% Tinggi
Interest 286 384 74,5% Tinggi
Desire 274 384 71,4% Tinggi
Action 143 192 74,5% Tingaqi

Jumlah Skor Total 858
Persentase total 56%
Kategori Rendah

Walaupun komunikasi persuasif dinilai sangat tinggi, minat beli
responden terhadap Facetology masih rendah dengan persentase 56%.
Berdasarkan data pada tabel 2, dimensi Attention mencapai 80,7%,
sedangkan dimensi Desire terendah 71,4%. Hal ini menunjukkan bahwa
audiens memperhatikan dan tertarik pada promosi, namun belum terdorong
sepenuhnya untuk membeli. Fenomena ini dapat dijelaskan karena
Facetology  termasuk  produk high-involvement, sehingga audiens
membutuhkan evaluasi rasional terkait keamanan, manfaat bahan aktif, dan
kecocokan produk dengan jenis kulit sebelum memutuskan pembelian.

Hasil regresi linear sederhana menunjukkan bahwa komunikasi
persuasif berpengaruh positif terhadap minat beli, dengan koefisien regresi
0,906 dan nilai signifikansi <0,001. Persamaan regresi Y = -6,055 + 0,906X
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam komunikasi
persuasif akan meningkatkan minat beli sebesar 0,906 satuan. Nilai Adjusted
R? sebesar 0,669 mengindikasikan bahwa 66,9% variasi minat beli dijelaskan
oleh komunikasi persuasif, sedangkan 33,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor
eksternal lain, seperti harga, preferensi pribadi, kualitas produk, dan promosi
tambahan. Temuan ini menegaskan bahwa komunikasi persuasif influencer
memainkan peran penting, terutama dalam menarik perhatian dan
membangun persepsi positif terhadap produk, tetapi untuk mendorong minat
beli pada produk high-involvement dibutuhkan informasi yang lebih mendalam
dan argumentasi rasional.

Menariknya, hasil penelitian ini juga mengungkap adanya novelty dalam
konteks penerapan Elaboration Likelihood Theory (ELT). Berbeda dengan
banyak penelitian terdahulu yang menyimpulkan bahwa audiens lebih dominan
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menggunakan jalur periferal dalam memproses pesan influencer(Firdausa &
Murniadi, 2022), penelitian ini justru menunjukkan bahwa responden lebih
banyak menggunakan jalur sentral. Hal ini terlihat dari tiga indikator utama
jalur sentral The Message, Detail of the Product, dan Critical Thinking yang
seluruhnya berada pada kategori tinggi hingga sangat tinggi. Persentase yang
tinggi tersebut menunjukkan bahwa responden benar-benar memperhatikan
argumentasi, konten pesan, serta informasi produk, dan memprosesnya
secara kritis sebelum membentuk minat beli. Meski dimensi periferal seperti
The Communicator dan Focus on External Things juga memperoleh
persentase tinggi, hal ini lebih menunjukkan bahwa elemen kredibilitas, gaya
komunikasi, dan daya tarik influencer tetap mendukung pemrosesan pesan.
Maknanya adalah audiens tetap memproses pesan secara rasional dan
berbasis informasi substansial. Temuan ini selaras dengan konsep motif
rasional yang dijelaskan Yusa (Adindarena et al., 2022)), bahwa konsumen
terdorong membeli produk berdasarkan aspek kualitas, keamanan, dan
efektivitas, bukan sekadar sisi emosional.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa Fadil Jaidi
berhasil memadukan jalur sentral dan periferal dalam menyampaikan pesan
persuasif. Jalur periferal efektif dalam membangun perhatian dan kedekatan
emosional, sementara jalur sentral membantu audiens memproses pesan
secara kritis. Kombinasi keduanya penting untuk strategi komunikasi digital
brand skincare yang ingin mempengaruhi audiens secara optimal, terutama
untuk produk yang membutuhkan pertimbangan rasional sebelum membeli.

KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi persuasif yang
dilakukan oleh influencer Fadil Jaidi memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli produk Facetology. Pesan yang disampaikan dianggap
jelas, menarik, dan informatif, serta mampu membangun perhatian dan
pemahaman audiens. Meskipun demikian, minat beli responden masih
tergolong rendah karena dipengaruhi oleh karakter produk yang termasuk
kategori high-involvement. Hal ini membuat audiens membutuhkan evaluasi
rasional terkait keamanan, manfaat, dan kecocokan produk sebelum membeli.

Analisis regresi linear sederhana menunjukkan bahwa setiap
peningkatan satu satuan dalam komunikasi persuasif akan meningkatkan
minat beli sebesar 0,906 satuan, dengan nilai Adjusted R? sebesar 0,669, yang
berarti 66,9% variasi minat beli dapat dijelaskan oleh komunikasi persuasif,
sedangkan sisanya dipengaruhi faktor lain seperti kualitas produk, harga,
promosi tambahan, dan preferensi pribadi.

Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa jalur pemrosesan pesan
yang dominan digunakan audiens adalah jalur sentral, terlihat dari skor tinggi
pada indikator The Message, Detail of the Product, dan Critical Thinking. Jalur
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periferal seperti The Communicator dan Focus on External Things tetap
berperan sebagai pendukung, memperkuat kredibilitas dan daya tarik pesan.
Temuan ini menegaskan bahwa kombinasi jalur sentral dan periferal
memungkinkan komunikasi persuasif influencer mempengaruhi audiens
secara optimal, terutama untuk produk yang memerlukan pertimbangan
rasional sebelum keputusan pembelian dilakukan.
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