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ABSTRAK

Studi ini menganalisis pengaruh dukungan Fadil Jaidi di platform media sosial Instagram
terhadap niat pembelian produk Nyemil Saji. Penelitian ini menggunakan pendekatan explanatory
kuantitatif, yaitu meneliti hubungan kausal antara variabel dukungan—yang mencakup
kredibilitas, daya tarik, dan kualitas konten—dan niat pembelian, yang terdiri dari kepercayaan,
keputusan pembelian, keinginan dan kebutuhan, dan rekomendasi. Data penelitian dikumpulkan
melalui kuesioner online yang diisi oleh 99 responden, yang semuanya merupakan pengikut akun
Instagram @fadiljaidi. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa endorsement oleh Fadil Jaidi
memiliki efek positif dan signifikan terhadap niat beli (koefisien regresi = 0,803, p < 0,01).
Variabel pengesahan menjelaskan 80,3 % variabilitas niat pembelian publik (R? = 0,803). Temuan
ini memperkuat relevansi teori Stimulus-Organism-Response (SOR), di mana dukungan bertindak
sebagai rangsangan yang membentuk persepsi konsumen dan mendorong keputusan pembelian.
Dari perspektif praktis, hasil penelitian ini menegaskan efektivitas influencer-based marketing
dalam meningkatkan niat pembelian, khususnya untuk produk konsumen sehari-hari. Implikasi
dari penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi pemasar dalam memilih endorser yang
kredibel yang selaras dengan target pasar untuk mengoptimalkan strategi pemasaran digital.

Kata kunci: Endorsement, Influencer Marketing, Niat Pembelian, Media Sosial, Teori SOR

I. PENDAHULUAN adalah  endorsement influencer, yaitu

Dalam era digital, strategi pemasaran
mengalami transformasi yang signifikan,
khususnya dengan berkembangnya media
sosial sebagai platform utama dalam
membentuk  persepsi  konsumen  dan
memengaruhi
(Gunawan & Huarng, 2015; Schivinski &

Dabrowski, 2016; Palalic et al., 2021). Salah

keputusan pembelian

satu teknik pemasaran yang semakin populer

promosi produk atau layanan yang dilakukan
oleh individu dengan jumlah pengikut besar
melalui konten yang menarik dan persuasif
(Kadekova & Holiencinova, 2018). Teknik
ini tidak hanya berfungsi sebagai alat
promosi, tetapi juga sebagai faktor psikologis
yang dapat memengaruhi perilaku konsumen.

Instagram, sebagai salah satu media

sosial dengan jumlah pengguna terbesar di
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dunia, telah menjadi saluran utama dalam
strategi pemasaran berbasis endorsement
(Freberg et al., 2011; Djafarova &
Rushworth, 2017). Fenomena ini tidak hanya
meningkatkan kesadaran merek (brand
awareness), tetapi juga membentuk persepsi
konsumen terhadap kredibilitas produk,
membangun keterlibatan (engagement), serta
mendorong keputusan pembelian (Dhanesh
& Duthler, 2019; Shan et al., 2020;
Weismueller et al., 2020). Keberhasilan
strategi ini sangat bergantung pada pemilihan
influencer yang memiliki daya tarik tinggi,
kredibilitas ~ kuat, serta = kemampuan
menciptakan hubungan emosional dengan
audiensnya (Leung et al., 2022).

Di Indonesia, Fadil Jaidi telah muncul
sebagai salah satu influencer yang
berpengaruh, dengan gaya komunikasi yang
unik, humor khas, serta interaksi yang
autentik dengan para pengikutnya di
Instagram (Rifiani et al., 2022; Hillary,
2023). Sebagai kreator konten dengan lebih
dari 10,3 juta pengikut, Fadil Jaidi tidak
hanya dikenal sebagai figur hiburan, tetapi
juga memiliki daya tarik yang kuat dalam
memengaruhi perilaku konsumsi masyarakat.
Keberhasilannya dalam menciptakan konten
yang relatable dan menghibur

menjadikannya sosok yang efektif dalam

strategi pemasaran berbasis endorsement.
Banyak perusahaan di sektor makanan dan
minuman (food and beverage) memanfaatkan
jasanya untuk meningkatkan eksposur
produk mereka, salah satunya adalah Nyemil
Saji, yang secara aktif menggunakan strategi
endorsement guna memperluas jangkauan
pasar.

Namun demikian, meskipun strategi
endorsement kian populer, hasil penelitian
sebelumnya menunjukkan temuan yang
beragam dan belum sepenuhnya konsisten.
Sebagian besar penelitian menemukan bahwa
endorsement berpengaruh signifikan
terhadap minat beli, terutama pada aspek
intensitas  promosi, daya tarik, dan
kredibilitas endorser (Dhaefina et al., 2021;
Ramlawati & Lusyana, 2021; Rifiani et al.,
2022; Putri et al., 2024). Di sisi lain, beberapa
penelitian menunjukkan bahwa endorsement
tidak selalu memiliki pengaruh yang kuat
terhadap keputusan pembelian (Alvionita &
Sutedjo, 2021; Ngesti, 2021; Wardhana et al.,
2023).

Selain itu, belum terdapat penelitian yang
secara  spesifik = mengkaji  pengaruh
endorsement Fadil Jaidi terhadap produk
makanan, khususnya dalam kategori
makanan ringan seperti Nyemil Saji.

Penelitian oleh Hillary (2023) menunjukkan
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bahwa Fadil Jaidi sebagai celebrity endorser
berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk fesyen di Instagram.
Sementara itu, Monica (2023) menemukan
bahwa endorsement oleh Fadil Jaidi
berdampak pada minat beli produk tertentu
seperti Toko Cik Lenny. Namun, penelitian
tersebut masih terbatas pada jenis produk
tertentu dan belum secara  eksplisit
membahas industri makanan ringan. Padahal,
karakteristik konsumen produk makanan
ringan cenderung dipengaruhi oleh aspek
emosional, persepsi kualitas, dan pengalaman
sensorik (Saputro & Seyaningrum, 2023).
Oleh karena itu, penting untuk memahami
lebih lanjut bagaimana endorsement dari
seorang influencer seperti Fadil Jaidi
memengaruhi  minat  beli  konsumen,
khususnya pada kategori produk makanan
ringan seperti Nyemil Saji.

Dengan  demikian, penelitian  ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh
endorsement Fadil Jaidi terhadap minat beli
produk Nyemil Saji di Instagram. Untuk
mencapai tujuan tersebut, penelitian ini
merujuk pada teori Stimulus-Organism-
Response (SOR) (Ball-Rokeach & DeFleur,
1976; Azura & Lubis, 2022; Pratiwi &
Chasana, 2023), yang

menjelaskan

bagaimana pesan (stimulus) dari influencer

diterima, diproses, dan ditanggapi oleh
audiens sebagai organisme, yang kemudian
menghasilkan respons berupa minat beli.

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat
memberikan wawasan bagi pemasar dalam
mengoptimalkan strategi pemasaran digital
berbasis influencer, serta menjadi referensi
bagi pelaku industri dalam memilih endorser
yang tepat guna meningkatkan daya saing
produk mereka. Selain itu, penelitian ini juga
diharapkan  dapat berkontribusi  pada
pengembangan literatur akademik terkait
komunikasi pemasaran digital dan perilaku
konsumen di era media sosial.

Struktur artikel ini disusun sebagai
berikut. Bagian selanjutnya membahas
metode  penelitian,  termasuk  teknik
pengambilan sampel dan analisis data.
Bagian ketiga menyajikan hasil empiris dan
pembahasan temuan penelitian. Bagian
keempat memuat simpulan, implikasi
rekomendasi  untuk

kebijakan,  serta

penelitian selanjutnya.

II. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif ~ eksplanatif untuk menguji
hubungan kausal antara variabel independen,
yaitu endorsement oleh Fadil Jaidi di
Instagram terhadap produk Nyemil Saji,

196



LINIMASA : JURNAL ILMU KOMUNIKAST

E-ISSN :2614-0381, ISSN: 2614-0373
VOLUME: VIII, NO. 2, JULI, 2025

dengan variabel dependen, yakni minat beli
konsumen. Pendekatan eksplanatif dipilih
karena sesuai dengan tujuan penelitian, yaitu
untuk mengukur sejauh mana pengaruh suatu
variabel terhadap variabel lainnya melalui
pengujian hipotesis secara statistik (Ivankova
et al., 2006).

Variabel endorsement dalam penelitian
ini diukur berdasarkan tiga indikator utama,
yakni credibility, attractiveness, dan content
quality (Wang & Scheinbaum, 2017;
Saldanha et al., 2018; Weismueller et al.,
2020). Sementara itu, minat beli konsumen
diukur melalui empat indikator, yaitu
purchase conviction, purchase decision,
desire and need, serta recommendation
(Chintagunta, 1993; Guo et al.,, 2018).
Seluruh indikator tersebut dikonstruksi
menjadi instrumen kuesioner menggunakan
skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak
setuju (1) hingga sangat setuju (5).

Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh pengikut akun Instagram @fadiljaidi
yang berjumlah lebih dari 10 juta. Mengingat
populasi bersifat tidak terhingga, teknik
pengambilan sampel dilakukan dengan
metode non-probability sampling, tepatnya
purposive sampling (Etikan & Bala, 2017).
Adapun kriteria sampel meliputi individu

yang mengikuti akun @fadiljaidi dan telah

menyaksikan konten endorsement terhadap
produk Nyemil Saji. Rumus Lemeshow
digunakan untuk menghitung ukuran sampel
dalam kasus di mana populasi dianggap tidak
terbatas (Paul et al., 2013). Perhitungan
jumlah sampel dapat dilakukan
menggunakan rumus Lemeshow sebagai

berikut:

n
L Z2P(1 = P) s (1)

2

Dimfna n adalah ukuran sampel
minimum; Z adalah standar normal pada
tingkat kepercayaan 95% (1,96); P adalah
estimasi proporsi populasi yang memiliki
karakteristik tertentu (0,5 untuk proporsi
maksimum); d adalah margin of error yang
ditoleransi (0,1 atau 10%). Dalam kasus
populasi yang tidak diketahui, rumus
Lemeshow  menyarankan  penggunaan
estimasi proporsi P = 0,5 dan tingkat presisi
d = 0,1. Berdasarkan rumus tersebut, jumlah
sampel minimal yang diperlukan dapat

dihitung sebagai berikut:

n
(1,96)2(0,5)(1 - 0,5
B (0,1)2
38416 X 0,25
n= 001 e (2)
0,9604
"= 7001
n = 96,04
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Namun, dalam penelitian ini jumlah
sampel yang diperoleh adalah 99 (>
ketentuan sampel minimal 96, sehingga
semua data digunakan untuk meningkatkan
akurasi hasil analisis.

Instrumen penelitian diuji validitasnya
melalui korelasi Pearson Product Moment,
sedangkan reliabilitas diuji dengan metode
Cronbach's Alpha. Seluruh indikator variabel
endorsement dan minat beli menunjukkan
nilai korelasi di atas r-tabel dengan tingkat
signifikansi di bawah 0,05, yang menandakan
bahwa instrumen dinyatakan valid. Nilai
reliabilitas masing-masing variabel juga
menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha di atas
0,6, yaitu 0,685 untuk variabel endorsement
dan 0,795 untuk variabel minat beli, sehingga
keduanya tergolong reliabel (Sugiyono,
2013).

Sebelum dilakukan analisis regresi,
terlebih dahulu dilakukan uji asumsi klasik
untuk memastikan validitas model. Uji
normalitas dilakukan menggunakan metode
Kolmogorov-Smirnov dan menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,892 (p > 0,05), yang
menandakan bahwa data berdistribusi
normal. Uji linearitas menggunakan metode
Deviation from Linearity menghasilkan nilai

signifikansi sebesar 0,102 (p > 0,05), yang

menunjukkan adanya hubungan linear antara
variabel independen dan dependen.

Analisis data dilakukan dengan regresi
linier sederhana untuk mengetahui pengaruh
variabel endorsement terhadap minat beli
konsumen. Selain itu, dilakukan uji t untuk
mengetahui signifikansi pengaruh secara
parsial, serta uji koefisien determinasi (R?)
untuk mengukur sejauh mana variabel
independen mampu menjelaskan variabel
dependen. Seluruh analisis dilakukan dengan
menggunakan perangkat lunak SPSS versi

terbaru.

I1II. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Empiris

Tabel 1 menunjukkan bahwa mayoritas
responden dalam penelitian ini adalah
perempuan, yaitu sebanyak 77 orang atau
78% dari total 99 responden, sedangkan laki-
laki berjumlah 22 orang atau 22%. Dari segi
pendidikan  terakhir,  sebagian  besar
responden merupakan lulusan SMA (55%),
diikuti oleh lulusan Sarjana (S1) sebanyak
33%, Diploma (D1/D2/D3) sebesar 10%,
sementara lulusan SMP dan Pascasarjana
(S2/S3) masing-masing hanya 1%. Dalam hal

pekerjaan, mayoritas responden adalah

pelajar atau mahasiswa, yang mencapai 62%
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dari total sampel. Sementara itu, responden
yang bekerja sebagai karyawan swasta
berjumlah 21% dan wirausaha sebanyak 9%.
Pegawai Negeri Sipil (PNS) merupakan
kelompok dengan jumlah responden paling
sedikit, yakni hanya 8%. Komposisi ini
menunjukkan bahwa sampel penelitian
didominasi oleh kelompok usia muda yang
masih dalam tahap pendidikan atau baru
memasuki dunia kerja. Kondisi ini dapat
berpengaruh terhadap minat beli mereka
terhadap produk yang dipromosikan melalui

endorsement Fadil Jaidi.

Tabel 1. Rincian Profil Responden

Tabel 2 menyajikan hasil uji validitas
untuk variabel Endorsement Fadil Jaidi.
Semua indikator dalam variabel ini memiliki
nilai Pearson Correlation yang lebih besar
dari r-tabel (0,1956) dengan tingkat
signifikansi di bawah 0,05 atau 0,01. Hal ini
mengindikasikan bahwa seluruh item
pernyataan dalam variabel ini valid dan dapat
digunakan dalam analisis lebih lanjut. Dari
15 indikator yang diuji, indikator item X1
memiliki korelasi tertinggi dengan nilai
0,534, menunjukkan hubungan yang kuat
terhadap variabel Endorsement Fadil Jaidi.
Sementara itu, indikator dengan korelasi

terendah adalah item X5 dengan nilai 0,232.

K n=99 Persentase Meskipun demikian, nilai tersebut masih
eterangan
responden (%) . .
Jenis Kelamin: berada di atas batas r-tabel, sehingga tetap
Perempuan 77 78 dianggap valid. Secara keseluruhan, hasil uji
Laki-laki 22 22 e . .
Pendidikan validitas ini menunjukkan bahwa instrumen
Terakhir: pengukuran variabel X telah memenuhi
SMP 1 1 . .
SMA 54 55 syarat statistik yang diperlukan untuk
Sarjana (S1) 33 33 memastikan akurasi data dalam penelitian ini.
g;lil/%n;j‘m) 10 10 Tabel 2. Validitas Variabel Endorsement
Pascasarjana (S2/S3) 1 | Endorsement Fadil
Pekerjaan: Item Jaidi r-
Pelajar/ Mahasiswa 61 62 Pernyataan  Pearson . tabel
Karyawan Swasta 21 21 Correlation
Wirausaha 9 Item X1 0,534 0,000 0,1956
PNS 8 8 Item X2 0,434" 0,000 0,1956
Sumber: Kuesioner, diolah penulis 2025. Item X3 0,428" 0,000 0,1956
Item X4 0,389° 0,000 0,1956
Item X5 0,232 0,021 0,1956
Item X6 0,374° 0,000 0,1956
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Item X7 0,505" 0,000 0,1956
Item X8 0,476" 0,000 0,1956
Item X9 0,300 0,003 0,1956
Item X10 0,528" 0,000 0,1956
Item X11 0,528" 0,000 0,1956
Item X12 0,457" 0,000 0,1956
Item X13 0,411 0,000 0,1956
Item X14 0,437" 0,000 0,1956
Item X15 0,419 0,000 0,1956

diperlukan, sehingga dapat diandalkan dalam

penelitian ini.

Tabel 3. Validitas Variabel Minat Beli

Sumber: Kue*sioner, diolah penulis 2025.
Keterangan: C*o*rrelation signi.ﬁkgn pada a
0,01 (2-tailed). ~ Correlation signifikan
pada a 0,05 (2-tailed).

Tabel 3 menyajikan hasil uji validitas
untuk variabel Minat Beli Konsumen (Y).
Semua indikator dalam variabel ini memiliki
nilai Pearson Correlation yang lebih besar
dari r-tabel (0,1203) dengan tingkat
signifikansi di  bawah 0,01. Dengan
demikian, seluruh item pernyataan dalam
variabel ini valid dan dapat digunakan dalam
analisis lebih lanjut. Dari 20 indikator yang
diuji, indikator item Y5 memiliki korelasi
tertinggi dengan nilai 0,557, menunjukkan
hubungan paling kuat terhadap variabel
Minat Beli Konsumen. Sementara itu,
indikator dengan korelasi terendah adalah
item Y2 dengan nilai 0,322, tetapi tetap
memenuhi batas validitas. Secara
keseluruhan, hasil uji ini menunjukkan

bahwa instrumen pengukuran variabel Y

telah memenuhi persyaratan statistik yang

Pernyataan Minat Beli
Konsumen r-
Pearson Si tabel
Correlation 8

Item Y1 0,474" 0,000 0,1203
Item Y2 0,322" 0,001 0,1203
Item Y3 0,501" 0,000 0,1203
Item Y4 0,545" 0,000 0,1203
Item Y5 0,557 0,000 0,1203
Item Y6 0,530" 0,000 0,1203
Item Y7 0,321° 0,000 0,1203
Item Y8 0,548" 0,000 0,1203
Item Y9 0,493" 0,000 0,1203
Item Y10 0,424" 0,000 0,1203
Item Y11 0,460" 0,000 0,1203
Item Y12 0,533" 0,000 0,1203
Item Y13 0,321° 0,001 0,1203
Item Y14 0,363" 0,000 0,1203
Item Y15 0,446" 0,000 0,1203
Item Y16 0,419" 0,000 0,1203
Item Y17 0,385" 0,000 0,1203
Item Y18 0,537" 0,000 0,1203
Item Y19 0,430" 0,000 0,1203
Item Y20 0,446" 0,000 0,1203

Sumber: Kue*sioner, diolah penulis 2025.
Keterangan: = Correlation signifikan pada a
0,01 (2-tailed).

Tabel 4 menampilkan hasil uji reliabilitas
untuk variabel penelitian menggunakan
metode Cronbach’s Alpha. Hasil analisis
menunjukkan bahwa variabel Endorsement
Fadil Jaidi memiliki nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,685, sedangkan variabel Minat Beli

Konsumen memiliki nilai sebesar 0,795.

200



LINIMASA : JURNAL ILMU KOMUNIKAST

E-ISSN :2614-0381, ISSN: 2614-0373
VOLUME: VIII, NO. 2, JULI, 2025

Kedua nilai ini lebih besar dari batas
minimum 0,600, sehingga dapat disimpulkan
bahwa kedua variabel memiliki tingkat
reliabilitas yang baik. Artinya, instrumen
penelitian yang digunakan untuk mengukur
kedua variabel tersebut cukup konsisten dan
dapat diandalkan. Dengan kata lain, jika
penelitian ini dilakukan kembali dalam
kondisi serupa, hasil yang diperoleh
cenderung stabil dan tidak mengalami

perbedaan signifikan.

Tabel 4. Reliabilitas Variabel Penelitian

. Cronbac . Keputus
Variabel h's Alpha Sig. an
Endorsem 0.60
ent Fadil 0,685 ’ Reliabel

L 0
Jaidi
MinatBeli 0795 %" Reliabel

Sumber: Kuesioner, diolah penulis 2025.

Tabel 5. Rincian Uji Asumsi Klasik

Normalitas Residual

Sig. o Keputusan
One-Sample
Kolmogorov- 0,892 0,05 Data

. Normal
Smirnov
Uji Linieritas

Sig. o Keputusan
Deviation 4 10> 0,05 Data Linier
Linearity

Sumber: Kuesioner, diolah penulis 2025.

Tabel 5 menampilkan hasil uji asumsi

klasik untuk memastikan bahwa data

memenuhi persyaratan analisis regresi. Hasil
uji normalitas menggunakan metode One-
Sample Kolmogorov-Smirnov menunjukkan
nilai signifikansi sebesar 0,892, yang lebih
besar dari batas signifikansi 0,05. Hal ini
mengindikasikan bahwa data  dalam
penelitian ini terdistribusi normal, sehingga
memenuhi asumsi regresi linear klasik terkait
normalitas residual. Selain itu, hasil uji
linearitas dengan metode Deviation from
Linearity menunjukkan nilai signifikansi
sebesar 0,102, yang juga lebih besar dari
0,05. Hal ini menegaskan bahwa hubungan
antara variabel Endorsement Fadil Jaidi dan
Minat Beli Konsumen bersifat linear,
sehingga model regresi yang digunakan
dalam penelitian ini dapat diterapkan secara
valid. Dengan demikian, seluruh hasil uji
asumsi  klasik dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa data telah memenuhi
syarat untuk dilakukan analisis regresi,
karena tidak terdapat pelanggaran asumsi
normalitas dan linearitas.

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linier

Sederhana
Variabel Koefisie Sig Kesimpul
n an
Endorseme 0.00 Berpengar
nt Fadil 0,803 ’0 uh
Jaidi Signifikan

Koefisien Determinasi (R?) = 0,803

Sumber: Kuesioner, diolah penulis 2025.

201



LINIMASA : JURNAL ILMU KOMUNIKAST

E-ISSN :2614-0381, ISSN: 2614-0373
VOLUME: VIII, NO. 2, JULI, 2025

Tabel 6 menyajikan hasil analisis regresi
linear sederhana untuk menguji pengaruh
variabel Endorsement Fadil Jaidi terhadap
Minat Beli Konsumen. Hasil analisis
menunjukkan bahwa koefisien regresi untuk
variabel FEndorsement Fadil Jaidi adalah
0,803 dengan tingkat signifikansi 0,000 (a <
0,01). Nilai ini menunjukkan bahwa
endorsement Fadil Jaidi berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen.
Artinya, semakin tinggi tingkat endorsement
Fadil Jaidi, maka minat beli konsumen
terhadap produk Nyemil Saji juga meningkat
secara signifikan. Selain itu, nilai koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,803 menunjukkan
bahwa 80,3% variabilitas dalam minat beli
konsumen dapat dijelaskan oleh variabel
Endorsement Fadil Jaidi, sedangkan 19,7%
sisanya dijelaskan oleh faktor lain yang tidak
dimasukkan dalam model ini. Dengan
demikian, hasil regresi ini menegaskan
bahwa endorsement oleh Fadil Jaidi memiliki
pengaruh yang kuat terhadap keputusan
pembelian, sehingga dapat menjadi strategi
pemasaran yang efektif bagi produk Nyemil
Saji.

Pembahasan
Penelitian ini  menemukan bahwa

endorsement Fadil Jaidi terhadap produk

Nyemil Saji berpengaruh signifikan terhadap
minat beli konsumen. Temuan ini sejalan
dengan hipotesis penelitian yang menyatakan
bahwa selebritas atau influencer dengan
tingkat popularitas tinggi dapat memengaruhi
keputusan pembelian konsumen melalui
mekanisme social proof dan daya tarik
personal. Sebagai figur publik dengan jumlah
pengikut yang besar dan tingkat keterlibatan
yang tinggi di media sosial, Fadil Jaidi
mampu membangun kepercayaan terhadap
produk yang ia promosikan. Kredibilitas dan
kedekatan emosional yang ia miliki dengan
audiens

menciptakan  persepsi  positif

terhadap Nyemil Saji, sehingga
meningkatkan minat beli dan mendorong
konversi penjualan.

Fenomena ini terjadi karena endorsement
oleh figur dengan pengaruh luas dapat
meningkatkan perceived value suatu produk,
terutama dalam kategori konsumsi sehari-
hari seperti makanan ringan (Zhou et al.,
2019; Calvo-Porral et al., 2021). Konsumen
cenderung lebih percaya pada rekomendasi
dari tokoh yang mereka anggap kredibel dan
relevan dengan gaya hidup mereka (Nilashi et
al., 2016; Saputro & Setyaningrum, 2023).
Selain itu, dari perspektif psikologi
pemasaran, adanya asosiasi antara produk

dan personal brand seorang influencer dapat
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menciptakan rasa eksklusivitas serta urgensi,
yang pada akhirnya mendorong peningkatan
minat beli (Belanche et al., 2021). Faktor lain
yang turut berkontribusi adalah efektivitas
strategi pemasaran digital, di mana eksposur
tinggi melalui berbagai platform media sosial
mempercepat proses adopsi produk di
kalangan target pasar (Zhang et al., 2021).

Secara teoretis, hasil penelitian ini dapat
dijelaskan melalui teori Stimulus-Organism-
Response (SOR) yang dikemukakan oleh
Ball-Rokeach & DeFleur (1976). Dalam
penelitian ini, endorsement oleh Fadil Jaidi
bertindak sebagai stimulus (S) yang
memengaruhi organisme (O) dalam bentuk
persepsi, emosi, dan kepercayaan konsumen
terhadap produk Nyemil Saji. Kemudian,
respons yang dihasilkan (R) berupa
peningkatan minat beli konsumen terhadap
produk tersebut. Popularitas, kredibilitas, dan
daya tarik Fadil Jaidi menciptakan persepsi
positif ~ yang  memperkuat keputusan
konsumen untuk membeli.

Temuan ini juga didukung oleh penelitian
sebelumnya. Wang & Scheinbaum (2018)
menekankan bahwa kredibilitas endorser
berperan  penting dalam  membangun
kepercayaan konsumen serta meningkatkan
keputusan pembelian. Selain itu, studi Knoll

& Matthes (2017) menunjukkan bahwa

selebritas  sebagai  endorser = mampu
mentransfer makna dan nilai tertentu kepada
produk yang mereka promosikan, sehingga
menciptakan asosiasi positif di benak

konsumen.

IV. SIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
endorsement oleh Fadil Jaidi di media sosial
Instagram memiliki pengaruh signifikan
terhadap minat beli konsumen terhadap
produk Nyemil Saji. Hasil regresi linier
sederhana mengindikasikan bahwa
endorsement ini mampu menjelaskan 80,3%
variasi dalam minat beli konsumen. Terdapat
korelasi yang kuat antara kredibilitas, daya
tarik, serta kualitas konten yang dihasilkan
oleh  influencer

terhadap  keputusan

pembelian  konsumen. Temuan  ini
menunjukkan bahwa endorsement yang
dilakukan oleh individu dengan tingkat
popularitas  tinggi dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produk
yang dipromosikan serta memperkuat
asosiasi positif dengan merek terkait.
Penelitian ini sejalan dengan teori
Stimulus-Organism-Response ~ (SOR),  di
mana endorsement berperan sebagai stimulus

yang membentuk persepsi (organisme) dan

pada akhirnya memengaruhi respons dalam
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bentuk keputusan pembelian. Kredibilitas
serta kedekatan emosional antara influencer
dan audiens memainkan peran krusial dalam
membangun kepercayaan sekaligus
menciptakan dorongan emosional untuk
membeli. Selain itu, faktor lain seperti
kualitas konten dan relevansi dengan gaya
hidup konsumen turut berkontribusi dalam
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran
ini.

Implikasi dari penelitian ini menegaskan
bahwa strategi pemasaran berbasis influencer
dapat menjadi pendekatan yang efektif dalam
meningkatkan  minat beli  konsumen,
khususnya untuk produk konsumsi sehari-
hari seperti makanan ringan. Bagi pemilik
merek, pemilihan influencer yang memiliki
keterkaitan erat dengan target audiens

menjadi faktor utama dalam memaksimalkan

dampak promosi. Penelitian ini juga

memberikan ~ wawasan  bagi  industri
pemasaran digital untuk terus
mengoptimalkan strategi komunikasi

berbasis konten autentik dan interaktif guna
meningkatkan keterlibatan serta loyalitas
konsumen. Secara keseluruhan, temuan ini
menegaskan bahwa endorsement oleh
influencer tidak hanya berperan dalam

meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga

dapat memengaruhi pola  konsumsi

masyarakat secara luas.
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