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ABSTRACT 

One of the largest fast-food chains in Indonesia, Kentucky Fried Chicken (KFC), has 

reportedly experienced a decline in revenue and annual losses. Therefore, this study aims to 

analyze the partial influence of perceived product innovativeness and sales promotion 

exposure on consumer purchase intention toward KFC products. The theoretical frameworks 

utilized in this research are the Optimum Stimulation Level (OSL) Theory and the Hierarchy 

of Effects model. Primary data were collected via questionnaires distributed to 100 

respondents who were familiar with the KFC brand and products and had been exposed to 

KFC's sales promotion messages, selected using a purposive sampling technique. The 

hypotheses were tested using simple linear regression analysis. The results indicate that 

perceived product innovativeness and sales promotion exposure each have a positive and 

significant influence on the purchase intention for KFC products. However, the perceived 

product innovativeness variable was found to have a greater impact compared to the 

promotional exposure variable. 

Keywords: Perceived product innovativeness, sales promotion, purchase intention. 

ABSTRAK 

Salah satu restoran cepat saji terbesar di Indonesia, Kentucky Fried Chicken (KFC), 

diberitakan mengalami penurunan pendapatan dan kerugian dari tahun ke tahun. Oleh karena 

itu, Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mencari tahu pengaruh perceived product 

innovativeness dan terpaan sales promotion terhadap minat beli konsumen pada produk KFC 

secara parsial. Teori yang digunakan pada penelitian ini adalah Optimum Stimulation Level 

(OSL) dan model Hierarki Efek. Data primer diambil menggunakan kuesioner yang disebarkan 

kepada 100 responden yang mengetahui merek dan produk KFC, serta pernah terpapar pesan 

sales promotion dari KFC, yang diambil menggunakan teknik purposive sampling. Hipotesis 

diuji menggunakan teknik analisis regresi linear sederhana. Hasil penelitian menunjukan 

bahwa perceived product innovativeness dan terpaan sales promotion masing-masing memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli produk KFC. Namun, variabel 

perceived product innovativeness memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan 

variabel terpaan promosI.

Kata Kunci: Perceived product innovativeness, sales promotion, minat beli.
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PENDAHULUAN 

Pertumbuhan industri makanan 

cepat saji di Indonesia terus meningkat 

dengan seiring bertumbuhnya gaya hidup 

serba instan di era ini. Pertumbuhan ini 

diprediksi akan mencapai USD 103,76 

miliar pada 2029 dengan rata-rata tumbuh 

13,43% per tahun (Puspadini, 2024). 

Kentucky Fried Chicken (KFC) merupakan 

salah satu pemimpin industri makanan 

cepat saji di Indonesia yang selalu optimis 

untuk pertumbuhan dan terus memberikan 

kepuasan kepada konsumen. Berdasarkan 

hasil survey dari Top Brand dengan 15.000 

responden, KFC sukses menempati 

peringkat pertama sebagai “Fast Food 

Favorit Rakyat” dengan 23,60% responden 

memilih KFC, diikuti McDonald pada 

tempat kedua (14,30%) dan Hokben di 

tempat ketiga (11,40%) (Amadea, 2024). 

Sesuai dengan visi perusahaan, data ini 

membuat KFC semakin optimis untuk terus 

menjadi restoran cepat saji nomor 1 di 

Indonesia. Berdasarkan annual report KFC 

tahun 2024, target pendapatan KFC untuk 

tahun 2025 adalah sebesar Rp 5.706 miliar.   

Kenyataannya, pendapat KFC jauh 

di bawah target yang ditetapkan selama 3 

tahun berturut-turut. Bahkan, di 2024 KFC 

hanya mendapat Rp 4.875 miliar dari target 

Rp 6.590 miliar, serta mengalami 

penurunan pendapatan sebesar -17.84% 

dari tahun 2023 dengan selisih lebih dari 1 

triliun. Berdasarkan data laporan keuangan 

per 30 September 2025, pendapatan KFC 

Indonesia baru menyentuh angka Rp 3.562 

miliar. Angka ini menunjukan penurunan 

performa jika dibandingkan dengan 

pendapatan per sembilan bulan tahun 2024, 

yaitu sebesar Rp 3.590 miliar (KFC 

Indonesia, 2025). Data penurunan 

pendapatan ini mengindikasikan adanya 

kegagalan atau hambatan penyampaian 

pesan komunikasi dari KFC kepada 

konsumen, dimana pesan tersebut tidak 

terkonversi menjadi sebuah perilaku untuk 

membeli produk KFC. 

Philip Kotler dan Kevin Lane Keller 

dalam Todorova (2015) mendefinisikan 

komunikasi pemasaran sebagai sebuah 

sarana yang digunakan oleh perusahaan 

untuk memberikan informasi, membujuk, 

dan mengingatkan (Inform, Persuade, 

Remind) konsumen secara langsung dan 

tidak langsung tentang merek dan produk 

yang mereka jual. Strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan KFC pada tahun 

2025 antara lain  adalah dengan 

mengeluarkan inovasi menu-menu baru, 

mulai dari menu utama, snack, minuman, 

dan dessert, serta memberikan penawaran 

menarik melalui sales promotion (PT Fast 

Food Indonesia Tbk, 2024). Menurut 

Sugiyono dalam Adiansyah et al. (2025), 

melakukan inovasi produk dapat membantu 

perusahaan untuk menduduki posisi pasar 

yang strategis dan memenuhi keinginan 

konsumen, sehingga secara konsisten 

https://www.zotero.org/google-docs/?gso6xI
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mampu menarik perhatian dan memberikan 

kepuasan pelanggan. Berdasarkan 

pengertian dari komunikasi pemasaran, 

inovasi produk ini berperan sebagai sarana 

dalam memberikan informasi dan 

mengingatkan konsumen bahwa KFC 

merupakan perusahaan yang inovatif dan 

memperhatikan keinginan atau kebutuhan 

konsumsi konsumen.  

Pada tahun 2025 ini, KFC masih 

gencar memperkenalkan inovasi produk 

mereka yang berupa menu KFC Nasi Uduk 

dan KFC Noodle. Persepsi konsumen 

(perceived product innovativeness) tentang 

menu baru yang dikeluarkan KFC berperan 

penting agar pesan komunikasi tersebut 

dapat tersampaikan dan terkonversi 

menjadi perilaku. Hal ini didukung oleh 

teori optimum stimulation level, yang 

menyatakan bahwa perilaku manusia 

dipengaruhi oleh motivasi intrinsik agar 

bisa mencapai tingkat kepuasan di level 

tertentu (Helm & Landschulze, 2009). 

Motivasi tersebut bisa didapatkan dari 

konsumsi produk baru yang menawarkan 

keunikan dan kegunaan yang baik, karena 

konsumen cenderung lebih tertarik pada 

produk yang dianggapnya baru, unik, dan 

memberikan tawaran variasi (Ajzen, 2015). 

Oleh karena itu, keberhasilan komunikasi 

pemasaran sangat bergantung pada 

bagaimana konsumen mempersepsikan 

kebaruan dan kegunaan inovasi produk 

yang ditawarkan. 

Selanjutnya, KFC melakukan 

komunikasi pemasaran yang persuasif 

dengan menggunakan strategi sales 

promotion, seperti diskon atau potongan 

harga pada produk-produk tertentu. Sales 

promotion ini dilakukan dengan harapan 

dapat mendorong percobaan atau 

pembelian produk (Wirakanda & Pardosi, 

2020), dalam jangka pendek (Todorova, 

2015). Menurut Peattie & Peattie (2012), 

sales promotion dapat diartikan sebagai 

kegiatan yang dilakukan pada waktu, 

tempat, dan kelompok spesifik untuk 

mendapatkan respon langsung dari 

konsumen dengan menawarkan 

keuntungan tertentu. Beberapa jenis sales 

promotion yang aktif ditawarkan KFC pada 

2025 ini adalah  Crazy Deal (7 Potong 

Ayam = Rp 90.000*), Attack Chicken (1pc 

Ayam = Rp 10.909*), Chaki Meals Free 

Toy BT21, dan Kupon Diskon hingga 50%.  

Agar semakin banyak konsumen 

yang bisa diterpa pesan sales promotion 

mereka, KFC menggunakan berbagai 

media sebagai channel untuk menyebarkan 

pesan, seperti melalui iklan di televisi, 

advertorial, billboard, dan media sosial 

(PT Fast Food Indonesia Tbk, 2024). 

Menurut Todorova (2015), penggunaan 

media dan penyebaran pesan tentang sales 

promotion secara terus menerus berperan 

sebagai pemberi informasi, mempersuasi, 

dan pengingat (remind) untuk konsumen, 

agar pesan tertanam dan menjadi top-of-

https://www.zotero.org/google-docs/?k0K1Oi
https://www.zotero.org/google-docs/?nSVwgP
https://www.zotero.org/google-docs/?gOlWLh
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https://www.zotero.org/google-docs/?5GkNAp
https://www.zotero.org/google-docs/?7urbbZ
https://www.zotero.org/google-docs/?7WXHLp


 

mind konsumen. KFC mengatakan pada 

strategi pemasaran 2025, upaya ini 

dilakukan untuk mengajak konsumen terus 

datang ke gerai KFC (PT Fast Food 

Indonesia Tbk, 2024). Menurut Huang et al. 

(2014) penting untuk memahami efek 

jangka panjang dari promosi harga, 

termasuk pengaruhnya terhadap niat 

pembelian konsumen dan perilaku 

pembelian berulang, karena efek sales 

promotion pada industri makanan dapat 

berbeda-beda. Oleh karena itu, penelitian 

ini juga akan mengukur pengaruh 

komunikasi pemasaran KFC melalui sales 

promotion pada respon konsumen, yaitu 

berupa minat beli produk KFC.  

Berdasarkan dua sarana komunikasi 

yang sudah dilakukan dan masalah 

komunikasi yang dialami oleh KFC, 

penelitian ini bertujuan untuk melihat arah 

dan mengukur besar pengaruh perceived 

product innovativeness dan terpaan sales 

promotion terhadap minat beli produk 

KFC.  

 

KERANGKA TEORITIS 

Perceived Product Innovativeness 

Menurut Fu & Elliott (2013), 

Perceived product innovativeness adalah 

perspektif konsumen mengenai produk 

baru yang dianggap memiliki atribut unik 

dibandingkan produk lain di kategori yang 

sama. Pada penelitian yang dilakukan oleh 

Fuhrman (2007) hasilnya menunjukan 

bahwa konsumen cenderung lebih ingin 

melihat inovasi produk baru. Oleh karena 

itu, perusahaan harus mampu 

menyampaikan pesan bahwa produk yang 

mereka keluarkan merupakan produk yang 

baru dan unik.  

Sebagai indikator pengukuran 

variabel ini, ada 2 aspek dari perceived 

product innovativeness dari penelitian 

Shams et al. (2020) yang disesuaikan 

dengan teori Optimum Stimulation Level, 

yaitu: 

1. Novelty: konsumen merasakan 

produk baru yang ditawarkan tidak 

terduga atau unik dibandingkan 

dengan produk-produk yang sudah 

ada.  

2. Variety: konsumen merasakan 

produk baru yang ditawarkan dapat 

memberikan variasi untuk 

memenuhi kebutuhan mereka. 

Terpaan Sales Promotion 

Sales promotion atau promosi 

penjualan adalah salah satu bauran promosi 

yang digunakan untuk meningkatkan 

penjualan dalam jangka pendek, dapat 

berupa potongan harga, kupon bonus, dan 

lain-lain (Bandyopadhyay et al., 2021). 

Terpaan menurut Ardianto dalam (Hidayat, 

2024) adalah situasi ketika seseorang 

menjumpai atau mengalami dan menerima 

pesan-pesan yang disiarkan media. Oleh 

karena itu, terpaan sales promotion pada 

penelitian ini merupakan situasi ketika 

https://www.zotero.org/google-docs/?fyIlaw
https://www.zotero.org/google-docs/?fyIlaw
https://www.zotero.org/google-docs/?wgASsn
https://www.zotero.org/google-docs/?wgASsn
https://www.zotero.org/google-docs/?WjPjdG
https://www.zotero.org/google-docs/?fbmNJu
https://www.zotero.org/google-docs/?0zIkRW
https://www.zotero.org/google-docs/?6E2tes
https://www.zotero.org/google-docs/?JMgUlH
https://www.zotero.org/google-docs/?JMgUlH


 

seseorang melihat, mendengar, atau 

membaca informasi mengenai insentif yang 

diberikan perusahaan, serta pengalaman 

dan pemahaman individu terhadap 

informasi tersebut. Sales promotion yang 

ditawarkan oleh KFC disebarkan melalui 

berbagai media, sehingga memungkinkan 

konsumen untuk terpapar oleh pesan yang 

dibawakan.  

Chandon et al. (2000) menyatakan 

bahwa konsumen merespon promosi 

penjualan karena pengalaman positif yang 

bisa mereka dapatkan dari paparan promosi 

atau penggunaannya. Oleh karena itu, 

perusahaan harus mampu menyampaikan 

pesan bahwa promosi penjualan yang 

mereka tawarkan dapat memberikan 

banyak manfaat bagi konsumen, baik dari 

segi materiil (hemat uang, hadiah gratis, 

dan lain-lain) maupun non-materiil 

(psikologis, hubungan batin, dan 

emosional).   

Pada penelitian kali ini, terpaan 

sales promotion akan diukur menggunakan 

indikator dari Ardianto dalam (Rahayu 

Safitri, 2025), yaitu: 

1. Durasi: Jumlah waktu yang 

dihabiskan individu dalam 

menggunakan media sosial tertentu, 

menggunakan interval waktu menit 

dan jam. 

2. Frekuensi: Seberapa sering individu 

terpapar oleh pesan promosi pada 

periode waktu tertentu. 

3. Atensi: Tingkat fokus individu 

dalam mendengarkan/membaca 

saat terpapar pesan promosi dalam 

media. 

Minat Beli Produk KFC 

Minat beli adalah perilaku yang 

dihasilkan dari respon individu terhadap 

suatu objek yang menunjukan keinginan 

dan kemampuan individu untuk melakukan 

pembelian terhadap suatu produk (Kotler & 

Keller, 2010). Menurut Ajzen dalam 

Vizano et al. (2021), minat beli 

didefinisikan sebagai keputusan yang telah 

dibuat dalam benak konsumen untuk benar-

benar berusaha dan termotivasi untuk 

membeli produk.  

Minat beli dapat hadir setelah 

proses evaluasi dari berbagai faktor atau 

pengalaman individu. Hal ini dapat berupa 

informasi atau pesan tentang produk yang 

didapatkan dan diproses. Ferdinand dalam 

Qonita (2018), ada beberapa jenis minat 

beli yang bisa dimiliki oleh konsumen, 

yaitu minat transaksional, minat referensial, 

minat preferensial, dan minat eksploratif. 

Jenis-jenis minat inilah yang akan 

digunakan sebagai indikator pada variabel 

minat beli produk KFC, yaitu: 

1. Minat transaksional: konsumen 

memiliki keinginan untuk membeli 

produk. 

https://www.zotero.org/google-docs/?zwCxY2
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2. Minat referensial: konsumen ingin 

merekomendasikan produk tersebut 

ke orang lain. 

3. Minat preferensial: konsumen akan 

memilih produk tersebut dibanding 

milik kompetitor karena sesuai 

dengan preferensinya. 

4. Minat eksploratif: konsumen ingin 

mencari lebih banyak informasi 

yang dapat menambah nilai positif 

dari produk tersebut.  

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan tipe 

penelitian kuantitatif explanatory. Dengan 

populasinya adalah masyarakat yang 

familiar dengan restoran cepat saji KFC, 

berusia 15 - 60 tahun, mengetahui produk-

produk dari restoran cepat saji KFC, dan 

pernah menjumpai sales promotion dari 

KFC. Sampel berjumlah 100 responden 

yang diambil menggunakan teknik 

purposive sampling melalui alat 

pengumpulan data berupa kuesioner. Lalu, 

data dianalisis menggunakan teknik 

analisis regresi linear sederhana. 

 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sebelum dilakukan uji hipotesis, 

data terlebih dahulu diuji validitas dan 

reliabilitasnya, serta uji asumsi klasik yang 

terdiri dari uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji 

heteroskedastisitas. Tahap selanjutnya akan 

dilakukan uji hipotesis menggunakan 

teknik analisis regresi linear sederhana 

sebanyak dua kali.  

 

Tabel 1. Hasil Uji R Variabel X1 dan X2 

Secara Simultan 

 

Nilai R Square menunjukan berapa 

persen variabel independen memengaruhi 

variabel dependen. Pada Tabel 1, diketahui 

nilai R Square dari uji R variabel X1 dan 

X2 sebesar 0,299. Sehingga dapat 

disimpulkan variabel X1 (Perceived 

Product Innovativeness) dan X2 (Terpaan 

Sales Promotion) pada penelitian ini secara 

simultan berpengaruh sebesar 29,9% 

terhadap variabel Y (Minat Beli Produk 

KFC). Sedangkan, 70,1% lainnya 

dipengaruhi oleh variabel independen yang 

tidak diuji.  

Tabel 2. Hasil Uji F 

 

Hasil uji F pada Tabel 2 

menunjukan nilai signifikansi sebesar 0,00 

(> 0,05). Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa variabel perceived 

product innovativeness dan variabel 



 

terpaan sales promotion pada  penelitian ini 

secara simultan memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel minat beli 

produk KFC (Y).  

 

Pengaruh Perceived Product 

Innovativeness terhadap Minat Beli 

Produk KFC 

Tabel 3. Hasil Uji R Variabel X1 

 

Setelah dilakukan uji R dengan 

teknik regresi linear sederhana, diketahui 

bahwa X1 secara individual memengaruhi 

Y sebesar 26,7%. 

Tabel 4. Hasil Uji T Variabel X1 

 

Berdasarkan Tabel 4, diketahui nilai 

signifikansi X1 sebesar 0,00 yang berarti 

variabel X1 berpengaruh signifikan 

terhadap variabel Y. Pada tabel di atas juga 

menunjukan arah pengaruh variabel 

melalui kolom Unstandardized Coefficients 

(B) X1 pada penelitian ini memiliki nilai 

positif 0,875. Sehingga persamaan model 

regresi linear sederhana variabel ini adalah: 

Y = 2,627 + 0,875X1. Artinya, variabel 

perceived product innovativeness memiliki 

pengaruh positif terhadap variabel minat 

beli produk KFC. Setiap kenaikan pada 

perceived product innovativeness (X1) 

akan menyebabkan peningkatan minat beli 

produk KFC (Y) sebesar 0,875. Dapat 

disimpulkan bahwa variabel ini memiliki 

kemampuan untuk meningkatkan minat 

beli konsumen terhadap produk KFC. 

Setelah dilakukan uji hipotesis 

menggunakan teknik regresi linear 

berganda pada program SPSS, dapat 

diketahui bahwa perceived product 

innovativeness memiliki pengaruh yang 

signifikan atau nyata terhadap minat beli 

produk KFC dengan hubungan yang positif. 

Jika persepsi yang dimiliki konsumen 

terhadap inovasi produk KFC semakin 

baik, maka semakin tinggi pula minat beli 

konsumen terhadap produk tersebut. Begitu 

juga sebaliknya, semakin buruk persepsi 

konsumen terhadap inovasi produk KFC, 

semakin rendah pula minat beli mereka. 

Namun, berdasarkan uji R yang sudah 

dilakukan, variabel ini memberikan 

kontribusi pengaruh hanya sebesar 26,7%, 

yang berarti pengaruh yang diberikan 

terhadap variabel Y tidak terlalu kuat. 

Hasil pengujian ini sejalan dengan 

teori Optimum Stimulation Level (OSL). 

Teori OSL menjelaskan bagaimana 

individu akan berusaha untuk mencapai 

tingkat stimulasi tertentu yang mereka 

inginkan (Helm & Landschulze, 2009). Salah 

satunya dapat melalui sesuatu hal yang 

mereka anggap unik dan baru, seperti 

perolehan dan konsumsi produk baru. 

https://www.zotero.org/google-docs/?nawCeZ


 

Selain itu, juga sejalan dengan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Fu & Elliott 

(2013) yang menemukan bahwa perceived 

product innovativeness dan pengetahuan 

produk memengaruhi minat beli konsumen 

secara langsung. Penelitian yang dilakukan 

oleh Shams et al. (2020) juga menemukan 

bahwa perceived product innovativeness 

konsumen tentang produk baru tersebut 

akan mempengaruhi brand attitude dan 

minat beli secara tidak langsung. Kedua 

penelitian tersebut meneliti pengaruh 

perceived product innovativeness terhadap 

minat beli konsumen, tetapi pada industri 

teknologi. Setelah dilakukan pengujian 

pada penelitian ini, ternyata juga ditemukan 

bahwa perceived product innovativeness 

juga memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen 

pada industri makanan cepat saji, 

khususnya KFC. Namun, temuan pengaruh 

perceived product innovativeness yang 

kecil terhadap minat beli pada penelitian ini 

memperkuat temuan dari Shams et. al 

(2020), bahwa mereka menemukan bahwa 

minat beli lebih banyak dipengaruhi oleh 

sikap dan evaluasi mereka terhadap merek. 

Jadi, terdapat variabel lain yang dapat 

mendorong minat beli konsumen lebih 

besar, yang tidak diteliti pada penelitian ini. 

berdasarkan hasil pengujian, dinyatakan 

bahwa hipotesis H1: Terdapat pengaruh 

positif perceived product innovativeness 

terhadap minat beli produk KFC diterima. 

 

Pengaruh Terpaan Sales Promotion 

terhadap Minat Beli Produk KFC 

Tabel 5. Hasil Uji R Variabel X1 

 

Berdasarkan Tabel 5, ditemukan 

bahwa variabel X2 secara individual hanya 

berpengaruh sebesar 7,9%. Artinya, 

variabel terpaan promosi memiliki daya 

prediksi yang lebih kecil daripada variabel 

perceived product innovativeness. 

Tabel 6. Hasil Uji T Variabel X2 

 

Berdasarkan Tabel 6, nilai 

signifikansi X2 diketahui sebesar 0,05 yang 

berarti variabel X1 berpengaruh signifikan 

terhadap variabel Y. Pada tabel di atas juga 

menunjukan arah pengaruh variabel 

melalui kolom Unstandardized Coefficients 

(B) X1 pada penelitian ini memiliki nilai 

positif 0,297. Sehingga persamaan model 

regresi linear sederhana variabel ini adalah: 

Y = 7,779 + 0,297X2. Artinya, variabel  

terpaan sales promotion memiliki pengaruh 

positif terhadap variabel minat beli produk 

KFC. Setiap kenaikan pada terpaan sales 

promotion (X2) akan menyebabkan 

peningkatan minat beli produk KFC (Y) 

sebesar 0,297. Dapat disimpulkan bahwa 

variabel ini memiliki kemampuan yang 

https://www.zotero.org/google-docs/?sGsxSC
https://www.zotero.org/google-docs/?sGsxSC
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lebih kecil untuk meningkatkan minat beli 

konsumen terhadap produk KFC daripada 

variabel X1. 

Hasil dari pengujian hipotesis 

menunjukan arah pengaruh yang positif. 

Artinya, ketika terpaan promosi meningkat, 

maka semakin meningkat pula minat beli 

konsumen terhadap produk KFC. Begitu 

juga sebaliknya, ketika terpaan promosi 

menurun, maka semakin menurun pula 

minat beli konsumen terhadap minat beli 

produk KFC. Namun angka R Square pada 

variabel ini terbilang sangat kecil, yaitu 

7,9%, yang artinya variabel terpaan 

promosi memiliki pengaruh kecil terhadap 

minat beli produk KFC. Begitu pula pada 

nilai Unstandardized Coefficients (B) yang 

hanya sebesar 0,297, lebih kecil jika 

dibandingkan dengan variabel perceived 

product innovativeness (0,875). Meskipun 

begitu, variabel terpaan promosi ini tetap 

memiliki pengaruh yang signifikan atau 

nyata. Namun, perlu diperhatikan bahwa 

ada variabel lain yang lebih dominan dalam 

memengaruhi minat beli KFC. Dapat 

disimpulkan bahwa H2: terdapat pengaruh 

positif terpaan sales promotion terhadap 

minat beli produk KFC diterima.  

Temuan ini sejalan dengan model 

yang digunakan pada penelitian ini, yaitu 

model Hierarki Efek yang didukung oleh 

teori Advertising Exposure. Pada model 

tersebut, konsumen akan melalui 6 tahap 

menuju pembelian, mulai dari awareness 

yang didapatkan dari terpaan informasi, 

hingga minat beli dan yang terakhir adalah 

perilaku pembelian. Sales promotion yang 

terkandung dalam informasi tersebut dapat 

mendorong keputusan konsumen pada 

tahap selanjutnya. Dalam temuan penelitian 

ini, konsumen yang lebih banyak diterpa 

oleh informasi sales promotion pada 

berbagai media dan memprosesnya pada 

tingkat atensi, akan memiliki minat beli 

yang tinggi pula karena adanya sikap dan 

perasaan tertentu yang terbentuk. Temuan 

ini mendukung hasil penelitian dari Mbaga 

(2015) dan Adiansyah et al. (2025) yang 

menemukan bahwa sales promotion 

memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen 

pada industri makanan dan minuman. 

Penelitian ini juga memberikan temuan 

yang berbeda dari penelitian Sanam & K 

(2019) yang menemukan bahwa sales 

promotion tidak memberikan pengaruh 

yang signifikan pada minat beli ulang 

konsumen.  

 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian ini menunjukan 

bahwa persepsi yang dimiliki konsumen 

pada produk dan terpaan promosi 

memengaruhi minat beli konsumen 

terhadap produk KFC secara signifikan dan 

positif. Artinya, ketika konsumen memiliki 

persepsi yang baik (unik, baru, dan 

berguna) terhadap inovasi produk KFC, 

https://www.zotero.org/google-docs/?yWHP8I
https://www.zotero.org/google-docs/?yWHP8I
https://www.zotero.org/google-docs/?DPQNuq
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maka konsumen akan memiliki minat beli 

yang tinggi pula. Sedangkan, konsumen 

yang memiliki persepsi buruk terhadap 

inovasi produk yang dilakukan KFC, 

cenderung memiliki minat beli yang 

rendah. Begitu pula, konsumen yang lebih 

sering diterpa promosi, dalam penelitian ini 

berupa sales promotion (diskon, voucher, 

paket hemat, dll) akan memiliki minat beli 

yang lebih tinggi. Sedangkan konsumen 

yang jarang menjumpai promosi KFC 

cenderung akan memiliki minat beli yang 

rendah. Kedua variabel ini berkontribusi 

sebesar 29,9% terhadap minat beli 

konsumen, yang artinya kedua variabel 

yang sering dilakukan KFC memiliki 

kontribusi rendah pada minat beli 

konsumen dan terdapat variabel-variabel 

lain yang juga bisa memengaruhi minat beli 

konsumen, yang tidak diuji pada penelitian 

ini.  

 

SARAN 

Bagi Perusahaan 

Setelah dilakukan penelitian, dapat 

disarankan bagi perusahaan dapat 

mempertimbangkan untuk berfokus pada 

pengembangan produk yang inovatif 

sebagai strategi komunikasi pemasaran 

yang utama daripada penggunaan sales 

promotion. Sehingga perusahaan bisa lebih 

memperhatikan faktor keunikan, kebaruan, 

dan variasi produk yang mereka berikan 

kepada konsumen. Namun, perusahaan 

juga disarankan untuk memperhatikan pada 

faktor lain, mengingat hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa perceived product 

innovativeness hanya berkontribusi sebesar 

26,7% terhadap minat beli konsumen. Sales 

promotion dapat digunakan sebagai strategi 

komunikasi pendukung yang dapat 

menunjang keberhasilan strategi-strategi 

lainnya.  

Bagi Peneliti Selanjutnya 

Berdasarkan hasil pengujian, dapat 

dilihat bahwa masih ada variabel-variabel 

lain, selain perceived product 

innovativeness dan terpaan sales promotion 

yang bisa memengaruhi minat beli 

konsumen terhadap produk KFC, yaitu 

sebesar 70,1%. Oleh karena itu, peneliti 

lain dapat mencari dan menguji faktor-

faktor lain tersebut. Selain itu, peneliti 

selanjutnya dapat memperluas cakupan 

wilayah atau mengambil populasi yang 

berbeda dari penelitian ini.  

Penelitian ini hanya secara spesifik 

meneliti pengaruh minat beli pada KFC, 

sehingga peneliti selanjutnya dapat 

meneliti pengaruh persepsi konsumen pada 

inovasi produk dan terpaan promosi di 

perusahaan makanan cepat saji lainnya, 

seperti McDonalds, HokBen, Burger King, 

dan lain-lain. 
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