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Article History Abstract. The aim of this research is to prove the impact of influencer marketing and
humanitarian values on KFC purchasing decisions through purchase intention as a
mediating variable. This study uses a quantitative approach with a sample of 198
respondents selected through purposive sampling, based on criteria of being at least 17
years old, having watched ads or influencer content about KFC products on short video-
based social networks, and having purchased KFC products at least twice in the past six
months. Data was collected by distributing online questionnaires and then analyzed using
SmartPLS 4.0 with the Structural Equation Modeling method based on Partial Least
Squares (PLS). The proof of assumptions shows that influencer marketing has a positive
and significant effect on KFC product purchase decisions, human values do not have a
direct significant effect on KFC product purchase decisions, influencer marketing
positively and significantly affects the intention to buy KFC products, human values
positively and significantly affect the intention to buy KFC products, the intention to buy
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product purchase decisions, and there is also a positive and significant effect of purchase
intention in mediating human values on KFC product purchase decisions.
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Abstrak. Tujuan penelitian ini yaitu membuktikan impresi influencer marketing serta nilai
kemanusiaan terhadap keputusan pembelian komoditas KFC lewat niat beli selaku
variabel mediasi. Kajian ini mempraktikkan studi kuantitatif lewat keterlibatan sampel
berjumlah 198 informan melalui metode purposive sampling, mengenai tolok ukur
pengakses sekurang kurangnya menginjak umur 17 tahun, sempat mencermati reklame
ataupun konten influencer mengenai produk KFC lewat jejaring siber berbasis short video,
serta sempat mentransaksikan produk KFC sekurang kurangnya 2 kali dalam jangka waktu
setengah tahun pamungkas. Kumpulan fakta dihimpun lewat cara mendistribusikan angket
secara daring lalu dikalkulasi memakai SmartPLS 4.0 lewat penerapan metode Structural
Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (PLS). Capaian pembuktian asumsi
memperlihatkan bahwa influencer marketing mengantongi efek positif serta bermakna
terhadap keputusan pembelian komoditas KFC, nilai kemanusiaan tidak mengantongi efek
yang signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian komoditas KFC,
influencer marketing berimbas secara positif serta bermakna terhadap niat beli komoditas
KFC, nilai kemanusiaan berimbas positif serta bermakna terhadap niat beli komoditas
KFC, niat beli mengantongi efek positif serta bermakna terhadap keputusan pembelian
komoditas KFC, terdapat efek positif serta bermakna dari niat beli dalam menjembatani
influencer marketing terhadap keputusan pembelian komoditas KFC, beserta dijumpai
efek positif serta bermakna dari niat beli dalam menjembatani nilai kemanusiaan terhadap
keputusan pembelian komoditas KFC.
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PENDAHULUAN

Industri Fast Food di Indonesia mengalami persaingan yang ketat seiring dengan
meningkatnya urbanisasi, perubahan gaya hidup masyarakat, dan perkembangan teknologi
digital. Dinamika perekonomian global pasca pandemi COVID-19 dan dilanjutkan dengan
berbagai konflik geopolitik turut berkontribusi dalam Kinerja perusahaan. Persaingan
antarperusahaan tidak lagi hanya ditentukan oleh kualitas produk dan harga, tetapi juga oleh
kemampuan perusahaan dalam membangun hubungan yang kuat dengan konsumen melalui
strategi pemasaran yang inovatif.

PT Fast Food Indonesia, Thk (FAST) atau yang biasa dikenal dengan nama brand KFC
Indonesia, secara konsisten mencatatkan kerugian dalam 3 tahun terakhir. Tingkat kerugiannya
bahkan sempat hampir mencapai 800 Miliar di tahun 2024, dan masih terus berlanjut hingga
tahun 2025 (idx.co.id). Temuan ini sejalan dengan laporan Statista (2025) yang menyebutkan
bahwa pasar fast food di Indonesia selama bertahun-tahun didominasi (market leader) oleh
KFC sebagai merek dengan pangsa pasar terbesar di Indonesia. Namun, tingginya capaian
penjualan tersebut tidak sejalan dengan kondisi laba rugi perusahaan, karena KFC justru
mengalami kerugian paling besar dibandingkan perusahaan lainnya. Kondisi ini menunjukkan
adanya kesenjangan antara besarnya capaian penjualan dan kinerja profitabilitas KFC.

Digitalisasi telah mengubah perilaku konsumen secara mendasar. Pergeseran ini ditandai
oleh meningkatnya peran platform digital seperti TikTok, Instagram, dan YouTube sebagai
sumber utama penemuan produk. Dalam menanggapi pergeseran perilaku konsumen, berbagai
merk fast food asing, termasuk KFC, telah menerapkan strategi digital marketing. Media sosial
kini menjadi salah satu sumber informasi utama yang memengaruhi preferensi konsumen
terhadap suatu merek. keputusan pembelian dapat dijelaskan melalui Teori Komunikasi
Pemasaran Terpadu menurut Kotler dan Keller dalam Mensah et al. (2022), diuraikan bahwa
media digital diintegrasikan sebagai bagian dari saluran komunikasi pribadi dan digital yang
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Sejalan dengan itu, media
sosial telah menjadi ruang utama bagi konsumen untuk mencari informasi, memberikan penilaian,
serta membentuk persepsi terhadap suatu merek (Rijali, 2025). Media sosial membentuk
persepsi dan perilaku konsumen melalui mekanisme social proof, hubungan parasosial dengan
influencer, serta validasi moral yang berkembang di ruang digital (Nurdin et al., 2025).

Penelitian dari Febria & Berlintina (2020) telah membuktikan bahwa influencer marketing
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat beli. Penelitian dari Ariesca et al. (2025);
Amelia Ibnu Wasiat & Bertuah (2022); Deepika dan Massand (2025); Agustin dan Amron

(2022); Masuda et al. (2022) menunjukkan bahwa influencer endorsement berpengaruh positif
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terhadap niat beli (variabel intervening). Meski demikian, dari penelitian Rifiani et al. (2022);
Pasaribu et al. (2023) tidak dapat dipungkiri bahwa dalam kondisi tertentu, influencer
marketing tidak memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat beli. Hal ini menjelaskan
bahwa keberadaan influencer marketing atau program sosial bukan jaminan otomatis lahirnya
niat beli, sehingga perlu kajian lebih lanjut untuk memahami faktor-faktor yang benar-benar
mendorong niat tersebut.

Selain itu, konsumen modern semakin peduli dengan nilai kemanusiaan (humanity values)
yang diusung oleh sebuah merek, seperti isu sosial, lingkungan, atau kesejahteraan karyawan
(Nanda, 2025). Fenomena ini menunjukkan adanya faktor lain yang berperan penting, yaitu
niat beli (purchase intention), yang bisa saja memoderasi pengaruh influencer marketing dan
nilai kemanusiaan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan Theory of Basic
Human Values yang menekankan pentingnya nilai universalism dan benevolence dalam
membentuk preferensi serta perilaku individu, dalam hal ini konsumen yang menghargai nilai-
nilai kemanusiaan akan lebih tertarik pada merek yang menampilkan kepedulian sosial
(Giménez & Tamajon, 2019). Merek yang dianggap memiliki nilai-nilai positif, cenderung
lebih disukai oleh konsumen sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian.

Sebagai market leader industri fast food di Indonesia, kampanye KFC yang menggunakan
influencer pernah menuai keberhasilan, namun ada pula yang dianggap kurang otentik
sehingga tidak terlalu berdampak pada keputusan pembelian. Namun, keputusan pembelian
KFC tidak semata-mata dipengaruhi oleh strategi pemasaran, melainkan juga oleh
pertimbangan nilai kemanusiaan, khususnya setelah maraknya aksi boikot terhadap produk
yang diasosiasikan dengan afiliasi politik tertentu.

Mengutip dari CNBC Indonesia (2024) aksi boikot terhadap KFC didasari oleh status
perusahaan induknya, yaitu Yum! Brands, yang memiliki keterkaitan investasi dengan Israel
melalui akuisisi perusahaan teknologi Tictuk Technologies (berbasis di Tel Aviv) serta
pengoperasian puluhan gerai di wilayah tersebut. Tekanan ini kian menguat pasca rilisnya
Fatwa MUI No. 83 Tahun 2023 yang mengimbau penghindaran produk yang terafiliasi dengan
agresi, hal tersebut berdampak pada penurunan performa finansial gerai-gerai KFC di berbagai
wilayah. Fenomena ini mengindikasikan bahwa nilai kemanusiaan, empati sosial, dan
pertimbangan etis telah menjadi variabel kritis yang mampu menggeser preferensi konsumen,
bahkan pada produk fast food yang bersifat rutin dan berfrekuensi tinggi. Dengan demikian,
keputusan pembelian KFC terbentuk dari kombinasi faktor promosi digital melalui influencer,

sensitivitas konsumen terhadap nilai kemanusiaan, serta kekuatan niat beli individu.
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Ditelaah dari sudut pandang Model Perilaku Konsumen Engel, Kollat, dan Blackwell
(EKB), niat beli dipahami sebagai hasil dari proses psikologis internal yang muncul setelah
konsumen menerima dan mengolah berbagai stimulus eksternal sebelum perilaku pembelian
aktual terjadi. Dalam konteks ini, influencer marketing dan nilai kemanusiaan berperan sebagai
rangsangan pemasaran dan sosial yang memengaruhi tahap evaluasi kognitif dan afektif
konsumen, khususnya dalam pembentukan sikap, kepercayaan, serta pertimbangan normatif
terhadap suatu merek (Engel et al., 1968); (Wardhana, 2024). Oleh karena itu, niat beli
berfungsi sebagai mekanisme penentu yang menjembatani pengaruh sikap dan norma subjektif
terhadap perilaku aktual, hal ini menjelaskan mengapa pengaruh influencer marketing dan nilai
kemanusiaan perlu dimediasi oleh niat beli sebelum terealisasi dalam keputusan pembelian.

Meskipun demikian, penelitian terdahulu masih menunjukkan hasil yang belum konsisten.
Beberapa penelitian menyimpulkan bahwa niat beli mampu memediasi hubungan antara
influencer marketing maupun nilai kemanusiaan terhadap keputusan pembelian (Hanaysha et
al., 2025; Shabnam et al., 2021). Akan tetapi, Gleny dan Bernardo (2023) serta Septianto
Nugroho dan Oktini (2025) menemukan bahwa niat beli belum mampu memediasi pengaruh
beberapa variabel pemasaran terhadap keputusan pembelian secara optimal. Perbedaan hasil
penelitian tersebut menunjukkan adanya research gap yang masih perlu dikaji lebih lanjut.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing dan nilai
kemanusiaan terhadap keputusan pembelian dengan niat beli sebagai variabel intervening pada
konsumen KFC Indonesia. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap
pengembangan teori perilaku konsumen, khususnya Model Engel, Kollat, dan Blackwell
(EKB), serta menjadi masukan bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran digital
yang efektif dengan tetap memperhatikan nilai-nilai kemanusiaan yang berkembang di

masyarakat.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research
untuk membuktikan secara empiris mekanisme serta besaran pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen melalui keberadaan variabel mediasi. Pada studi ini, niat beli
ditempatkan sebagai variabel mediasi yang menjalankan fungsi penghubung antara influencer
marketing dan nilai kemanusiaan terhadap keputusan pembelian. Pendekatan kuantitatif
diterapkan karena memberikan keleluasaan dalam melakukan pengukuran hubungan
antarkomponen secara objektif melalui representasi data numerik yang kemudian dianalisis

menggunakan prosedur statistik (Sugiyono, 2021).
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Populasi pada studi ini melingkupi seluruh konsumen KFC di Indonesia yang pernah
memperoleh paparan promosi melalui media sosial serta telah melakukan keputusan
pembelian terhadap produk KFC. Sampel penelitian ditentukan menggunakan teknik non-
probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu responden yang memenuhi
kriteria: (1) berusia minimal 17 tahun, (2) pernah membeli produk KFC dalam periode
penelitian, dan (3) mengetahui informasi mengenai KFC melalui media sosial atau influencer.
Penetapan jumlah sampel dalam studi ini mengacu pada ketentuan Hair. et al (2018) yang
menjelaskan bahwa jumlah sampel minimal berkisar antara lima hingga sepuluh kali jumlah
indikator yang digunakan dalam studi. Berdasarkan penelitian ini yang menggunakan 18
indikator, maka jumlah sampel minimum yang dibutuhkan adalah 198 responden.

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui survei dengan
penyebaran kuesioner secara daring menggunakan platform survei Google Forms. Instrumen
penelitian berupa kuesioner tertutup dengan menggunakan skala Likert lima poin, dengan
kategori: 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, 5 = Sangat Setuju.
Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel yang diadaptasi
dari penelitian terdahulu.

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis
Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Tahapan analisis
meliputi analisis deskriptif karakteristik responden, pengujian outer model yang terdiri atas
convergent validity, discriminant validity, Average Variance Extracted (AVE), Composite
Reliability, dan Cronbach's Alpha, kemudian dilanjutkan dengan pengujian inner model
melalui nilai R-square, path coefficient, effect size (f°), dan predictive relevance (Q?). Pengujian
hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan tingkat signifikansi 5%,
sehingga hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai p-value < 0,05 atau t-statistic > 1,96.
Selain itu, pengaruh tidak langsung dianalisis untuk menguji peran niat beli sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara influencer marketing, nilai kemanusiaan, dan keputusan

pembelian.
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HASIL
Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Convergent Validity
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Gambar 1. Uji Measurement Model

Berdasarkan gambar di atas, menunjukkan bahwa seluruh indikator variabel memiliki
nilai outer loading di atas 0,50 dengan nilai AVE sebesar 0,629. Hasil tersebut menunjukkan

bahwa indikator mampu menjelaskan konstruk keputusan pembelian secara memadai.

Discriminant Validity
Dibawah ini merupakan tabel pengujian cronbach’s alpha:
Tabel 1. Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha
Influencer Marketing 0.927
Nilai Kemanusiaan 0.941
Keputusan Pembelian 0.934
Niat Beli 0.925

Berdasarkan Tabel 1, memaarkan bahwa nilai cronbach’s alpha pada semua konstruk
berada diatas 0,70 yang diantaranya pada variabel Influencer Marketing dengan nilai 0,927,
variabel Nilai Kemanusiaan nilai 0,941, variabel Keputusan Pembelian dengan nilai sebesar
0,934 dan Niat Beli dengan nilai sebesar 0,925. Maka dapat disimpulkan bahwa cronbach’s
alpha dari semua variabel memiliki nilai yang kuat. Serta nilai yang dihasilkan setiap variabel

menunjukkan tingkat reliabilitas yang kuat.
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Evaluasi Model Pengukuran (Inner Model)
Analisis R-Square
Pengujian model struktural dalam penelitian ini dilakukan dengan mengacu pada nilai R-
Square yang di mana nilai tersebut merupakan uji goodness fit model.
Tabel 2. R-Square

Variabel R-Square
Keputusan Pembelian 0.625
Niat Beli 0.497

Berdasarkan Tabel 2, menunjukkan hasil dari Nilai R-Square sebesar 0,625 menunjukkan
bahwa 62,5% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh influencer marketing, nilai
kemanusiaan, dan niat beli. Sisanya sebesar 37,5% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian, seperti harga, kualitas produk, promosi, maupun citra merek. Untuk R2 Niat Beli =
0,497. Nilai tersebut menunjukkan bahwa kemampuan influencer marketing dan nilai
kemanusiaan dalam menjelaskan niat beli berada pada kategori moderat. Berdasarkan Tabel 2,
menunjukkan hasil dari R Square terkait model pengaruh Influencer Marketing dan Nilai
Kemanusiaan terhadap Niat Beli memperoleh nilai sebesar 0,497. Nilai tersebut dapat dilihat
bahwa variabel Niat Beli mampu dijelaskan oleh variabel Influencer Marketing dan Nilai
Kemanusiaan sebesar 49,7% sedangkan untuk variabel lain yang tidak termasuk dalam

penelitian ini mampu menjelaskan mengenai Niat Beli sebesar 50,3%.

Uji Kausalitas

Uji kausalitas digunakan untuk menentukan apakah ada pengaruh antara variabel —
variabel yang ada. Suatu variabel dikatakan berpengaruh jika hasil uji menunjukkan nilai T-
Statistics yang lebih besar dari 1,96 (>1,96) (Ghozali & Latan, 2015). Berikut adalah hasil dari
output uji kausalitas.

Tabel 3. Hasil path coefficients

Hubungan antar Original T statistics .
Variabel sample (IO/STDEV]) Keterangan Kesimpulan
©)

. > 1,653 ) .
Influencer Marketmg -> 0.178 2761 (Signifikan H|_pot_e5|s
Keputusan Pembelian Positif) Diterima

. > 1,653 Hipotesis
m‘tﬂg‘;ﬁ” Marketing -> ) 395 6.874 (Signifikan Diterima

Positif)

Nilai Kemanusiaan -> < 1,653 (Tidak  Hipotesis Ditolak
Keputusan Pembelian 0.073 1.032 Signifikan)
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. . > 1,653 Hipotesis
m:;ﬁ'é‘f{"anus'a‘i” > 0.390 5.553 (Signifikan Diterima
Positif)
. . > 1,653 Hipotesis
Niat Beli > Keputusan - 51 9.050 (Signifikan Diterima
Pembelian .
Positif)

Berdasarkan Tabel 3, dapat diketahui hasil uji hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai

berikut:

H1: Pada uji hipotesis pertama Nilai t-statistics pengaruh Influencer Marketing terhadap
Keputusan Pembelian sebesar 2,761 > 1,653 (signifikan positif), Hal ini menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh positif pada variabel Influencer Marketing terhadap variabel
Keputusan Pembelian. Dapat disimpulkan Influencer Marketing berpengaruh positif
terhadap Keputusan Pembelian atau H1 diterima.

H2: Pada uji hipotesis kedua Nilai t-statistics pengaruh Nilai Kemanusiaan terhadap
Keputusan Pembelian sebesar 0,073 < 1,032 (tidak signifikan), Hal ini menunjukkan bahwa
terdapat tidak terdapat pengaruh variabel Nilai Kemanusiaan terhadap variabel Keputusan
Pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa nilai kemanusiaan belum menjadi faktor
utama yang secara langsung menentukan keputusan pembelian KFC. Konsumen
kemungkinan masih lebih mempertimbangkan aspek produk, kebiasaan konsumsi, serta
preferensi pribadi dibandingkan pertimbangan moral ketika mengambil keputusan
pembelian.

H3: Pada uji hipotesis ketiga Nilai t-statistics pengaruh Influencer Marketing terhadap Niat
Beli sebesar 6,874 > 1,653 (signifikan positif), Hal ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif pada variabel Influencer Marketing terhadap variabel Niat Beli. Dapat
disimpulkan Influencer Marketing berpengaruh positif terhadap Niat Beli atau H3 diterima.
H4: Pada uji hipotesis keempat Nilai t-statistics pengaruh Nilai Kemanusiaan terhadap Niat
Beli sebesar 5,553 > 1,653 (signifikan positif), Hal ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif pada variabel Nilai Kemanusiaan terhadap variabel Niat Beli. Dapat
disimpulkan Nilai Kemanusiaan berpengaruh positif terhadap Niat Beli atau H4 diterima.
H5: Pada uji hipotesis kelima Nilai t-statistics pengaruh Niat Beli terhadap Keputusan
Pembelian sebesar 9,050 > 1,653 (signifikan positif), Hal ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif pada variabel Niat Beli terhadap variabel Keputusan Pembelian. Dapat
disimpulkan Niat Beli berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian atau H5

diterima.
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Tabel 4. Hasil indirect effect

Hubungan antar Cs)gﬁlrlzl Sample T statistics P values Kesimpulan
Variabel (O")’ mean (M)  (|O/STDEV)) P

Influencer Marketing

-> Niat Beli -> 0.243 0.245 5.556 0.000 Hipotesis
Keputusan Diterima
Pembelian

Influencer Marketing

-> Niat Beli -> Hipotesis
Keputusan 0.239 0.238 4.713 0.000 Diterima
Pembelian

Berdasarkan Tabel 4.20 menunjukkan hasil H6 dan H7 bahwa terdapat pengaruh
Influencer Marketing dan Nilai Kemanusiaan terhadap Keputusan Pembelian melalui Niat Beli.
Hasil perhitungan ini menunjukkan bahwa nilai koefisien jalur sebesar 0,243 dan 0,239. Selain
itu, dilihat dari t-statisticts sebesar 5,556 dan 4,713 lebih besar dari (1,653) dan nilai p-value
sebesar 0,000 dan 0,000 kurang dari 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa Niat Beli mampu
memediasi pengaruh Influencer Marketing dan Nilai Kemanusiaan terhadap Keputusan

Pembelian secara signifikan secara tidak langsung.

DISKUSI
Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk KFC

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk KFC. Temuan ini mengindikasikan bahwa
konsumen semakin terdorong melakukan pembelian ketika mereka memperoleh rekomendasi
produk dari influencer yang dinilai memiliki kredibilitas, daya tarik, dan kesesuaian dengan
gaya hidup mereka. Dengan kata lain, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh
kualitas produk, tetapi juga oleh kemampuan influencer dalam membangun kepercayaan
terhadap merek. Temuan ini sejalan dengan model perilaku konsumen Engel, Kollat, dan
Blackwell (1968) yang menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran merupakan stimulus
eksternal yang memengaruhi proses evaluasi alternatif hingga akhirnya menghasilkan
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Deepika dan Massand (2025),
Lestiyani dan Purwanto (2023), serta Nabila dan Azijah (2024) yang menemukan bahwa
influencer marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian,
hasil penelitian ini memperkuat bahwa strategi influencer marketing masih menjadi instrumen

pemasaran yang efektif bagi industri fast food di Indonesia.
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Pengaruh Nilai Kemanusiaan terhadap Keputusan Pembelian Produk KFC

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai kemanusiaan tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk KFC. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun
konsumen memiliki kepedulian terhadap isu kemanusiaan, pertimbangan tersebut belum
menjadi faktor utama ketika mereka memutuskan membeli produk KFC. Temuan tersebut
dapat dijelaskan melalui Theory of Basic Human Values yang dikembangkan Schwartz (2012).
Teori ini menjelaskan bahwa individu memiliki berbagai sistem nilai yang bekerja secara
bersamaan. Dalam situasi tertentu, nilai universalism dan benevolence dapat menjadi dominan,
tetapi dalam situasi lain konsumen dapat lebih mengutamakan pertimbangan praktis yang
berkaitan dengan kebutuhan sehari-hari. Pada konteks pembelian makanan cepat saji,
konsumen kemungkinan tetap mempertimbangkan rasa, kenyamanan, dan kebiasaan konsumsi
meskipun memiliki kepedulian terhadap isu kemanusiaan. Temuan ini menunjukkan bahwa
aksi sosial perusahaan belum otomatis mampu meningkatkan penjualan apabila tidak diikuti
dengan pembentukan niat beli yang kuat. Hasil ini berbeda dengan Khairiyah dan Yunita
(2018); Pribadi dan Sunjaya (2021) yang menemukan pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian, namun sejalan dengan yang menunjukkan bahwa nilai kemanusiaan belum tentu

diterjemahkan menjadi perilaku pembelian aktual.

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Niat Beli Produk KFC

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli produk KFC. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik
aktivitas influencer marketing yang dilakukan, maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk
membeli produk KFC. Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan melalui
influencer mampu menarik perhatian dan meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap
produk yang dipromosikan. Temuan tersebut dapat dijelaskan melalui Source Credibility
Theory yang dikemukakan oleh Ohanian (1990). Teori ini menjelaskan bahwa efektivitas suatu
pesan sangat dipengaruhi oleh kredibilitas sumber yang meliputi aspek attractiveness,
trustworthiness, dan expertise. Dalam konteks penelitian ini, kredibilitas influencer yang tinggi
membuat konsumen lebih yakin terhadap informasi mengenai produk KFC sehingga
mendorong terbentuknya niat untuk membeli produk tersebut.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Febria dan Berlintina (2020), Amelia
Ibnu Wasiat dan Bertuah (2022), Agustin dan Amron (2022), serta Deepika dan Massand
(2025) yang menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan

terhadap niat beli konsumen. Penelitian-penelitian tersebut menjelaskan bahwa influencer yang
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memiliki kredibilitas, daya tarik, dan kemampuan komunikasi yang baik mampu meningkatkan
perhatian, kepercayaan, serta ketertarikan konsumen terhadap produk yang dipromosikan.
Kondisi tersebut mendorong terbentuknya keinginan dan pada akhirnya meningkatkan niat
konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan ini sekaligus memperkuat teori perilaku
konsumen dan hasil penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa influencer marketing

merupakan salah satu strategi pemasaran yang efektif dalam meningkatkan niat beli konsumen.

Pengaruh Nilai Kemanusiaan terhadap Niat Beli Produk KFC

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai kemanusiaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli produk KFC. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi persepsi
konsumen terhadap nilai kemanusiaan yang ditunjukkan oleh KFC, maka semakin tinggi pula
niat konsumen untuk membeli produk KFC. Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa aspek
kemanusiaan yang dikomunikasikan perusahaan mampu membentuk persepsi positif dan
meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Temuan tersebut
dapat dijelaskan melalui Theory of Basic Human Values yang dikembangkan oleh Schwartz
(2012). Teori ini menjelaskan bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh sistem nilai yang
dimilikinya, termasuk nilai universalism dan benevolence yang berkaitan dengan kepedulian
terhadap kesejahteraan orang lain dan lingkungan sosial. Dalam konteks penelitian ini,
konsumen yang memandang bahwa KFC memiliki kepedulian terhadap nilai-nilai
kemanusiaan cenderung memberikan penilaian yang lebih positif terhadap perusahaan. Namun
demikian, temuan penelitian ini juga menunjukkan bahwa meskipun nilai kemanusiaan mampu
meningkatkan niat beli, nilai tersebut belum mampu secara langsung mendorong konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian. Temuan ini menjadi salah satu kebaruan (novelty)
penelitian, karena menunjukkan bahwa nilai kemanusiaan lebih berperan dalam membentuk
respons psikologis konsumen daripada menghasilkan perilaku pembelian aktual.

Temuan tersebut sejalan dengan teori perilaku konsumen Engel, Blackwell, dan Miniard
(EKB) yang menjelaskan bahwa purchase intention merupakan tahap psikologis yang
mendahului perilaku pembelian aktual. Oleh karena itu, meskipun nilai kemanusiaan berhasil
membentuk sikap positif dan meningkatkan niat beli, faktor tersebut belum cukup kuat untuk
secara langsung menghasilkan keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa nilai
kemanusiaan memiliki peran penting dalam membangun hubungan emosional antara
konsumen dan merek, namun tetap perlu didukung oleh faktor pemasaran lainnya agar niat beli

dapat diwujudkan menjadi keputusan pembelian.
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Pengaruh Niat Beli terhadap Keputusan Pembelian Produk KFC

Hasil penelitian menunjukkan bahwa niat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk KFC. Variabel ini juga memiliki koefisien pengaruh terbesar
dibandingkan hubungan lainnya dalam model penelitian. Temuan ini menunjukkan bahwa
keputusan pembelian konsumen tidak terjadi secara spontan. Sebelum melakukan pembelian,
konsumen terlebih dahulu membentuk keinginan, rencana, dan preferensi terhadap produk
yang akan dibeli. Temuan ini sangat sesuai dengan Engel Consumer Decision Model yang
dikembangkan oleh Engel, Kollat, dan Blackwell (1968) sebagai grand theory penelitian.
Dalam model tersebut, niat beli merupakan tahapan psikologis yang muncul setelah konsumen
mengenali kebutuhan, mencari informasi, serta mengevaluasi berbagai alternatif yang tersedia.
Ketika niat tersebut telah terbentuk secara kuat, konsumen cenderung melanjutkan proses
pengambilan. Hasil penelitian ini juga mendukung temuan penelitian Hanaysha et al. (2025),
Li et al. (2025), dan Shabnam et al. (2021) yang menyatakan bahwa niat beli berpengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian atau perilaku pembelian aktual.

Pengaruh Niat Beli memediasi Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Produk KFC

Menurut temuan penelitian diperoleh hasil bahwa niat beli mampu memediasi influencer
marketing terhadap keputusan pembelian produk KFC secara signifikan. Temuan penelitian
menunjukkan bahwa niat beli mampu memediasi pengaruh influencer marketing maupun nilai
kemanusiaan terhadap keputusan pembelian. Artinya, kedua variabel tersebut tidak langsung
mendorong pembelian, tetapi terlebih dahulu membentuk kesiapan psikologis konsumen untuk
membeli produk KFC. Influencer marketing meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan
konsumen terhadap produk. Selanjutnya rasa percaya tersebut berkembang menjadi niat
membeli. Setelah niat tersebut cukup kuat, konsumen akhirnya melakukan pembelian aktual.

Temuan ini memperkuat teori Engel, Kollat, dan Blackwell (1968) yang menjelaskan
bahwa perilaku pembelian merupakan hasil dari proses psikologis bertahap, bukan respon
spontan terhadap stimulus pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh
influencer marketing terhadap keputusan pembelian tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi
juga melalui pembentukan niat beli terlebih dahulu. Temuan ini mengindikasikan bahwa
konsumen tidak serta-merta membeli produk setelah melihat promosi influencer. Sebaliknya,
mereka terlebih dahulu membentuk ketertarikan dan keinginan membeli sebelum akhirnya

mengambil keputusan pembelian.
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Pengaruh Niat Beli memediasi Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Produk KFC

Menurut temuan penelitian diperoleh hasil bahwa niat beli mampu memediasi nilai
kemanusiaan terhadap keputusan pembelian produk KFC secara signifikan. Ini berarti hipotesis
ketujuh diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa nilai kemanusiaan tidak secara langsung
mendorong konsumen untuk membeli produk KFC, tetapi terlebih dahulu membentuk niat beli
dalam diri konsumen. Dengan demikian, pengaruh nilai kemanusiaan bekerja melalui proses
psikologis yang bertahap. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Santoso, B., & Wijaya, A (2023), Nguyen, T. H., & Pham, Q. P (2023), dan Hidayat, R., &
Handayani, T (2024) membuktikan bahwa niat beli mampu memediasi nilai kemanusiaan
terhadap keputusan pembelian. Nilai kemanusiaan perusahaan meningkatkan minat atau niat
beli terlebih dahulu, yang secara konsisten menjadi determinan sebelum konsumen akhirnya

melakukan keputusan pembelian produk.

KESIMPULAN
Kesimpulan berikut tentang penelitian ini dapat dibuat berdasarkan temuan analisis dan

diskusi dari penelitian yang telah selesai dilakukan:

= Influencer marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk KFC. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi visibilitas,
kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan, serta keaslian influencer marketing, maka keputusan
mereka untuk membeli produk akan semakin meningkat.

= Nilai kemanusiaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan secara langsung terhadap
keputusan pembelian produk KFC. Hal ini mengindikasikan bahwa empati, kepedulian,
solidaritas, dan penilaian etis yang dilakukan oleh produk KFC tidak serta-merta menjadi
alasan utama yang mendorong pengguna untuk langsung melakukan pembelian produk
KFC.

= Influencer marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli produk
KFC. Hal ini membuktikan bahwa penilaian positif pengguna terhadap visibilitas,
kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan, serta keaslian influencer marketing aplikasi memiliki
dampak kuat dan instan terhadap niat mereka dalam membeli produk KFC.

= Nilai kemanusiaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk KFC. Hal
ini menunjukkan bahwa empati, kepedulian, solidaritas, dan penilaian etis yang dilakukan

oleh produk KFC mampu mendorong niat beli produk KFC.
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Niat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
KFC. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi keinginginan membeli, rencana
pembelian, preferensi merk, dan kemungkinan pembelian, maka keputusan mereka untuk
membeli produk akan semakin meningkat.

Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari niat beli dalam memediasi influencer
marketing terhadap keputusan pembelian produk KFC. Hal ini membuktikan bahwa adanya
peran influencer dalam mempromosikan produk KFC dapat diwujudkan menjadi keputusan
pembelian melalui proses niat dalam diri untuk membeli produk.

Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari niat beli dalam memediasi nilai kemanusiaan
terhadap keputusan pembelian produk KFC. Hal ini membuktikan bahwa adanya nilai
kemanusiaan yang dilakukan oleh produk KFC dapat diwujudkan menjadi keputusan

pembelian melalui proses niat dalam diri untuk membeli produk.

REKOMENDASI

Saran berikut tentang penelitian ini dapat dibuat berdasarkan temuan analisis dari

penelitian yang telah selesai dilakukan:

KFC disarankan untuk tidak hanya berfokus pada aktivitas promosi jangka pendek, tetapi
juga memperkuat komunikasi mengenai aktivitas sosial dan kemanusiaan yang telah
dilakukan perusahaan. Upaya tersebut perlu dikemas secara lebih dekat dengan kehidupan
konsumen sehingga tidak sekadar dipersepsikan sebagai aktivitas perusahaan, melainkan
sebagai bentuk kontribusi yang nyata dan relevan bagi masyarakat.

KFC disarankan untuk membangun kerja sama yang lebih berkelanjutan dengan influencer
yang memiliki kedekatan dengan segmen pasar utama perusahaan. Kolaborasi jangka
panjang berpotensi menghasilkan tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan
promosi yang bersifat sesaat atau hanya berorientasi pada kampanye tertentu.

Penyebaran kuesioner penelitian ini dilakukan secara hybrid (Online dan Offline). Namun,
ketidakseimbangan jumlah responden antara metode luring dan daring menyebabkan
keterbatasan dalam merepresentasikan keseluruhan responden. Maka dari itu, disarankan
pada penelitian selanjutnya untuk melakukan penyebaran kuesioner daring dan luring
dengan potensi yang sama guna memperoleh data yang lebih reperesentatif.

Penelitian ini belum mengidentifikasi domisili responden penelitian. Dimana domisili
membantu peneliti menilai apakah sampel responden sudah representatif terhadap populasi
target. Untuk penelitian selanjutnya perlu memastikan apakah responden benar-benar

berasal dari masyarakat di seluruh Indonesia. Dengan mengetahui domisili, peneliti dapat
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menentukan seberapa jauh hasil penelitian bisa digeneralisasi (diterapkan) pada populasi
lebih besar.

= Penelitian ini hanya berfokus pada konsumen KFC. Oleh karena itu, penelitian berikutnya
dapat dilakukan pada merek makanan cepat saji lainnya yang juga menghadapi dinamika
persaingan dan isu sosial yang serupa. Dengan demikian, hasil penelitian dapat
dibandingkan untuk memperoleh pemahaman yang lebih luas mengenai perilaku konsumen
dalam industri makanan cepat saji di Indonesia.

= Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi
memengaruhi keputusan pembelian, seperti citra merek, loyalitas pelanggan, kualitas
produk, persepsi harga, atau kepercayaan konsumen. Variabel-variabel tersebut
kemungkinan dapat menjelaskan bagian variasi keputusan pembelian yang belum
terakomodasi dalam model penelitian ini.

= Penelitian ini hanya berfokus pada konsumen KFC. Oleh karena itu, penelitian berikutnya
dapat dilakukan pada merek makanan cepat saji lainnya yang juga menghadapi dinamika
persaingan dan isu sosial yang serupa. Dengan demikian, hasil penelitian dapat
dibandingkan untuk memperoleh pemahaman yang lebih luas mengenai perilaku konsumen

dalam industri makanan cepat saji di Indonesia.
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