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lABSTRAC 

Digital marketing plays a crucial role in addressing competition in the digital age. Mie Gacoan can 

leveragelsocial medialmarketing to boostlpurchase intention and foster consumer trust. This researchlaims 

to explore how sociallmedialmarketing influences consumerlpurchase intention at Mie Gacoan, with 

customer trust acting as a mediator. The study includes four hypotheses—H1, H2, H3, and H4—and follows 

the structure outlined by Hair et al., with a minimum sample size of 120 respondents. Data were gathered 

through surveys distributed to 136 followers of the TikTok Mie Gacoan account and analyzed using Smart 

PLS. The findings indicate that both sociallmedialmarketing and customerltrust positively and significantly 

impactlconsumerlpurchaselintention. Furthermore, customerltrust effectively mediates the relationship 

between sociallmedialmarketing and purchaselintention. These results offer practical insights that can 

assist Mie Gacoan and other food and beverage businesses in Indonesia in refiningltheirlsocial 

medialmarketing strategies to better enhance consumer purchase intentions. 

 

Keywords: sociallmedialmarketing, customerltrust, consumerlpurchaselintentions 

 

ABSTRAK 

Digitallmarketingladalah strategi penting dalam menghadapi persaingan di era digital. Mie Gacoan dapat 

memanfaatkan pemasaran media sosial untuk meningkatkan minat beli dan membangun 

kepercayaanlkonsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruhlpemasaranlmedialsosial 

terhadaplniat beli konsumen Mie Gacoan, denganlkepercayaanlpelangganlsebagai mediator. Penelitianlini 

melibatkan empat hipotesis (H1, H2, H3, dan H4) dan menggunakan struktur dari Hair et al., dengan sampel 

minimal 120 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 136 audiens akun 

TikTok Mie GacoanldanldianalisislmenggunakanlSmart PLS. Hasillpenelitianlmenunjukkanlbahwa 

pemasaranlmedialsosialldanlkepercayaan pelangganlmemilikilpengaruhlpositifldan signifikan terhadap 

niatlbelilkonsumen. Kepercayaan pelanggan juga berhasil memediasilpengaruhlpemasaranlmedialsosial 

terhadap niat beli. Implikasi praktisnya, hasil ini dapat membantu Mie Gacoan dan pelaku bisnis makanan 

dan minuman di Indonesia dalam meningkatkan strategilpemasaran medialsosial yang lebihlefektif 

untuklmeningkatkanlminatlbeli konsumen. 

 

KatalKunci: sociallmedialmarketing, lcustomerltrust, consumerlpurchaselintention 

 

I. PENDAHULUAN 

Dengan pesatnya perkembangan digital, masyarakat kini semakin memanfaatkan media sosial dan 

teknologi internet (Prasetio et al., 2022). Digital marketing menjadi strategi kunci dalam menghadapi 

persaingan di era digital, seiring dengan peningkatan penggunalinternet dilIndonesia yang mencapail213ljuta 

pada Januaril2023, meningkat 5,54% dibandingkan tahun sebelumnya (Databoks, l2023). 
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Sumber: We are social (2024) 

Platform medialsosial sepertilFacebook, lTwitter, lYouTube, ldanlInstagram kini telahlmenjadi bagian 

penting dalam kehidupan sehari-hari konsumen, menghabiskan sebagian besar waktu dan perhatian mereka 

(Ali & Naushad, 2023). 

 

Sumber: Databoks (2024) 

Berdasarkan data, WhatsApp merupakan media sosial paling populer di Indonesia dengan 90,9%, 

diikuti Instagram (85,3%) dan Facebook (81,6%). Pengguna TikTok dan Telegram masing-masing mencapai 

73,5% dan 61,3%. Meskipun TikTok berada di bawah platform lainnya, ia memiliki keunggulan dalam 

pemasaran. 

Brandlataulmerek adalahlnama, lsimbol, atauldesain yang digunakanluntuk mengidentifikasi produk 

atauljasa (Tantra dkk, 2022). Pengaruh e-commerce mendorong konsumen untuk membeli produk, termasuk 

makanan cepat saji berbahan mie yang populer di Indonesia (Alfanur, 2022). Mie Gacoan, yang dikenal 

dengan berbagai tingkat kepedasan dan topping, memanfaatkan konten promosi di Instagram dan TikTok 

untuk menarik perhatian konsumen. 

Gambar 1 Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2013-2023 

Gambar 2 PersentaselPenggunalAplikasi Media Sosial di Indonesia 
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Sumber: Data diolah (2024) 

Berdasarkan gambar 3 dalam akun TikToknya Mie Gacoan mempunyai pengikut kurang lebih 

sebanyak 248 ribu. Pada Tahun 2021 Mie Gacoan memperoleh award dari Grab yang merupakan salah satu 

aplikasi layanan delivery makanan dan minuman yaitu sebagai Place Best Operation Sales ke-1 dalam tingkat 

nasional, hal tersebut dapat mengindikasikan efektivitas pemasaran perusahaan cukup baik. Di tahun 2021 

tepatnya padaltanggal 21 AprillaplikasilTikTok dilIndonesia resmilmemperkenalkan fiturlbarulbernama 

TikToklShopl (KoranSulindo, 2024).  

Sumber: Hasil Olah Data (2024) 

Pada gambar 4 ntuk saat ini Mie Gacoan lebih aktif dalam menggunakan media sosial (TikTok) untuk 

menciptakan kepercayaan konsumen dan juga untuk media pemasaran. Berikut merupakan data untuk hasil 

postingan di TikTok Mie Gacoan yang di rekap dalam per semester sejak adanya akun TikTok Mie Gacoan. 

Dari gambar 4 menunjukan di tahun-tahun sebelumnya mie gacoan tidak konsisten dalamlmenggunakan 

medialsosiallsebagai medialpromosi dan usahaluntuk meingkatkan kepercayaan. Mie Gacoan mulai aktif di 

tahun ini, namun jika di bedah walaupun postingan di tahunlini lebihlbanyakldaripadaltahun-

tahunlsebelumnya, tapi untuk konsistensi tanggal upload nya tidak berurutan. Berikut data tanggal upload 

video pada tahun 2024.  

 

Tabel 1 Tanggal Upload Konten Perbulan 

Bulan dan Tahun Tanggal Uplaod 

Januari 2024 6, 9, 11, 12, 14,17, 23, 26, 30 

Februari 2024 2, 6, 7, 8, 9, 13, 14, 17, 20, 21, 23, 24, 26, 27 

Maret 2024 
5, 7, 8, 11, 12, 14, 15, 18, 19, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 27, 

28, 28, 30, 30, 31, 31, 31 

April 2024 
1, 1, 2, 2, 3, 3, 4, 4, 5, 5, 6, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 15, 16, 17, 23, 

24, 26, 30 

Mei 2024 5, 7, 9, 10, 13, 17, 20, 22, 25, 27, 28, 29, 30, 31 

Juni 2024 
1, 2, 2, 3, 3, 4, 5, 6, 7, 9, 10, 11, 12, 12, 13, 14, 14, 14, 15, 

15, 17, 17, 18, 18, 19, 21, 22, 24, 24, 26, 28, 29, 29 

Sumber: Hasil Olah Data (2024) 

Tabel 1 menunjukkan ketidakkonsistenan dalam mengupload konten, dengan beberapa hari lebih dari 

satu postingan, seperti pada Maret 27, 28, 30, dan 31, tetapi tidak ada postingan pada tanggal 29. 

Ketidakteraturan ini menghambat munculnya konten di beranda TikTok. Social media marketing yang baik 

dapat meningkatkan pengenalan produk dan minat beli konsumen (Fauzan & Widodo, 2023). Meskipun 

Gambar 3 Akun TikTok Mie Gacoan 
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Gambar 4 Tanggal Upload Konten Perbulan 
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Fauzan & Widodo (2023) dan Manzoor et al. (2020) memiliki penelitian serupa, hasilnya berbeda dalam 

pengaruhlpemasaranlmedialsosialldanlkepercayaan pelangganlterhadap minatlbeli. 

Dari uraian sebelumnya dan fenomena masalah yang terjadi, terdapat dugaan bahwa terdapat hubungan 

antara social media marketing terhadap customer trust dan minat beli. Selain itu terdapat dugaan juga bahwa 

customer trust mempengaruhi minat beli. Sehingga, peneliti tertarik menguji terkait dugaan PengaruhlSocial 

MedialMarketinglTerhadaplConsumerlPurchaselIntentionlDengan CustomerlTrustlSebagai Variabel 

Mediasi Pada MielGacoan. 

a. Apakah SociallMedia Marketing berpengaruh secara signifikanlterhadap Consumer TrustlPada 

Mie Gacoan? 

b. ApakahlSocial MedialMarketing berpengaruh secara signifikan terhadap Consumer’s Purchase 

Intention Pada Mie Gacoan? 

c. ApakahlCustomer Trustlberpengaruh secara signifikanlterhadap Consumer’s Purchase Intention 

Pada Mie Gacoan? 

d. Apakah moderasi Social MedialMarketing berpengaruh secara signifikanlterhadaplConsumer’s 

Purchase Intention yang dimediasiloleh CustomerlTrust? 

 

II.TINJAUAN LITERATUR 

ManajemenlPemasaran 

MenurutlKotler dan Armstrong (2018), manajemenlpemasaran adalah seni dan ilmuldalamlmemilih 

target pasar serta menciptakanlhubungan yanglmenguntungkan. Manajemenlpemasaran juga 

mencakuplanalisis, lperencanaan, lpelaksanaan, ldanlpengendalian programluntuk mencapai pertukaran yang 

menguntungkan dengan pasar sasaran dan tujuan organisasi (Mukson, 2018). 

Customer Behaviour 

 Customer Behaviour adalah “suatu proses di mana seseorang memilih untuk membeli dan 

menggunakan produk, layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan mereka” (Spáčil & 

Teichmannová, 2016).” Hal ini juga dapat dianggap sebagai proses pengambilanlkeputusan pembelian 

konsumen, yang melibatkan aktivitas mental, lfisik, dan emosional” (Eshra & Beshir, 2017 
Komunikasi Pemasaran 
 Menurut Firmansyah (2020), komunikasilpemasaran adalahlsarana perusahaan untuk 

menginformasikan, lmembujuk, dan mengingatkanlkonsumen tentang produk dan merek. Komunikasi dalam 

pemasaran sangat erat kaitannya dengan pemasaran itu sendiri, di mana proses penyampaian pesan antara 

perusahaan dan konsumen memerlukan strategi yang tepat agar efektif. 

Social Media Marketing 

 Sosial media adalah “platform online yang memungkinkan penggunanya untuk berkomunikasi, berbagi 

informasi, dan berinteraksi satu sama lain. Sosial media memiliki banyak bentuk, termasuk media sosial seperti 

Facebook, Instagram, Twitter, dan LinkedIn, serta forum online, blog, dan aplikasi berbasis lokasi” (Jamaludin 

et al., 2020). 

Customer Trust 

 Moorman et.al. (dalam Mutia et al., 2021) menjelaskan bahwa “kepercayaan adalah kesediaan 

seseorang untuk mengandalkan kesediaan pihak lain yang terlibat dalam transaksi yang didasarkan pada 

kepercayaan mereka pada salah satu pihak”. Menurut Bala et al., (2021), Customer Trust adalah “bentuk 

yakinnya konsumen terhadap penyedia layanan yang mereka percaya untuk memenuhi apa yang dibutuhkan 

oleh mereka”. 

Consumers Purchace Intentions 

 Menurut Kumala, et al., (2020), minat merupakan “perkiraan yang tepat dari penggunaan di masa 

mendatang, hal ini cocok untuk menunjukkan sikap penerimaan konsumen terhadap sistem atau teknologi”. 

Menurut Azizah etlal., (2020), minatlmembelil (purchase intentions) adalah “lketertarikan pembeli padalsuatu 

produkldanlkeinginan untuklmembelinya. 
 

III.METODElPENELITIAN 
Penelitian inilmenggunakanlmetode survei dengan kuesioner untuk mengumpulkan data dan menguji 

hipotesis antar variabel (Sugiyono, 2019). Penelitian dilakukan dalam kondisi alami tanpa intervensi 

(Indrawati, 2015) dengan desain cross-sectional, yang mengamati fenomena dalam waktu tertentu (Sujarweni, 

2019). Populasilpenelitianliniladalah konsumenlyang terpapar medialsosiallTikToklMielGacoan, dengan 

sampel 120 responden dihitung menggunakan rumus Hair. Uji validitas konstruk dilakukan dengan validitas 

konvergen dan diskriminan, serta reliabilitas diuji menggunakan rumus Cronbach’s Alpha. Modellpengukuran 

(Outer Model) danlmodel strukturall (InnerlModel) digunakanluntuk menguji validitas, reliabilitas, 

danlhubunganlantarlvariabel. 
IV.HASIL DANlPEMBAHASAN  

UjilHipotesisl (Bootstrapping) 

 Dalam investigasi ini, Tabellmengilustrasikan pentingnyalpengujian hipotesis terarah. 
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Tabel 2 Hasil Uji Hipotesis pengaruh secara langsung 

Hipot

esis 
Relasi 

Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Value

s 

H1 
SMM -> 

CPI 
0.455 0.453 0.085 5.393 0.00 

H2 
SMM -> 

CT 
0.503 0.506 0.084 7.173 0.00 

H3 
CT -> 

CPI 
0.359 0.365 0.085 4.236 0.00 

Sumber: Data Olahan Penulis, 2024 

Berdasarkanltabel 2 hasil outputluji hipotesis sebuah variabel dengan caralbosststrappinglmenggunakan 

softwarelSmartPLS. 

 Hipotesis H1 menunjukkan bahwalsocial medialmarketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

consumer's purchase intention, dengan path coefficient 0.455, T-value 5.393, danlPl0,00 (lebih kecilldari 

0,05). lHipotesis H2 menunjukkanlbahwalsociallmedialmarketing berpengaruhlsignifikanldan positif 

terhadaplcustomer trust, ldengan path coefficientl0.503, T-value 7.173, dan P 0,00 (lebih kecilldaril0,05). 

Hipotesis H3 menunjukkanlbahwalcustomer trustlberpengaruhlsignifikan dan positif terhadaplconsumer's 

purchaselintention, dengan path coefficient 0.359, T-value 4.236, danlP 0,00l (lebihlkecilldaril0,05). 

Tabel 3 HasillUji HipotesislPengaruhlSecara TidaklLangsung 

Hipo

tesis 
Relasi 

Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Valu

es 

H4 
SMM -> 

CT -> CPI 
0.180 0.184 0.047 3.843 0.00 

Sumber: Data Olahan Penulis, 2024 

 Berdasarkanltabel 3 hasilloutput uji hipotesis sebuah variabel mediasi denganlcaralbosststrapping 

menggunakanlsoftwarelSmartPLS. 

 Hipotesis H3 menguji pengaruhlsocial medialmarketing terhadap consumer's purchaselintention 

melalui customer trust, denganlhasil yang signifikanldan positif. Path coefficientlsebesar 0.180, nilai Tlsebesar 

3.843 (lebihlbesar dari 1,645), dan nilailP 0,00 (lebih kecilldari 0,05) menunjukkan hasil yanglsignifikan. 

Darilhasillanalisis, penulislmemiliki asumsilyang telahldibuktikan berdasarkanlhasillpenelitian 

sociallmedia marketing dan customerltrustlberpengaruh signifikan terhadapvconsumer’s purchaselintention. 

Customer trust berpengaruh signifikanlterhadap consumer’s purchaselintention. Selanjutnya, customerltrust 

terbukti sebagai variabel mediasi antara sociallmedialmarketing dan consumer’slpurchaselintention. Ini 

menunjukkan bahwa peningkatan kepuasanlpelanggan dapat menjadilstrategi yang efektif untuk 

meningkatkan loyalitaslpelanggan dalam konteks logistikldan kepuasanlpelanggan. 

 Hasil pengujianlhipotesis menunjukkanlbahwalH1, lH2, lH3, danlH4 diterima, sementara penolakan 

hipotesis berarti data tidak mendukung hipotesislyangldiajukan. Penelitian inilmemberikanlpemahamanllebih 

baikltentang hubungan antarlvariabel dan dapat dijadikan acuan bagi perusahaan seperti Mie Gacoan untuk 

meningkatkan minat beli pelanggan melalui iklan di media sosial TikTok. 

 

V.SIMPULAN  

 Penelitian ini dilakukan untuk mengidentifikan pengaruh satu sama lain dari sociallmedialmarketing, 

consumer’slpurchaselintention dan customer trust pada pengguna Tiktok yang mengetahui Mie Gacoan. 

Berdasarkan penelitian dapat disimpulkan: 

1. Social medialmarketing berpengaruhlterhadap niat belilkonsumen, dengan interaksi audiens yang baik dan 

keterlibatan pengguna TikTok meningkatkan minat beli produk seperti Mie Gacoan. Popularitas Mie 

Gacoan di TikTok dipicu oleh konten menarik dan respon audiens yang positif, yang memperkuat 

kepercayaan dan minat beli pelanggan. Pemilihan TikTok sebagai platform media sosial yang tepat untuk 

mempromosikan produk turut meningkatkan daya tarik dan niat beli pelanggan terhadap Mie Gacoan. 

2. Social media marketing mempengaruhi kepercayaan pelanggan, dengan interaksi live dan respons 

yang baik meningkatkan rasa percaya audiens. Keterlibatan pengguna TikTok dan popularitas Mie 

Gacoan di platform ini, berkat konten menarik dan respons positif, memperkuat kepercayaan 
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pelanggan. Pemilihan TikTok sebagai platform media sosial yang tepat membuat informasi 

tentang Mie Gacoan lebih dipercaya oleh audiens. 

3. Customer trust mempengaruhi niat beli konsumen, di mana respons sopan dan penjelasan yang baik 

meningkatkan kepercayaan terhadap layanan Mie Gacoan. Kebaikan hati dalam merespon komentar di 

TikTok juga membangun rasa minat beli produk. Integritas Mie Gacoan dalam mempromosikan produk 

dengan konten yang dapat dipercaya memperkuat niat beli pelanggan terhadap produk tersebut. 

4. Social media marketing mempengaruhi niat beli konsumen melalui kepercayaan pelanggan, di mana 

keterlibatan audiens dan popularitas Mie Gacoan di TikTok membangun rasa percaya yang mendorong 

minat beli. Konten menarik dan respons positif di TikTok memperkuat kepercayaan audiens terhadap akun 

Mie Gacoan, yang memiliki banyak pengikut. Pemilihan TikTok sebagai platform yang dipercaya untuk 

informasi produk meningkatkan minat beli konsumen melalui kepercayaan terhadap review, layanan, dan 

kualitas produk. 

5. Implikasi bahwa pengaruh social media marketing dapat digunakan sebagai dasar untuk pengambilan 

keputusan atau pengembangan strategi yang telah teruji efektif untuk meningkatkan minat beli pelanggan 

terhadap sebuah produk makanan dan minuman di masa yang akan mendatang. 

6. Fenomena kurangnya konsisten pihak Mie Gacoan dalam melakukan pemasaran iklan dan postingan pada 

sosial media Tiktok berdampak pada kurang nya frekuensi audiens melihat iklan Mie Gacoan pada from 

your page (FYP) pengguna. 
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