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ABSTRACT
TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A) OWEN HUANG (115210264)

(B) THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES (SMMAS)
AND ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) ON PURCHASE INTENTION
MEDIATED BY CONSUMER TRUST ON PEDIGREE ANIMAL FOOD BRAND

(C) XXI+149 Pages, 7 Images, 36 Tables, 18 Attachments

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract: This research aims to examine the influence of Social Media Marketing
Activities (SMMAs) and Electronic Word of Mouth (e-WOM) on Purchase Intention
which is mediated by Consumer Trust in the Pedigree pet food brand. Using the
Structural Equation Modeling - Partial Least Squares (SEM-PLS) approach, this
research involved 160 respondents spread across Java, with data obtained through a
Likert scale-based online survey. The research results show that SMMAs and e-WOM
have a positive and significant influence on consumer trust and purchase intention.
Consumer trust was also found to be a mediating variable that strengthens the
relationship between SMMAs, e-WOM, and purchase intention. The convergent and
discriminant validity of the research model has met the criteria with Average
Variance Extracted (AVE) > 0.50, Loading Factor > 0.7, and Heterotrait-Monotrait
Ratio (HTMT) < 0.9. Instrument reliability was also achieved with Cronbach's Alpha
and Composite Reliability values > 0.7. This research supports the Technology
Acceptance Model (TAM) theory, where the perceived convenience and usefulness of
social media content and online reviews increases consumer trust and purchase
intentions. The practical implication is that Pedigree and similar brands can leverage
interactive digital marketing strategies to build consumer trust, ultimately driving

purchasing decisions.
Keywords: SMMAs, e-WOM, Consumer Trust, Purchase Intention, SEM-PLS.
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(G)Dr. GALUH MIRA SAKTIANA S.E.M.Sc.



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A) OWEN HUANG (115210264)

(B) PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES (SMMAS) DAN
ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) TERHADAP PURCHASE
INTENTION YANG DI MEDIASI OLEH CONSUMER TRUST PADA MEREK
MAKANAN HEWAN PEDIGREE

(C) XXI+149 Halaman; 7 Gambar; 36 Tabel; 18 Lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Social Media
Marketing Activities (SMMAs) dan Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap
Niat Beli yang dimediasi oleh Kepercayaan Konsumen pada merek makanan hewan
Pedigree. Menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling - Partial Least
Squares (SEM-PLS), penelitian ini melibatkan 160 responden yang tersebar di Pulau
Jawa, dengan data diperoleh melalui survei daring berbasis skala Likert. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa SMMAs dan e-WOM memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan konsumen dan niat beli. Kepercayaan konsumen
juga ditemukan sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan antara
SMMAs, e-WOM, dan niat beli. Validitas konvergen dan diskriminan model
penelitian telah memenuhi kriteria dengan nilai Average Variance Extracted (AVE) >
0,50, Loading Factor > 0,7, dan hasil Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) < 0,9.
Reliabilitas instrumen juga tercapai dengan nilai Cronbach's Alpha dan Composite
Reliability > 0,7. Penelitian ini mendukung teori Technology Acceptance Model
(TAM), di mana persepsi kemudahan dan manfaat dari konten media sosial dan
ulasan online meningkatkan kepercayaan konsumen dan niat beli. Implikasi
praktisnya, Pedigree dan merek serupa dapat memanfaatkan strategi pemasaran
digital interaktif untuk membangun kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya
mendorong keputusan pembelian.

Kata Kunci: SMMAs, e-WOM, Kepercayaan Konsumen, Niat Beli, SEM-PLS.

(F) Daftar Pustaka 95 (2001 -2024)
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Permasalahan

1. Latar Belakang Masalah
Di Indonesia, Pedigree, merek makanan hewan yang terkenal, telah ada

sejak tahun 1990-an. Produk Pedigree berfokus pada makanan kering untuk
anjing, yang dibuat untuk memenuhi kebutuhan nutrisi harian hewan
peliharaan. Salah satu merek terkemuka, Pedigree Dry Dog Food hadir dalam
berbagai rasa dan ukuran untuk memenuhi kebutuhan usia, ukuran, dan
kondisi kesehatan anjing. Diformulasikan khusus untuk memberikan nutrisi
esensial seperti protein, vitamin, dan mineral untuk membantu anjing tetap
sehat dan bugar. Pedigree makanan kering disukai banyak pemilik anjing
karena mudah disajikan dan tahan lama. Pedigree menjadi merek yang
terpercaya dalam mendukung kesejahteraan hewan peliharaan karena
produknya mudah ditemukan di banyak toko hewan peliharaan, supermarket,

dan platform e-commerce di seluruh Indonesia.

Pedigree Official Store

& Online

T e )
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99% pembeli merasa puas (7
113,8rb rating - 18,17rb ulasan

= B W bk O
=

Gambar 1. 1 Rating Tokopedia Pedigree
(Sumber: https://www.tokopedia.com/pedigree/review)

Pedigree menghadapi tantangan seiring dengan meningkatnya
penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran dan komunikasi. Untuk
membangun hubungan dengan pelanggan, pemasaran media sosial (SMMA)
dan promosi dari mulut ke mulut secara elektronik (e-WOM) adalah cara
terbaik untuk tetap hadir di dunia digital.

Media sosial telah menjadi bagian penting dari kehidupan sehari-hari
karena perkembangan zaman dan pesatnya kemajuan teknologi, terutama
internet dan perangkat mobile. Gambar 1.2 menunjukkan peningkatan jumlah
pengguna media sosial dari tahun 2013 hingga 2023. tidak hanya untuk tujuan
komersial tetapi juga untuk interaksi sosial. Facebook, Instagram, dan
Whatsapp telah menjadi platform penting bagi bisnis untuk melakukan
SMMAs, memungkinkan mereka untuk berinteraksi langsung dengan
pelanggan, mempromosikan barang, dan membangun merek. Media sosial,

dengan kemudahan akses dan jangkauan yang luas, memungkinkan bisnis



untuk mencapai audiens yang lebih besar dengan biaya yang lebih rendah
daripada media tradisional. Selain itu, dengan munculnya e-WOM sebagai
salah satu metode komunikasi konsumen, media sosial semakin memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Konsumen sekarang lebih cenderung
mempercayai ulasan dan rekomendasi pengguna lain di platform digital.
Kombinasi SMMAs dan e-WOM memberi bisnis peluang untuk menjangkau
pelanggan potensial dan membangun hubungan yang lebih dalam melalui

kepercayaan dan keterlibatan langsung.

Menilik Jumilah Pengguna Media Sosial 2013-2023

Sumber Data Reportal

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

{Millar}

[¥]

-

o

Gambar 1. 2 Jumlah Pengguna Media Sosial dari Tahun 2013-2023

(Sumber:
https://data.goodstats.id/statistic/menilik-jumlah-pengguna-media-sosial-2013
-2023)

Pedigree, bagaimanapun, mendapat kritik karena menggunakan bahan

pengawet dan pewarna buatan dalam produknya. Karena bahan pengawet dan



pewarna sintetis sering dikaitkan dengan masalah kesehatan hewan peliharaan
seperti alergi dan masalah pencernaan, banyak konsumen sekarang memilih
makanan hewan yang dibuat hanya dari bahan alami tanpa pengawet. BHA
(Butylated Hydroxyanisole), bahan pengawet kimiawi yang sering digunakan
dalam makanan hewan, digunakan dalam beberapa produk Pedigree, seperti
yang ditunjukkan pada gambar 1.3 yang menunjukkan bahwa bahan
pembuatan Pedigree mengandung BHA. Penggunaan jangka panjang BHA
diketahui berbahaya bagi kesehatan dan dianggap sebagai bahan pengawet

kontroversial.

Pedigree Big Dogs Complete Nutrition Roasted Chicken, Rice and Vegetable Flavor

Estimated Dry Matter Nutrient Content

\ —_—
25% 11.4% 55.6%
Protein Fat Carbohydrates

sulfate, sodium selenite, potassium iodide, vitamin A supplement, riboflavin supplement (vitamin B2), vitamin 8§12 supplement. thiamine mononitrate

(vitamin B1), vitamin D3 supplement, pyridoxine hydrochloride

Gambar 1. 3 Kandungan Pada Salah Satu Produk Pedigree

(Sumber:https://www.dogfoodadvisor.com/dog-food-reviews/pedigree-dog-fo

od-dry&
https://www.dogfoodadvisor.com/red-flag-ingredients/bha-in-dog-food)

Beberapa pelanggan mengatakan bahwa barang yang diterima dalam
kondisi rusak karena dikemas dengan buruk, seperti yang ditunjukkan pada
gambar 1.4, yang menunjukkan ulasan bahwa barang yang diterima dalam
kondisi rusak. Ini dapat terjadi karena bahan kemasan yang tidak kuat atau

pengaturan barang yang tidak tepat selama proses pengemasan. Akibatnya,


https://www.dogfoodadvisor.com/dog-food-reviews/pedigree-dog-food-dry
https://www.dogfoodadvisor.com/dog-food-reviews/pedigree-dog-food-dry
https://www.dogfoodadvisor.com/red-flag-ingredients/bha-in-dog-food

barang yang diterima pelanggan seringkali rusak atau hancur. Kerusakan pada
produk selain mempengaruhi pengalaman pelanggan, juga dapat menimbulkan
keraguan tentang kualitas layanan perusahaan, terutama jika kerusakan

tersebut berulang.

Lebih dari 1 tahun lalu
-

PARAH! Barang yang di terima pecah, jadi rusak dan bau menjijikan!

Gambar 1. 4 Review Buruk Pada Produk Pedigree
(Sumber:https://www.tokopedia.com/pedigree/review)

Salah satu metode yang efektif untuk meningkatkan penjualan adalah
meningkatkan niat beli pelanggan. Menurut Zulgarnain et al. (2023), niat beli
didefinisikan sebagai tahap di mana pelanggan menunjukkan keinginan untuk
membeli suatu produk atau layanan tetapi belum membuat keputusan akhir
tentang pembelian (Lumingkewas et al., 2023). Ketika pelanggan memiliki
niat untuk membeli barang ini,

SMMAs adalah jenis pemasaran produk atau layanan yang
mengandalkan platform sosial media. Ini adalah faktor pertama yang
mempengaruhi niat untuk membeli sesuatu (Hajli & Sims, 2019). Instagram,
Facebook, TikTok, dan Twitter sering digunakan untuk mempromosikan
merek, menarik pelanggan, dan mendorong niat beli. Namun, penelitian yang
dilakukan oleh Khan et al. (2020), Widya et al. (2021), dan Hakim & Aryanti
(2022) menemukan bahwa SMMAs tidak selalu mempengaruhi niat beli

konsumen.



E-WOM adalah jenis ulasan atau rekomendasi yang diberikan pembeli
secara online dan tersebar melalui platform digital seperti forum, media sosial,
dan situs ulasan produk (Cheung & Thadani, 2020). Karena pelanggan lebih
cenderung bergantung pada ulasan pelanggan lain daripada iklan langsung
dari perusahaan, e-WOM dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka.
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Eunike Lumingkewas et al. (2023),
e-WOM meningkatkan niat beli, tetapi pemasaran media sosial tidak
berdampak langsung pada niat beli. Hasil ini menimbulkan pertanyaan tentang
sejauh mana SMMAs benar-benar dapat meningkatkan keinginan untuk
membeli, terutama ketika dibandingkan dengan kekuatan e-WOM.
(https://ejournal.unsrat.ac.id/v3/index.php/emba/article/view/49710)

Kepercayaan pelanggan adalah faktor ketiga yang memengaruhi niat
beli. Konsumen percaya bahwa produk atau merek akan memenuhi harapan
dan memberikan nilai yang dijanjikan (Mayer et al., 2020). Kepercayaan ini
sangat penting untuk pemasaran digital, terutama karena konsumen seringkali
ragu saat membeli sesuatu secara online. Penelitian oleh Laroche et al. (2019),
Wong & Lee (2020), dan Fatma et al. (2022) menemukan bahwa keyakinan
konsumen sangat penting dalam mengontrol pengaruh SMMAs dan e-WOM
terhadap niat beli. Namun, penelitian lain oleh Yoon et al. (2021) menemukan
bahwa ketika produk tidak dikenal atau memiliki reputasi yang kuat,
kepercayaan konsumen tidak selalu berdampak langsung pada produk yang
ditawarkan.

Menurut inkonsistensi yang ditemukan oleh Eunike Lumingkewas et al.
(2023), e-WOM memiliki dampak yang signifikan terhadap niat beli, tetapi
pemasaran media sosial tidak memiliki dampak yang signifikan. Ini
menimbulkan pertanyaan tentang seberapa efektif SMMAs dalam membentuk
niat beli, terutama dibandingkan dengan e-WOM. Dalam hal ini, penelitian ini
pada merek makanan hewan seperti Pedigree bertujuan untuk mengetahui

lebih lanjut tentang bagaimana kepercayaan konsumen berfungsi sebagai

6


https://ejournal.unsrat.ac.id/v3/index.php/emba/article/view/49710

variabel mediasi yang memperkuat pengaruh SMMAs dan e-WOM terhadap
niat beli. Penelitian ini diberi judul "Pengaruh SMMAs dan e-WOM Terhadap

Niat Beli yang dimediasi Kepercayaan Konsumen.

A AT B o B

. Identifikasi Masalah
1.

Pengaruh SMMA s terhadap niat beli.

Pengaruh e-WOM terhadap niat beli.

Pengaruh SMMAs terhadap Kepercayaan Konsumen.

Pengaruh e-WOM terhadap Kepercayaan Konsumen.

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap niat beli.

Mediasi Kepercayaan Konsumen antara SMMAs dan niat beli.
Mediasi Kepercayaan Konsumen antara e-WOM dan niat beli.
Masalah e-WOM Review Penngguna Pedigree.

Masalah SMMAs Kurangnya Fokus pada Nilai Kesehatan Produk.

. Batasan Penelitian

Berdasarkan identifikasi masalah, perlu adanya pembatasan agar

penelitian ini bisa menghasilkan kesimpulan yang tepat dan jelas sesuai

dengan tujuan yang diinginkan. Oleh karena itu, pembatasan-pembatasan

yang akan menjadi tujuan utama selama penelitian ini adalah:

a.

Subjek penelitian ini adalah konsumen yang telah menggunakan atau
terpapar produk makanan hewan Pedigree dan aktif dalam menggunakan
media sosial. Mereka juga terlibat dalam proses mencari informasi dan
berbagi ulasan produk secara online, baik melalui media sosial maupun
platform e-WOM (seperti situs ulasan atau forum online).

Objek penelitian ini mencakup variabel Independen: SMMAs, e-WOM,
Variabel Dependen: niat beli, dan Variabel Mediasi: Kepercayaan
Konsumen. Fokusnya adalah untuk mengidentifikasi bagaimana SMMAs

dan e-WOM mempengaruhi kepercayaan konsumen dan niat beli



konsumen terhadap produk Pedigree, serta bagaimana kepercayaan

konsumen memediasi hubungan antara SMMAs, e-WOM, dan niat beli.

4. Rumusan Masalah

1.

Apakah SMMAs berpengaruh terhadap niat beli konsumen merek
makanan hewan Pedigree?

Apakah e-WOM memiliki berpengaruh terhadap niat beli konsumen
produk Pedigree?

Apakah SMMAs berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen pada
merek Pedigree?

Apakah e-WOM berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen pada
produk makanan hewan Pedigree?

Apakah Kepercayaan Konsumen berpengaruh terhadap niat beli
konsumen merek Pedigree?

Apakah Kepercayaan Konsumen memediasi pengaruh SMMAs terhadap
niat beli konsumen merek Pedigree?

Apakah Kepercayaan Konsumen memediasi pengaruh e-WOM terhadap

niat beli konsumen merek Pedigree?



B. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

1.

Menguji pengaruh SMMAs terhadap niat beli konsumen untuk merek
makanan hewan Pedigree.

Menguji pengaruh e-WOM terhadap niat beli konsumen produk
Pedigree.

Menguji pengaruh SMMAs terhadap Kepercayaan Konsumen pada
merek Pedigree.

Menguji pengaruh e-WOM terhadap Kepercayaan Konsumen pada
produk makanan hewan Pedigree.

Menguji pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap niat beli konsumen
merek Pedigree.

Menguji peran mediasi Kepercayaan Konsumen dalam hubungan antara
SMMAs dan niat beli konsumen merek Pedigree.

Menguji peran mediasi Kepercayaan Konsumen dalam hubungan antara

e-WOM dan niat beli konsumen merek Pedigree.

2. Manfaat Penelitian

a.

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya pemahaman mengenai
Technology Acceptance Model (TAM) dengan mengungkapkan hubungan
antara SMMAs, e-WOM, dan Kepercayaan Konsumen terhadap niat beli
dalam konteks produk makanan hewan. TAM, yang berfokus pada
perceived usefulness (manfaat yang dirasakan) dan perceived ease of use
(kemudahan penggunaan), sangat relevan dalam memahami bagaimana
kegiatan pemasaran melalui media sosial dan ulasan online mempengaruhi
niat beli konsumen. Penelitian ini juga dapat menjadi referensi bagi
penelitian selanjutnya dalam bidang pemasaran digital, khususnya yang
berfokus pada industri makanan hewan seperti Pedigree. Selain itu,

penelitian ini bertujuan untuk mendalami bagaimana kepercayaan
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konsumen memediasi pengaruh SMMAs dan e-WOM terhadap niat beli.
Penelitian ini juga ingin menyelidiki hasil penelitian sebelumnya yang
menunjukkan adanya inkonsistensi perbedaan hasil. Contohnya, penelitian
oleh Lumingkewas et al. (2023) menunjukkan bahwa e-WOM memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat beli, sementara SMMAs tidak
memberikan dampak langsung yang signifikan dalam industri perhiasan
online. Hasil ini menimbulkan pertanyaan tentang seberapa besar
efektivitas SMMAs dibandingkan e-WOM dalam mempengaruhi
keputusan konsumen, yang penting untuk diselidiki dalam konteks produk

makanan hewan.

b. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh pihak Pedigree dan para
pemasar lainnya untuk mengevaluasi serta menyempurnakan strategi
pemasaran yang mereka jalankan, terutama dalam hal SMMAs dan
e-WOM . Penelitian ini dapat membantu perusahaan dalam mengambil
keputusan yang lebih efektif untuk meningkatkan kepercayaan konsumen
dan, pada akhirnya, mendorong niat beli terhadap produk makanan hewan

merek Pedigree.
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