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ABSTRACT 

 
TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND  

JAKARTA 

 

(A)Jose Almeyda Miccolie (115210146) 

(B) THE ROLE OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON PURCHASE INTENTION OF 

COMBO PACKAGES IN INDONESIAN FAST FOOD RESTAURANTS MEDIATED 

BY TRUST AND REPUTATION 

(C)XVI + 71 Page + 27 Tables + 3 Pictures, + 13 Attachments 

(D)Marketing Management 

(E) Abstract : This study aims to analyze the role of Social Media Marketing on the 

Purchase Intention of fast food restaurant combo packages in Indonesia, with Trust 

and Reputation as mediators. The sampling technique used in this study is purposive 

sampling. The sample consists of customers or consumers who have tried or are 

familiar with combo packages at fast food restaurants in Indonesia. A total of 206 

respondents were surveyed. The data was processed using the SmartPLS 4.0 

application. The research findings indicate that social media marketing has a positive 

and significant effect on trust and reputation, and trust and reputation also have a 

positive and significant effect on purchase intention. The mediation of trust and 

reputation successfully links social media marketing with purchase intention, showing 

a positive and significant result with partial mediation effects.   

Keywords: Marketing, Social Media Marketing, Trust, Reputation, Purchase 

Intention. 

(F)37 Reference (1974 – 2024) 

(G) Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si. 
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ABSTRAK 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A)Jose Almeyda Miccolie (115210146) 

(B)PERAN PEMASARAN MEDIA SOSIAL TERHADAP INTENSI PEMBELIAN 

PAKET KOMBO PADA RESTORAN CEPAT SAJI INDONESIA DI MEDIASI 

KEPERCAYAAN DAN REPUTASI 

(C)XVI + 71 Halaman, 27 Tabel, 3 Gambar, 13 Lampiran 

(D)MANAJEMEN PEMASARAN 

(E)ABSTRAK : Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa peran pemasaran media 

sosial terhadap intensi pembelian paket kombo restoran cepat saji Indonesia di mediasi 

kepercayaan dan reputasi. Teknik pemilihan sampel yang digunakan penelitian ini 

adalah purposive sampling. Sampel yang ada dalam penelitian ini merupakan 

pelanggan atau konsumen yang pernah mencoba atau mengetahui paket kombo pada 

restoran cepat saji di Indonesia. Data yang dikumpulkan berjumlah sebanyak 206 

responden. Data diolah menggunakan aplikasi SmartPls 4.0. Data penelitian ini 

menunjukkan hasil bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan dan reputasi, begitu juga dengan kepercayaan dan reputasi yang 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, mediasi dari 

kepercayaan dan reputasi berhasil menghubungkan pemasaran media sosial dengan 

intensi pembelian menunjukkan hasil positif dan signifikan dengan efek mediasi 

parsial 

Kata kunci : Pemasaran, Pemasaran Media Sosial, Kepercayaan, Reputasi, Intensi 

Pembelian. 

(F) 37 Daftar Acuan (1974 – 2024) 

(G)Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si.
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Once you’re at rock bottom, the only way forward is up. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

 Restoran cepat saji telah menjadi fenomena di dunia dengan menjadi 

bagian dari gaya hidup modern dan melesatnya pertumbuhan restoran 

cepat saji dalam beberapa tahun terakhir. Restoran cepat saji terus 

berkembang dengan macam-macam jenis dan merek seperti McDonald’s, 

KFC, Burger King, A&W, dan masih banyak yang lain. Kita ambil contoh 

McDonald’s sebagai patokan pesatnya perkembangan restoran cepat saji 

di dunia hingga berhasil masuk ke Indonesia. Menurut data dari databoks 

pada tahun 2022 Amerika Serikat menjadi negara yang memiliki restoran 

McDonald’s terbanyak, disusul dengan Tiongkok, Jepang, dan lain-lain. 

  

     Gambar 1.1 

Sumber : databoks.katadata.co.id 
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Menurut hasil survey Kurious dari Katadata Insight Center mayoritas 

Masyarakat Indonesia mengonsumsi makanan cepat saji lebih dari satu kali 

dalam sepekan (databoks.katadata.co.id), dari sini terbentuklah Purchase 

Intention dari konsumen karena terjadinya supply & demand antara 

konsumen dan restoran cepat saji. 

Intensi Pembelian menjadi faktor penting dalam topik ini, ketika 

konsumen menginginkan suatu produk maka konsumen akan berusaha 

untuk memesan dan membeli produk tersebut (Selly & Purba, 2021). 

Intensi pembelian tidak bisa muncul dengan sendirinya, tentu ada faktor 

lain yang bisa memicu keinginan konsumen untuk membeli produk, dalam 

penelitian ini penulis menambah faktor yang berpengaruh dalam 

memunculkan intensi pembelian adalah pemasaran media sosial. 

Penggunaan media sosial memegang peran sangat penting dalam 

mempengaruhi niat beli dan pengambilan keputusan konsumen (Handoko 

& Tunjungsari, 2022), khususnya di industri makanan cepat saji. Menurut 

Salhab et al. (2023), Social Media Marketing memiliki pengaruh signifikan 

dalam mempengaruh Purchase Intention konsumen. Data dari Statista pada 

tahun 2017 menunjukkan 47,03% penduduk Indonesia menggunakan 

sosial media dan akan terus bertambah sampai 2026 hingga 2 kali lipat.  
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Gambar 1.2 

Sumber : data.goodstats.id 

 

Konsumen tidak semata-mata hanya berpaku kepada sosial media, 

tentunya harus adanya faktor pendukung dari Social Media Marketing 

untuk mampu mempengaruhi Purchase Intention konsumen. Trust dan 

Reputation disini masuk sebagai pendukung, konsumen membutuhkan 

kepercayaan dan reputasi dari restoran cepat saji yang dibangun dari Sosial 

Media mereka. Sadom et al. (2023) menyatakan dalam penelitiannya 

bahwa Trust dan Reputation berhasil menjadi mediasi dengan memiliki 

pengaruh positif terhadap Social Media Marketing dan Purchase Intention 

produk cepat saji. 

Penulis tertarik untuk membahas Peran Pemasaran Media Sosial 

terhadap Intensi Pembelian Paket Kombo Pada Restoran Cepat Saji 

Indonesia di mediasi Kepercayaan dan Reputasi. Karena penulis 

merasa Pemasaran Media Sosial memiliki potensi yang besar untuk 

mempengaruhi niat pembelian konsumen melalui beberapa aspek yang 

terhubung. Sebelumnya, Sadom et al. (2023) pernah meneliti tentang 
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penelitian terkait menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh 

positif terhadap Purchase Intention melalui Trust, Reputation dari 

penelitian tersebut.  

Menurut penelitian dari Nurhayani & Abadi (2024) mendapatkan hasil 

dari penelitian tersebut adalah beberapa variabel dari E-WOM, Social 

Media Usage, Brand Image tidak berpengaruh positif terhadap Purchase 

Intention dengan Trust sebagai mediasi. Adanya ketidaksamaan hasil 

penelitian ini menyebabkan penulis ingin menguji topik ini secara empiris 

bagaimana peran pemasaran media sosial mempengaruhi intensi 

pembelian paket kombo restoran cepat saji Indonesia melalui kepercayan 

dan reputasi sebagai mediator. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Sesuai dengan latar belakang diatas maka dapat disimpulkan 

identifikasi masalah dari penelitian ini adalah :  

a. Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Intensi 

Pembelian konsumen restoran cepat saji Indonesia yang menjual paket 

kombo. 

b. Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Kejujuran 

konsumen restoran cepat saji Indonesia yang menjual paket kombo. 

c. Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Reputasi 

konsumen restoran cepat saji Indonesia yang menjual paket kombo. 

d. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Intensi Pembelian 

konsumen restoran cepat saji Indonesia yang menjual paket kombo. 

e. Reputasi berpengaruh positif terhadap Intensi Pembelian konsumen 

restoran cepat saji Indonesia yang menjual paket kombo. 

f. Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Intensi 

Pembelian melalui mediasi Kepercayaan. 

g. Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Intensi 

Pembelian melalui mediasi Reputasi. 
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3. Batasan Masalah 

Pembatasan masalah ini bertujuan untuk membatasi objek penelitian 

dan terlalu luasnya lingkup permasalahan, dan di spesifikasikan sebagai : 

a. Objek dari penelitian ini adalah Pemasaran Media Sosial sebagai 

variabel independen, Kepercayaan dan Reputasi sebagai variabel 

mediasi, dan Intensi Pembelian sebagai variabel dependen penelitian 

ini.  

b. Subjek dari penelitian ini di uji kepada konsumen di Indonesia yang 

pernah mencoba dan mengetahui paket kombo dari restoran cepat saji 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan rumusan dari ketiga latar belakang masalah, identifikasi 

masalah, dan batasan masalah yang sudah dipaparkan sebelumnya, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 

a. Apakah Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Intensi 

Pembelian? 

b. Apakah Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap 

Kepercayaan pada restoran cepat saji di Indonesia yang menyediakan 

paket kombo? 

c. Apakah Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap 

Reputasi pada restoran cepat saji di Indonesia yang menyediakan 

paket kombo? 

d. Apakah Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Intensi Pembelian 

pada restoran cepat saji di Indonesia yang menyediakan paket kombo? 

e. Apakah Reputasi berpengaruh positif terhadap Intensi Pembelian  

pada restoran cepat saji di Indonesia yang menyediakan paket kombo? 

f. Apakah Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Intensi 

Pembelian melalui mediasi Kepercayaan pada restoran cepat saji di 

Indonesia yang menyediakan paket kombo? 
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g. Apakah Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Intensi 

Pembelian melalui mediasi Reputasi pada restoran cepat saji di 

Indonesia yang menyediakan paket kombo? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah : 

a. Untuk mengetahui pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap 

Kepercayaan pada restoran cepat saji di Indonesia yang menyediakan 

paket kombo 

b. Untuk mengetahui pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap 

Reputasi pada restoran cepat saji di Indonesia yang menyediakan 

paket kombo 

c. Untuk mengetahui pengaruh Kepercayaan terhadap Intensi Pembelian 

pada restoran cepat saji di Indonesia yang menyediakan paket kombo 

d. Untuk mengetahui pengaruh Reputasi terhadap Intensi Pembelian 

pada restoran cepat saji di Indonesia yang menyediakan paket kombo 

e. Untuk mengetahui pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Intensi 

Pembelian melalui mediasi Kepercayaan pada restoran cepat saji di 

Indonesia yang menyediakan paket kombo 

f. Untuk mengetahui pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Intensi 

Pembelian melalui mediasi Reputasi pada restoran cepat saji di 

Indonesia yang menyediakan paket kombo. 

 

2. Manfaat 

Penulis berharap manfaat dari penelitian ini adalah : 

a. Manfaat secara akademis  

Diharapkan hasil penelitian ini mampu menjadi acuan untuk penulis 

lain yang ingin meneliti Pemasaran Media Sosial, Kepercayaan, Reputasi, 

Intensi Pembelian lebih mendalam lagi. 
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b. Bagi Peneliti 

Diharapkan penelitian ini berguna dan mampu memenuhi syarat 

kelulusan dan sebagai tugas akhir penulis. Selain itu penelitian ini juga 

memberikan pandangan ataupun perspektif yang lebih luas mengenai 

pengetahuan yang penulis dapatkan dalam perkuliahan. 

c. Bagi restoran cepat saji Indonesia 

Restoran cepat saji di Indonesia yang memiliki paket kombo 

menjadikan penelitian ini sebagai salah satu bahan evaluasi dan gambaran 

untuk meningkatkan intensi pembelian dan mempertahankan serta 

meningkatkan jumlah Customer. 
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