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ABSTRACT 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) Tania Faustina 115210296  

(B) The Influence of Social Media Marketing and Electronic Word of Mouth on 

Purchase Intention with Trust as Mediator on Mie Gacoan at DKI Jakarta 

(C) Xviii + 145 pages, 29 tables, 10 pictures, 4 attachments 

(D) Marketing 

(E) Abstract: Mie Gacoan is a noodle restaurant known for its affordable prices 

and consistent flavors. Mie Gacoan utilizes social media marketing to 

promote its products and interact with customers, as well as leveraging 

electronic word of mouth (e-WOM) to enhance brand credibility through 

reviews and recommendations from customers. Mie Gacoan can influence 

trust, which in turn can increase purchase intention. Trust in the Mie Gacoan 

brand can be built through social media promotions and positive reviews from 

other customers, serving as crucial factors in strengthening the relationship 

between social media marketing, electronic word of mouth, and purchase 

intention. This study employs a quantitative research method. The population 

targeted in this research includes consumers who have previously tried Mie 

Gacoan in the DKI Jakarta area. Based on data analysis, it can be concluded 

that social media marketing has a positive but not significant influence on 

purchase intention for Mie Gacoan in the DKI Jakarta area. Social media 

marketing has a positive and significant influence on trust in Mie Gacoan in 

the DKI Jakarta area. Electronic word of mouth has a positive and significant 

influence on purchase intention in the DKI Jakarta area. Electronic word of 

mouth also has a positive and significant influence on trust in Mie Gacoan in 
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the DKI Jakarta area. Trust has a positive and significant influence on 

purchase intention for Mie Gacoan in the DKI Jakarta area. Additionally, 

social media marketing has a positive and significant influence on purchase 

intention through the mediation of trust in Mie Gacoan in the DKI Jakarta 

area. Likewise, electronic word of mouth has a positive and significant 

influence on purchase intention through the mediation of trust in Mie Gacoan 

in the DKI Jakarta area. 

(F) Keywords: Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, Trust, 

Purchase Intention.  

(G) Reference: 82 (1951-2024) 

(H) Galuh Mira Saktiana S.E.,M.Sc.,Dr. 
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ABSTRAK 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) Tania Faustina 115210296  

(B) Pengaruh Social Media Marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap 

Purchase Intention dengan Trust sebagai Variabel Mediasi pada Mie Gacoan 

di wilayah DKI Jakarta 

(C) Xviii + 145 halaman, 29 tabel, 10 gambar, 4 lampiran 

(D) Pemasaran 

(E) Abstrak: Mie Gacoan merupakan restoran mie yang dikenal dengan harga 

terjangkau dengan cita rasa yang konsisten. Mie Gacoan memanfaatkan 

social media marketing untuk mempromosikan produk dan berinteraksi 

dengan konsumen, serta memanfaatkan electronic word of mouth untuk 

meningkatkan kredibilitas merek melalui ulasan dan rekomendasi dari 

pelanggan. Mie Gacoan dapat mempengaruhi trust, yang dapat meningkatkan 

purchase intention. Kepercayaan terhadap Merek Mie Gacoan, dapat 

dibangun melalui promosi di media sosial dan ulasan positif dari konsumen 

lain, yang berperan sebagai faktor penting dalam memperkuat hubungan 

antara social media marketing, electronic word of mouth, dan purchase 

intention. Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Populasi pada 

penelitian ini diberikan kepada konsumen yang sudah pernah mencicipi Mie 

Gacoan di wilayah DKI Jakarta. Berdasarkan analisis data dapat disimpulkan 

bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap purchase intention pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta. Social 

media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap trust pada 

Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta. Electronic word of mouth memiliki 
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pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada wilayah 

DKI Jakarta. Electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta. Trust 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada 

Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta. Social media marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan mediasi 

trust pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta. Electronic word of mouth 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan 

mediasi trust pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta. 

(F) Kata kunci: social media marketing, electronic word of mouth, trust, purchase 

intention. 

(G) Daftar Pustaka: 82 (1951-2024) 

(H) Galuh Mira Saktiana S.E.,M.Sc.,Dr. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan  

1. Latar Belakang Masalah  

Pada saat ini, industri kuliner di Indonesia mengalami perkembangan 

yang pesat, dengan munculnya berbagai inovasi dan konsep baru yang 

menarik perhatian konsumen. Salah satu kuliner yang mencuri perhatian 

adalah Mie Gacoan. Mie Gacoan sendiri merupakan salah satu kuliner 

kekinian di Indonesia, dikenal memiliki cita rasa yang khas dan konsep 

inovatif. Restoran ini dibuka pada tahun 2016 di Kota Malang, Jawa Timur, 

dan didirikan oleh Anton Kurniawan. Terinspirasi dari berbagai jenis mie di 

seluruh Asia, Anton menciptakan Mie Gacoan dengan memadukan cita rasa 

lokal dan Internasional. Sejak didirikan, Mie Gacoan telah mengalami 

perkembangan yang pesat, dengan puluhan cabang yang telah tersebar di 

berbagai kota besar di Indonesia (Detik Finance, 2024). Mie Gacoan sendiri 

merupakan konsep restoran mie yang sederhana namun efektif, dengan 

fokus pada penyajian mie dalam berbagai varian rasa dan Tingkat 

kepedasan. Serta hidangan pendamping seperti siomay, udang keju, dan 

masih banyak hidangan lainnya. Konsep ini bertujuan untuk menawarkan 

pengalaman makan yang lezat dengan harga yang relative murah tidak 

mengorbankan kualitas, sehingga Mie Gacoan berhasil mempertahankan 

standar makanan yang baik. Ekspansi ini menunjukkan keberhasilan strategi 

mereka dalam menjangkau pasar yang lebih luas dan mendapatkan 

penerimaan positif dari masyarakat (Cermati, 2024).  

Mie Gacoan menghadapi kritik tajam dari para pelanggan terkait 

kebersihan makanan dan kualitas pelayanan yang kurang memuaskan. Salah 

satu insiden tersebut yang mencolok pandangan masyarakat mengenai 

terjadi ketika seorang staf restoran menyajikan minuman es teh dengan cara 
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yang sangat tidak higenis, yaitu mencelupkan tangan ke dalam beberapa 

gelas. Meskipun staf tersebut mengenakan sarung tangan dan bermaksud 

memberikan pelayanan yang cepat, tindakan ini jelas melanggar standar 

kebersihan yang seharusnya dijunjung tinggi. Kejadian ini memicu 

kekecewaan di kalangan pelanggan, banyak di antaranya merasa khawatir 

tentang kesehatan mereka setelah menyajikan cara penyajian yang 

meragukan (Sumeks.co, 2024).  

 

Gambar 1. 1 Mie Gacoan Kurang dalam menjaga Kebersihannya 

Sumber: Sumeks (2024)  

Video insiden tersebut kemudian diunggah ke media sosial, menjadi 

viral, dan menarik berbagai komentar negatif dari masyarakat. Respons 

publik menunjukkan kebersihan dan keamanan makanan merupakan salah 

satu prioritas utama bagi banyak konsumen, dalam mengingatkan restoran 

untuk lebih memperhatikan praktik kebersihan dan pelayanan guna menjaga 

kepercayaan serta reputasi yang telah dibangun dengan susah payah (Tiktok, 

2024).  

 

Gambar 1. 2 Komentar buruk dari banyak konsumen 

Sumber: Tiktok (2024)  
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Namun, masalah ini tidak berhenti disitu, Mie Gacoan juga menghadapi 

isu serius lainnya terkait kebersihan makanan, dimana penemuan belatung 

dalam hidangan yang diberikan kepada customer. Temuan ini jelas 

menunjukkan ketidak patuhan terhadap standar kebersihan yang seharusnya 

diterapkan. Ketika makanan disajikan dalam keadaan yang tidak higienis, 

hal ini tidak hanya mencoreng reputasi restoran, tetapi juga mengancam 

Kesehatan pelanggan, yang membuat banyak dari mereka merasa kecewa 

dan khawatir. Situasi ini semakin diperparah dengan adanya penyebaran 

informasi di media sosial, dimana banyak orang juga membagikan 

pengalaman negative dan mengungkapkan keprihatinan terhadap praktik 

kebersihan dan keamanan makanan adalah priotitas utama bagi konsumen. 

Oleh karena itu, Mie Gacoan perlu segera mengambil Langkah proaktif 

untuk memperbaiki standar kebersihan dan pelayanan mereka. Dengan 

meningkatkan perhatian terhadap kualitas makanan dan menjaga 

kepercayaan pelanggan, restoran ini dapat berusaha memulihkan citra 

positif yang telah terbentuk sebelumnya (Radarcirebon.com, 2024).  

 

Gambar 1. 3 Terdapat Binatang pada Makanan  

Sumber: Radarcirebon.com (2024) 

Dalam hal ini, Mie Gacoan telah menarik perhatian banyak konsumen 

dan akan mempengaruhi niat beli konsumen (purchase intention). Menurut 

Pena-Garcia et al., (2020) purchase intention adalah sebuah proses yang 

dilalui konsumen sebelum mereka melakukan keputusan untuk membeli 
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suatu barang. Niat beli konsumen terhadap produk Mie Gacoan sangat 

dipengaruhi oleh berbagai strategi pemasaran, salah satunya melalui media 

sosial yang diterapkan oleh merek ini.  

Menurut Salvation dan Sorooshian (2018) bahwa social media 

marketing (SMM) merupakan metode yang memanfaatkan aplikasi sosial 

media sebagai alat untuk promosi, untuk memperoleh target dengan harapan 

dibidang ekonomi maupun sosial. Melalui platform seperti Instagram, 

Tiktok, dan lainnya, Mie Gacoan memanfaatkan teknik copywriting yang 

kreatif untuk menarik perhatian dan meningkatkan penjualan. Konten yang 

disajikan tidak hanya informatif tetapi juga menghibur, sehingga mampu 

meningkatkan interaksi dan keterlibatan pengguna. Konsumen sering kali 

mencari informasi, ulasan dan pengalaman melalui media sosial, sehingga 

Mie Gacoan perlu memanfaatkan media sosial dalam meningkatkan 

visibilitasnya dan berinteraksi dengan pelanggan.  

Melalui platform media sosialnya, Mie Gacoan tidak hanya 

menyebarkan informasi mengenai produk dan promosi, tetapi juga 

menciptakan interaksi yang aktif dengan konsumen. Hal ini berkontribusi 

pada peningkatan electronic word of mouth, di mana konsumen merasa 

terdorong untuk merekomendasikan Mie Gacoan kepada teman dan 

keluarga melalui postingan, komentar, atau ulasan di media sosial. 

Electronic word of mouth dapat diartikan sebagai pengganti informasi dan 

layanan antar individu yang akan berinteraksi dengan media sosial dan 

platform online (Sulthanan & Vasantha, 2019). Dengan adanya media 

sosial, Mie Gacoan dapat membangun komunikasi yang lebih efektif 

dengan pelanggan memberikan ulasan positif di sosial media dalam 

memperkuat reputasi Mie Gacoan.  

Dalam konteks Mie Gacoan, electronic word of mouth dapat 

mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek ini. Ketika 

konsumen melihat ulasan positif atau rekomendasi dari pengguna lain di 

media sosial, hal ini dapat meningkatkan persepsi mereka terhadap kualitas 
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dan keandalan produk dan rasa percaya untuk melakukan pembelian. Trust 

menurut Budiantara (2019) adalah kesediaan konsumen dalam menghadapi 

resiko terhadap pihak lain dalam proses tertentu, dengan harapan untuk 

menerapkan dan menyediakan produk serta layanan yang telah mereka 

janjikan. Oleh karena itu, kepercayaan akan mendorong keputusan 

pembelian terhadap merek Mie Gacoan.  

Berdasarkan hasil dari beberapa penelitian terdahulu menunjukkan 

adanya beberapa Research Gap. Menurut Fakriyah & Abdurrahman (2024) 

menunjukkan bahwa social media marketing tidak mempengaruhi purchase 

intention. Menurut Nurhayani & Abadi (2024) menyatakan bahwa 

electronic word of mouth tidak memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention.  Menurut Mahendri & Husen (2022) menyatakan bahwa social 

media marketing berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap trust. 

Menurut Idris et al., (2023) bahwa electronic word of mouth tidak 

berpengaruh signifikan terhadap trust. Menurut Celik (2022) menunjukkan 

bahwa trust tidak mempengaruhi purchase intention. Menurut Camelia & 

Tjokrosaputro (2024) bahwa social media marketing berpengaruh positif 

tetapi tidak signifikan terhadap purchase intention dengan trust sebagai 

variabel mediasi. Menurut Putra et al., (2024) menyatakan dengan trust 

sebagai mediasi tidak berpengaruh terhadap electronic word of mouth 

dengan purchase intention.  

Bedasarkan penjelasan sebelumnya maka peneliti mengajukan judul 

“Pengaruh Social Media Marketing dan Electronic Word of Mouth 

terhadap Purchase Intention dengan Trust sebagai variabel mediasi 

pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta.”  

 

2. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka dapat disimpulkan 

beberapa permasalahan sebagai berikut:  
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a. Terdapat pengaruh social media marketing terhadap purchase 

intention.  

b. Terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase 

intention.  

c. Terdapat pengaruh social media marketing terhadap trust.  

d. Terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap trust.  

e. Terdapat pengaruh trust terhadap purchase intention.  

f. Terdapat peran mediasi trust dalam social media marketing pada 

purchase intention.  

g. Terdapat peran mediasi trust dalam electronic word of mouth pada 

purchase intention.  

h. Terdapat pengaruh ulasan positive dan negative dalam social media 

marketing terhadap trust dan purchase intention pada Mie Gacoan.  

 

3. Batasan Masalah  

a. Subjek Penelitian  

Responden pada penelitian ini akan dilakukan kepada orang-orang 

yang sudah pernah melakukan pembelian pada Mie Gacoan di wilayah 

DKI Jakarta. Penelitian ini akan memberikan wawasan tentang 

pengalaman mereka, sebagai persepsi terhadap niat beli tentang 

dinamika pasar terhadap niat beli mereka. Data yang diperolah akan 

berkontribusi pada pemahaman yang lebih baik tentang dinamika pasar 

serta berkontribusi dalam meningkatkan kualitas layanan dan produk 

yang ditawarkan.  
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b. Objek Penelitian  

Penelitian ini berfokus pada dua variabel independent, yaitu social 

media marketing (SMM), electronic word of mouth (E-WOM), satu 

variabel mediasi trust, serta satu variabel dependen, yaitu purchase 

intention. Variabel social media marketing, dan electronic word of 

mouth sebagai variabel independent karena mereka telah terbukti 

signifikan dalam mempengaruhi purchase intention dalam berbagai 

studi untuk menjangkau audiens secara luas dan berinteraksi langsung. 

Purchase intention menjadi variabel dependen karena mencerminkan 

konsumen dalam melakukan pembelian di masa mendatang. Sedangkan 

trust sebagai variabel mediasi karena meningkatkan pengaruh social 

media marketing dan electronic word of mouth terhadap purchase 

intention, menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap 

informasi dapat mempengaruhi Keputusan mereka.  

 

4. Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian pada identifikasi dan batasan masalah, maka 

rumusan masalah adalah sebagai berikut:  

a. Apakah terdapat pengaruh positif dalam social media marketing 

terhadap purchase intention pada Mie Gacoan di wilayah DKI 

Jakarta?  

b. Apakah terdapat pengaruh positif dalam electronic word of mouth 

terhadap purchase intention pada Mie Gacoan di wilayah DKI 

Jakarta?  

c. Apakah terdapat pengaruh positif dalam social media marketing 

terhadap trust pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta?  

d. Apakah terdapat pengaruh positif dalam electronic word of mouth 

terhadap trust pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta?  
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e. Apakah terdapat pengaruh positif dalam trust terhadap purchase 

intention pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta?  

f. Apakah terdapat peran mediasi positif trust dalam social media 

marketing terhadap purchase intention pada Mie Gacoan di wilayah 

DKI Jakarta?  

g. Apakah terdapat peran mediasi positif trust dalam electronic word 

of mouth terhadap purchase intention pada Mie Gacoan di wilayah 

DKI Jakarta?  

 

5. Tujuan dan Manfaat  

1. Tujuan  

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh positif dalam social media 

marketing terhadap purchase intention pada Mie Gacoan di wilayah 

DKI Jakarta.  

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh positif dalam electronic 

word of mouth terhadap purchase intention pada Mie Gacoan di 

wilayah DKI Jakarta.  

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh positif dalam social media 

marketing terhadap trust pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta.  

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh positif dalam electronic 

word of mouth terhadap trust pada Mie Gacoan di wilayah DKI 

Jakarta.  

e. Untuk menguji secara empiris pengaruh positif dalam trust terhadap 

purchase intention pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta.  

f. Untuk menguji secara empiris peran positif trust dalam pengaruh 

social media marketing terhadap purchase intention pada Mie 

Gacoan di wilayah DKI Jakarta.  

g. Untuk menguji secara empiris peran positif trust dalam pengaruh 

electronic word of mouth terhadap purchase intention pada Mie 

Gacoan di wilayah DKI Jakarta.  
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2. Manfaat  

Berdasarkan penelitian ini, diharapkan dapat memberikan manfaat 

baik dari segi teori maupun praktik, yang dapat dijelaskan sebagai 

berikut:  

a. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan mengenai 

pengaruh social media marketing, electronic word of mouth, dan 

purchase intention terhadap trust sebagai variabel mediasi. Temuan 

sebelumnya menunjukkan perbedaan hasil terkait pengaruh 

electronic word of mouth terhadap purchase intention. Menurut 

Tanjung & Keni (2023) electronic word of mouth tidak berpengaruh 

positif terhadap purchase intention. Sementara Purwianti & 

Niawanti (2022) menemukan pengaruh positif yang signifikan. 

Perbedaan ini bisa dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti konteks 

penelitian, jenis produk, atau platform media sosial yang digunakan. 

Electronic word of mouth dan purchase intention semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh karena 

itu, penelitian ini dapat memberikan rekomendasi strategis bagi 

pemasar untuk memanfaatkan electronic word of mouth secara 

efektif dengan membangun kepercayaan melalui kolaborasi dengan 

influencer terpercaya atau menciptakan ulasan produk yang otentik, 

guna meningkatkan purchase intention dan penjualan dalam era 

digital yang semakin berkembang. 

 

b. Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat berfungsi sebagai refrensi yang 

berguna bagi para pelaku marketing dalam mengimlementasikan 

dan mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif. Dengan 

menyajikan analisis mendalam mengenai dampak dari social media 
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marketing dan Tingkat kepercayaan terhadap niat pembelian, 

khususnya pada Mie Gacoan di wilayah DKI Jakarta, studi ini 

memberikan wawasan yang penting. Pemahaman yang diperoleh 

dari penelitian ini dapat membantu pelaku marketing dalam 

merancang kampanye yang lebih tepat sasaran, meningkatkan 

interaksi dengan konsumen, serta membangun kepercayaan yang 

lebih kuat di antara pelanggan. Dengan demikian, temuan dari 

penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi akademis, tetapi 

juga menawarkan panduan praktis yang dapat diterapkan di 

lapangan untuk mencapai untuk mencapai hasil yang lebih baik 

dalam upaya pemasaran. 
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