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ABSTRACT 
 
 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 
 
 

(A)   STEVEN LEOTI ALIMAN (115190272) 
 

(B) THE    INFLUENCE    OF    PERCEIVED    VALUE,    SOCIAL    MEDIA 

MARKETING, DAN BRAND TRUST ON PURCHASE DECISION OF 

PROCTER AND GAMBLER SHAMPOO PRODUCT: BRAND 

SATISFICATION AS MEDIATION VARIABLES 

(C)    xix + 62 pages, 2022, 22 tables, 10 pictures, 10 attachments 
 

(D)   MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)    Abstract: The purpose of this research is to empirically examine the direct 

influence of perceived value, social media marketing, and brand trust on 

consumer purchasing decisions directly and indirectly through brand 

satisfaction. In selecting the research sample, the researcher used a non- 

probability sampling method, namely a convenience sampling technique on 

226 respondents as consumers of P&G shampoo users in Jakarta. The 

questionnaire distribution instrument was carried out online, namely Google 

Forms.  In testing  the hypothesis,  the researcher  conducted  a  PLS-SEM 

(Partial Least Square – Structural Equation Modeling) analysis. The results 

of this study indicate that perceived value has a positive and significant 

influence on consumer purchasing decisions. Then, social media marketing 

has a positive and significant influence on purchasing decisions. However, 

brand trust does not have a positive and significant influence on purchasing 

decisions. And brand satisfaction has a positive and significant influence on 

purchasing decisions. Furthermore, perceived value has a positive and 

significant influence on brand satisfaction. Then, brand trust has a positive 

and significant influence on brand satisfaction. However, brand trust does not 

have a positive and significant influence on brand satisfaction. And brand
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satisfaction has a positive and significant influence on purchasing decisions. 

Furthermore, brand satisfaction can positively and significantly mediate price 

perceptions and social media marketing on purchasing decisions. However, 

brand satisfaction cannot positively and significantly mediate brand trust in 

purchasing decisions. 

(F)    Keywords: Perceived value, social media marketing, brand trust, brand 

satisfication, purchase decision 

(G)   Reference list: 22 (1991–2022) 

(H)   Dr. Keni, S.E., M.M.
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ABSTRAK 
 

 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 

 
 

(A)   STEVEN LEOTI ALIMAN (115190142) 
 

(B) PENGARUH PERCEIVED VALUE, SOCIAL MEDIA MARKETING, DAN 

BRAND TRUST TERHADAP PURCHASE DECISION PRODUK SAMPO 

PROCTER AND GAMBLER: BRAND SATISFICATION SEBAGAI 

VARIABEL MEDIASI 

(C)    xix + 62 halaman, 2022, 22 tabel, 10 gambar, 10 lampiran 
 

(D)   MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)    Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah menguji secara empiris mengenai 

pengaruh secara langsung persepsi nilai, pemasaran media sosial, dan 

kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian konsumen secara langsung 

dan melalui kepuasan merek secara tidak langsung. Dalam pemilihan sampel 

penelitian,  peneliti  menggunakan  metode  non-probability sampling  yaitu 

dengan teknik convenience sampling terhadap 226 responden sebagai 

konsumen pengguna sampo P&G di Jakarta. Instrumen penyebaran kuesioner 

dilakukan secara daring yaitu Google Forms. Dalam pengujian hipotesis, 

peneliti melakukan analisis PLS-SEM (Partial Least Square – Structural 

Equation Modelling). Hasil pada penelitian ini menujukkan bahwa persepsi 

nilai memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Kemudian, pemasaran media sosial memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Tetapi, 

kepercayaan merek tidak memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dan kepuasan merek memberikan pengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, 

persepsi nilai memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
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merek. Kemudian, kepercayaan merek memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan merek. Tetapi, kepercayaan merek tidak 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan merek. Dan 

kepuasan merek memberikan pengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Selanjutnya, kepuasan merek dapat memediasi secara 

positif dan signifikan persepsi harga dan pemasaran media sosial terhadap 

keputusan pembelian. Tetapi, kepuasan merek tidak dapat memediasi secara 

positif dan signifikan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian. 

(F)    Kata Kunci: Persepsi Nilai, Pemasaran media sosial, Kepercayaan merek, 

Kepuasan merek, keputusan pembelian 

(G)   Daftar pustaka: 22 (1991-2022) 

(H)   Dr. Keni, S.E., M.M.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
A.   PERMASALAHAN 

 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

Seiring Perkembangan ekonomi di Indonesia sangat dipengaruhi oleh industri 

Fast Moving Consumer Good (FMCG). Meskipun terdapat dampak dari pandemi 

Covid-19, industri FMCG tetap menghasilkan kinerja yang baik, sehingga menjadi 

yang terbaik di Asia Tenggara. Pada kuartal ke-3 tahun 2020, nilai pasar industri 

FMCG di Indonesia meningkat sekitar 8,8% pada dan pada tahun 2021 meningkat 

sebesar 5,9% (Kantar Worldpanel, 2022) seperti yang ditunjukkan pada Gambar 

1.1. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: data.alinea.id (2022) 
 

Gambar 1.1 Grafik Pertumbuhan Ekonomi Industri FMCG Di Indonesia 
 
 

Salah satu produk pada industri FMCG adalah sampo. Banyak perusahaan 

besar di Indonesia yang bergerak di industri FMCG yang memproduksi sampo. 

Terdapat beberapa merek sampo yang digunakan oleh masyarakat Indonesia sesuai 

dengan kebutuhan rambut masing-masing pribadi. Perusahaan-perusahaan besar 

seperti  P&G  dan  Unilever adalah contoh  perusahaan  di  industri  FMCG yang 

memproduksi produk sampo.
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Dalam kurun 3 tahun terakhir menurut indeks Top Brand Award perusaahan 

P&G (Pantene) dan Unilever (Sunsilk dan Dove) bersaing di dalam bidang 

perawatan rambut. Kedua perusahaan besar tersebut terus mengeluarkan produk 

samponya dengan berbagai jenis kebutuhan yang diharapkan oleh masyarakat. 

Kedua perusahaan bersaing di pangsa pasar perawatan rambut dengan 

memperhatikan kualitas sampo yang dimiliki ataupun dengan pemasaran yang 

dilakukan oleh kedua perusahaan tersebut. 

Pada tahun 2022 dalam top brand index fase 2, sampo merek Pantene, yang 

merupakan bagian dari merek Procter and Gambler (P&G), mendominasi pangsa 

pasar sebesar 36,8 % pada tahun 2022 dan disusul oleh Sunsilk sebesar 16,9% dan 

Dove sebesar 13,8% yang keduanya merupakan bagian dari merek PT Unilever (Top 

Brand Award, 2022). 

Meskipun demikian, terdapat beragam merek sampo baru ataupun perusahaan 

sampo lainnya yang mengembangkan varian sampo baru, P&G perlu 

mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Keputusan pembelian merupakan keputusan akhir yang dilakukan oleh 

untuk membeli barang atau jasa (Kotler & Keller, 2016). Sebelum melakukan 

pembelian, individu seringkali memikirkan berbagai pertimbangan dan keputusan 

tersebut sangat bergantung dengan harga ataupun manfaat yang ditawarkan oleh 

produk tersebut. 

Menurut Hanasyah (2018), keputusan pembelian dapat diprediksi oleh social 

corporate responbility, social media marketing, sales promotion, store 

environment, dan perceived value. Sementara menurut Husin, Aziz, dan Bhatti 

(2022) keputusan pembelian dapat diprediksi oleh brand familiarity dan perceived 

brand trust. Lebih lanjut  A Safi’I (2021) menjelaskan keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh  perceived value dan brand quality, baik secara langsung maupun 

melalui brand satisfication. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Agustina (2018) 

menemukan bahwa brand image  berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Salah satu variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah 

perceived value. Konsumen akan menilai secara keseluruhan akan faedah dari suatu 

produk. Jika konsumen merasa bahwa faedah akin produk tersebut ditawarkan



3  

 
 

 

dengan harga yang wajar, konsumen akan memiliki kecenderungan yang lebih 

tinggi untuk melakukan pembelian.  Dalam penelitian yang dilakukan oleh Keni et 

al. (2019) menjelaskan bahwa perceived value berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Strategi untuk memasarkan suatu produk juga merupakan sebuah faktor 

penting yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan. Metode yang paling 

sederhana untuk mengumpulkan informasi pada saat ini adalah melalui media sosial 

(social media marketing). Social media marketing adalah strategi yang dilakukan 

oleh individu atau kelompok untuk memasarkan dan melakukan promosi melalui 

media sosial sekaligus untuk menjangkau target konsumen yang lebih luas dan lebih 

memungkinkan untuk melakukan pemasaran secara online (Weinberg, 2009). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Hanasyah (2017) sosial media yang dapat 

membantu konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. 

Dalam memutuskan untuk membeli sesuatu produk, konsumen tentunya perlu 

mengenal produk yang akan dibeli. Selain itu, konsumen perlu adanya pertimbangan 

berupa kepercayaan (brand trust) terhadap produk yang hendak dibeli. Brand trust 

merupakan kesediaan konsumen dalam mempercayai sesuatu produk yang akan 

dibeli atau digunakan dalam situasi resiko yang dihadapi karenakan adanya 

ekspetasi bahwa produk tersebut menghasilkan sesuatu yang positif (Tjiptono, 

2014). Hal tersebut dapat dibuktikan berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Aziz (2022) bahwa suatu brand trust menjadi faktor penting yang mempengaruhi 

keputusan pembeli konsumen. 

Dalam memutuskan untuk membeli sebuah produk, konsumen perlu dilandasi 

adanya rasa kepuasan akan barang yang telah digunakan. Menurut Kotler dan Keller 

(2016) keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor penting berupa kebiasaan yang 

memuaskan yang dirasakan oleh individu atau kelompok. Hal tersebut dibuktikan 

oleh penelitian yang dilakukan oleh Mujito et al. (2021) bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh brand satisfication. 

Penelitian ini mengkaji pengaruh perceived value, social media marketing, 

dan brand trust terhadap purchase decision produk sampo perushaan Procter & 

Gambler, baik secara langsung maupun melalui brand satisfication, sehingga judul
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penelitian ini adalah “Pengaruh Percieved Value, Social Media Marketing, dan 

Brand Trust terhadap Purchase Decision Produk Sampo Procter and Gambler; 

Brand Satisfication Sebagai Variabel Mediasi” 

 

 
2.    Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang di atas, permasalahan yang dapat diidentifikasi 

adalah sebagai berikut: 

a.   Apakah perceived value dapat memprediksi purchase decision? 
 

b.   Apakah social media marketing dapat memprediksi purchase decision? 
 

c.   Apakah brand trust dapat memprediksi purchase decision? 
 

d.   Apakah social coorporate responbility dapat memprediksi purchase decision? 
 

e.   Apakah brand satisfication dapat memprediksi purchase decision? 
 

f.   Apakah sales promotion dapat memprediksi purchase decision? 

g.   Apakah store enviroment dapat memprediksi purchase decision? 

h.   Apakah brand familiaritu dapat memprediksi purchase decision? 

i.   Apakah brand quality dapat memprediksi purchase decision? 

j.   Apakah brand image dapat memprediksi purchase decision? 
 
 
 

3.    Batasan Masalah 
 

Penelitian ini menetapkan pembatasan permasalahan sebagai berikut: 
 

a.   Subjek penelitian berupa konsumen yang pernah menggunakan shampoo P&G 

dan berdomisili di wilayah Jakarta. Pembatasan subyek dan wilayah dilakukan 

supaya pengumpulan data dapat dilakukan secara lebih efektif dan efesien dari 

segi waktu, tenaga, dan biaya. 

b.   Objek penelitian berupa perceived value, social media marketing dan brand 

trust terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh brand satisfication 

shampoo P&G. Mengacu pada Hanasyah (2017) bahwa perceived value dan 

social media marketing sangat penting dalam konsumen membuat keputusan 

pembelian. Dan menurut Aziz (2020) brand trust merupakan faktor penting 

dalam pengambilan purchase decision.



5  

 
 

 

4.    Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang dan pembatasan masalah, rumusan masalah pada 

penelitian ini berupa: 

a.   Apakah 1) perceived value;) 2) social media marketing; 3) brand trust; dapat 

mempengaruhi purchase decision produk sampo P&G? 

b.   Apakah 1) perceived value;) 2) social media marketing; 3) brand trust; dapat 

mempengaruhi Brand satisfication produk sampo P&G? 

c.   Apakah brand sastisfaction dapat mempengaruhi purchase decision produk 

sampo P&G? 

d.   Apakah brand satisfication dapat memediasi pengaruh 1) perceived value, 2) 

social media marketing, dan 3) brand trust terhadap purchase decision produk 

sampo P&G? 

 

 
B.   TUJUAN DAN MANFAAT 

 

1.    Tujuan 
 

Tujuan dilakukan penelitian ini adalah: 
 

a.   Untuk menguji secara empiris pengaruh 1) perceived value; 2) social media 

marketing; dan 3) brand trust terhadap purchase decision produk sampo P&G. 

b.   Untuk menguji secara empiris pengaruh 1) perceived value; 2) social media 

marketing; dan 3) brand trust terhadap brand satisfaction produk sampo P&G. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand satisfication terhadap purchase 

decision produk sampo P&G. 

d. Untuk menguji secara empiris apakah brand satisfication dalam memediasi 

pengaruh 1) perceived value, 2) social media marketing, dan 3) brand trust 

terhadap purchase decision produk sampo P&G. 

 

 
2.    Manfaat 

 

Kontribusi yang diharapkan dalam penelitian ini adalah:
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a.    Teoritis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat menunjukkan pengaruh perceived value, 

social media marketing dan brand trust terhadap buying decision yang dimediasi 

oleh brand satisfication. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan 

pengetahuan dan wawasan yang relevan, serta dapat dijadikan sebagai dasar 

pembanding terkait konteks yang sama.. 

b.   Praktik 
 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi P&G dalam 

mengembangkan strategi pemasaran yang dapat meningkatkan keputusan 

konsumen untuk membeli produk shampoo P&G. Selain itu, penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan informasi mengenai pandangan konsumen P&G 

terhadap perceived value, social media marketing, brand trust, dan kepuasan yang 

dirasakan pada saat menggunakan produk shampoo P&G.
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