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Pendahuluan
Sejak serangan Israel pada Oktober 2023, gerakan boikot pada produk yang diduga
mendukung Israel terus berkembang. Dampak dari aksi boikot ini membuat banyak
konsumen beralih ke produk-produk lokal yang secara terang-terangan menunjukkan
dukungan mereka terhadap Palestina. Hal tersebut mengakibatkan banyak brand besar
seperti McDonald's mengalami kerugian yang disebabkan karena adanya penurunan
penjualan. McDonald's melaporkan penurunan penjualan kuartalan pertama dalam
hampir empat tahun, terutama disebabkan oleh aksi boikot terkait konflik Israel-Hamas.
Dampak paling signifikan terjadi di wilayah Timur Tengah, serta negara mayoritas Muslim
seperti Indonesia dan Malaysia. Penjualan di gerai yang sama secara global hanya naik
3,4% pada kuartal IV/2024, jauh di bawah perkiraan 4,9%, dan menjadi pertumbuhan
terlemah dalam tiga tahun terakhir. Di segmen pasar berlisensi internasional
(International Developmental Licensed Markets), penjualan hanya naik 0,7%, tidak sesuai
dari perkiraan 5,5%. Hal ini menunjukkan penurunan signifikan akibat sensitivitas
geopolitik yang memengaruhi daya beli dan persepsi konsumen terhadap merek-merek
luar negeri [3]. Situasi ini tentu menjadi kerugian bagi McDonald's karena mengalami
penurunan loyalitas pelanggan.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)
Pertanyaan penelitian :

Apakah peran brand trust dan brand image dapat memediasi dampak sosial media marketing
terhadap loyalitas pelanggan McDonald's?

Rumusan Masalah :

1. Bagaimana pengaruh sosial media marketing terhadap brand trust?

2. Bagaimana pengaruh sosial media marketing terhadap brand image?

3. Bagaimana pengaruh sosial media marketing terhadap loyalitas pelanggan?

4. Bagaimana pengaruh brand trust terhadap loyalitas pelanggan?

5. Bagaimana pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan?

6. Bagaimana pengaruh sosial media marketing yang dimediasi oleh brand trust terhadap loyalitas
pelanggan?

7. Bagaimana pengaruh sosial media marketing yang dimediasi oleh brand image terhadap loyalitas
pelanggan?
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Metode
Pendekatan :

Pada penelitian ini pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif yang digunakan untuk mengetahui
pengaruh dari variabel bebas yakni Sosial Media Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan sebagai variabel terikat
yang dimediasi oleh Brand Trust dan Brand Image.

Populasi dan Sampel :

populasi yang digunakan adalah para pelanggan yang pernah melakukan pembelian pada bran McDonald's,
pelanggan McDonald's yang aktif menggunakan media sosial dan terpapar kampanye pemasaran digital
McDonald's. Penentun sampel dilakukan dengan menggunakan rumus lemeshow yang memudahkan untuk
pengambilan sampel dengan jumlah 96,04 dan akan dibulatkan menjadi 96.

Sumber Data :

Pada penelitian ini sumber data yang digunakan adalah data primer. Data diperoleh dari kuisioner yang dibagikan
kepada para pelanggan McDonald's sebagai responden. Skala pengukuran yang digunakan pada penelitian ini
menggunakan skala likert dengan skala 1-5.

Alat Ukur dengan Software:

Penelitian ini menggunakan PLS (Partial Least Squares) sebagai langkah dalam melakukan pengujian. Dengan
metode analisis yang digunakan adalah outer model dan inner model.
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Hasil (Identitas Responden)
Karakteristik Responden Frekuensi Presentase

Jenis kelamin Laki-laki
Perempuan

24
72

24%
72%

Usia

17-20 tahun
21-30 tahun

31-40 tahun

41-50 tahun

20
70

4

2

20%
70%

4%

2%

Pendidikan terakhir

SMP/Sederajat
SMA/SMK/Sederajat

Diploma

Sarjana (S1)
Pascasarjana (S2/S3)

4
61

2

27
2

4%
61%

2%

27%
2%

Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa
Wiraswasta

PNS

TNI/Polri
Karyawan Swasta

76
4

2

14

76%
4%

2%

14%
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Hasil (Outer loading)
Sosial Media Marketing Brand Trust Brand Image Loyalitas Pelanggan

SMM1 0,760
SMM2 0,726
SMM3 0,791
SMM4 0,770
SMM5 0,802
BT1.1 0,769
BT1.2 0,725
BT1.3 0,795
BT1.4 0,756
BT1.5 0,749
BI2.1 0,765
BI2.2 0,804
BI2.3 0,833
BI2.4 0,830
BI2.5 0,838
LP1 0,876
LP2 0,863
LP3 0,924
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Hasil (Cross loading)
Sosial Media Marketing Brand Trust Brand Image Loyalitas Pelanggan

SMM1 0,760 0,335 0,394 0,208
SMM2 0,726 0,599 0,342 0,371
SMM3 0,791 0,555 0,713 0,086
SMM4 0,770 0,506 0,466 0,398
SMM5 0,802 0,499 0,584 0,172
BT1.1 0,496 0,769 0,642 0,238
BT1.2 0,503 0,725 0,633 0,146
BT1.3 0,434 0,795 0,604 0,286
BT1.4 0,506 0,756 0,437 0,513
BT1.5 0,555 0,749 0,609 0,242
BI2.1 0,523 0,646 0,765 0,175
BI2.2 0,664 0,656 0,804 0,152
BI2.3 0,496 0,566 0,833 0,052
BI2.4 0,472 0,545 0,830 -0,002
BI2.5 0,497 0,544 0,838 0,001
LP1 0,212 0,338 0,061 0,876
LP2 0,297 0,274 0,060 0,863
LP3 0,329 0,420 0,143 0,924
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Hasil (AVE dan Fornell-Larcker Criterion)

AVE √AVE Keterangan

Sosial Media
Marketing

0,593 0,770 Valid

Brand Trust 0,576 0,759 Valid

Brand Image 0,663 0,814 Valid

Loyalitas Pelanggan 0,789 0,888 Valid
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Hasil (Cronbach Alpha dan Composite reliability)

Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan

Sosial Media Marketing 0,830 0,879 Reliabel

Brand Trust 0,817 0,872 Reliabel

Brand Image 0,874 0,908 Reliabel

Loyalitas Pelanggan 0,866 0,918 Reliabel



10

Hasil (f-square)

Sosial Media 
Marketing

Brand Trust Brand Image Loyalitas Pelanggan

Sosial Media
Marketing

0,773 0,794 0,049

Brand Trust 0,222

Brand Image 0,167

Loyalitas
Pelanggan
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Hasil (R-square)

R Square R Square Adjusted

Brand Trust 0,436 0,430

Brand Image 0,443 0,437

Loyalitas Pelanggan 0,280 0,257
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Hasil (Direct Effect)
Original 
Sample

Sampl
e 

Mean

Standard 
Deviation

T 
Statistics

P 
Values

Sosial Media Marketing → Brand Trust 0,660 0,663 0,052 12,736 0,000

Sosial Media Marketing → Brand Image 0,665 0,667 0,052 12,852 0,000

Sosial Media Marketing → Loyalitas 
Pelanggan

0,265 0,259 0,133 1,992 0,047

Brand Trust → Loyalitas Pelanggan 0,649 0,649 0,119 5,475 0,000

Brand Image → Loyalitas Pelanggan -0,566 -0,569 0,124 4,564 0,000
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Hasil (indirect effect)

Original 
Sample

Sampl
e 

Mean

Standard 
Deviation

T 
Statistics 

P 
Values

Sosial Media Marketing → Brand Trust → 
Loyalitas Pelanggan

0,428 0,431 0,089 4,840 0,000

Sosial Media Marketing → Brand Image → 
Loyalitas Pelanggan

-0,377 -0,381 0,094 4,009 0,000
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Hasil (Boothstrapping result)
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Pembahasan
Pengaruh sosial media marketing terhadap brand trust

Hasil dari analisis penelitian ini menunjukkan bahwa sosial media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

brand trust. Temuan ini sejalan dengan teori Theory of Planed Behavior yang menjelaskan bahwa sikap konsumen

dipengaruhi keyakinan terhadap perilaku, yang diperkuat melalui komunikasi digital yang konsisten. Dengan melakukan

strategi pemasran yang menimbulkan interaksi, konten menarik, dan informasi yang actual dapat membentuk kepercayaan

pada merek. Tingginya intensitas interaksi serta kualitas konten yang ditawarkan menjadi indikator nyata konsistensi dan

komitmen perusahaan dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Paparan positif dari promosi digital juga menumbuhkan

kedekatan emosional konsumen dengan merek, yang berkontribusi pada semakin kuatnya keyakinan mereka terhadap

kualitas maupun komitmen merek tersebut. McDonald’s sempat menghadapi tantangan yang serius akibat isu boikot yang

mencuat di berbagai platform media sosial, terutama di X (Twitter), Instagram, dan TikTok, yang menjadi kanal paling gencar

dalam menyebarkan narasi negatif terkait dukungan tidak langsung perusahaan terhadap konflik geopolitik tertentu.

Dampak dari isu boikot tersebut menimbulkan penurunan sentimen publik dan potensi penurunan tingkat kunjungan

konsumen di sejumlah wilayah, termasuk Indonesia. Media sosial yang sebelumnya menjadi sarana efektif untuk memperkuat

brand trust, dalam berubah menjadi alat persebaran opini publik yang berpotensi merusak citra merek apabila tidak dikelola

secara tepat. Dengan McDonald’s melakukan berbagai langkah strategis untuk memulihkan kepercayaan publik dan

memperkuat kembali brand trust di tengah gempuran isu negatif. McDonald’s menegaskan bahwa operasinya bersifat

independen dan tidak terkait pada isu global. McDonald’s melakukan tindakan penguatan pada program sosial melalui

bantuan kemanusiaan, aktivitas komunitas, dan mengoptimalkan ketransparansi komunikasi digital melalui influencer lokal

dan konten yang interaktif untuk aksi solidaritas serta memperkuat citra merek perusahaan.
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Pembahasan
Pengaruh sosial media marketing terhadap brand image

Hasil dari analisis penelitian ini menunjukkan bahwa sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap

brand image. Dalam perspektif Theory of Planned Behavior, di mana norma subjektif yang terbentuk dari interaksi di media

sosial mendorong konsumen untuk memberikan penilaian positif terhadap suatu merek. Opini kolektif yang berkembang di

ruang digital menciptakan tekanan sosial yang memperkuat persepsi konsumen, sehingga membentuk citra yang lebih baik

terhadap merek. Strategi pemasaran digital dengan memanfaatkan konten kreatif, pendekatan storytelling, serta

keterlibatan aktif konsumen di berbagai platform media sosial mampu menanamkan asosiasi positif dalam benak audiens.

Peran media sosial sebagai saluran komunikasi interaktif yang memungkinkan perusahaan mengelola citra secara lebih

adaptif dan dinamis melalui hubungan dua arah dengan konsumen. Konsumen modern cenderung menilai reputasi merek

dari eksistensi dan konsistensinya di media sosial, sehingga semakin sering mereka terpapar pada konten yang relevan,

menarik, dan bernilai, semakin kuat pula terbentuknya citra positif merek. Melalui interaksi yang rutin dalam meningkatkan

kedekatan emosional dan memperkuat pengenalan pada merek. Akibat boikot global pada tahun 2023-2024 McDonald’s

menghadapi tekanan yang mempengaruhi persepsi dan repons konsumen. Penyebaran isu boikot melalui Twitter, TikTok,

dan Instagram menjadikan media sosial sebagai ruang penyebaran opini negatif yang melemahkan citra merek. Hal

tersebut berdampak melalui ajakan unfollow, kampanye boikot, dan penurunan interaksi di media sosial. Kuatnya opini

publik dapat mempengaruhi persepsi konsumen. Melalui tindakan yang menyatakan bahwa McDonald’s tidak terikat akan

konflik penyebab boikot. Hal yang dilakukan McDonald’s dengan memperkuat komunikasi kepada konsumen berupa

kepedulian sosial yang tinggi melalui program CSR.
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Pembahasan
Pengaruh sosial media marketing terhadap loyalitas pelanggan

Hasil dari analisis penelitian ini menunjukkan bahwa sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan

terhadap loyalitas pelanggan. Dalam perspektif Theory of Planned Behavior, loyalitas dipandang sebagai perilaku
aktual yang ada dari niat konsumen, yang sebelumnya dibentuk oleh sikap positif serta norma sosial yang

berkembang. Media sosial berperan penting dalam menciptakan keterlibatan konsumen dan mendorong minat

untuk melakukan pembelian ulang. Loyalitas juga ditentukan oleh pengalaman pengguna, kualitas layanan, dan
faktor luar. Media sosial berfungsi sebagai tempat interaksi yang menciptakan kedekatan emosional, yang diperkuat

oleh pengalaman langsung terhadap produk atau layanan. Semakin sering konsumen mendapatkan pengalaman
digital yang serupa dan sesuai dengan pengalaman nyata, semakin besar kepercayaan dan kepuasan mereka,

yang akhirnya membantu membangun loyalitas yang kuat. Media sosial berperan sebagai informasi sekaligus

pemicu penguatan komitmen kesetiaan konsumen. Isu boikot McDonald’s timbul akibat persepsi publik terhadap
konflik global tersebar melalui media sosial seperti Twitter, Instagram, dan TikTok yang mempengaruhi cara pandang

konsumen. Beberapa gerai di Indonesia mengalami penuruna kunjungan sementara tanpa mengurangi posisi
McDonald’s sebagai merek yang kuat. McDonald’s menangani situasi melalui komunikasi krisis, menegaskan

independensi, dan memperkuat program sosial. Langkah ini bertujuan untuk memulihkan citra merek dan

memperkuat kepercayaan konsumen agar tetap loyal.



18

Pembahasan
Pengaruh brand trust terhadap loyalitas pelanggan

Hasil dari analisis penelitian ini menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

pelanggan. Hal ini sejalan dengan kerangka Theory of Planned Behavior, yang menekankan bahwa sikap positif yang

didasarkan pada keyakinan terhadap suatu merek akan mendorong terbentuknya niat dan perilaku konsumen secara

berulang. Kepercayaan yang kuat mampu memberikan rasa aman, mengurangi ketidakpastian, serta memperkuat

keyakinan konsumen untuk tetap setia pada merek, seperti ketika menghadapi tekanan eksternal seperti isu boikot.

Dengan kepercayaan pelanggan yang kuat menjaga konsistensi perilaku konsumen didukung keyakinan pada kualitas dan

kepercayaan. Pengalaman postif yang berulang menciptakan ikatan emosional sehingga tidak mudah terpengaruh isu.

Dengan adanya persepsi negatif yang tersebar di media sosial menurunkan kepercayaan publik akibat dugaan keterkaitan

kebijakan luar negri yang memicu boikot, sehigga menyebabkan sebagian pelanggan menghentikan pembelian,

kunjungan dan menurunkan citra merek. Kurangnya kejelasan komunikasi McDonald’s pada tahap awal isu, persepsi publik

tentang afiliasi global merek yang tidak sejalan dengan nilai sosial tertentu, serta pengaruh emosional dari opini publik di

media sosial yang membentuk bias persepsi terhadap brand. Ketika informasi yang beredar tidak segera diluruskan secara

terbuka, kepercayaan konsumen dapat terganggu karena muncul kesan bahwa perusahaan tidak responsif atau tidak

transparan terhadap isu yang berkembang. Melalui program CSR yang menekankan nilai kebersamaan dan sosial, serta

pengelolaan komunikasi krisis McDonald’s untuk mempertahankan loyalitas konsumen pada merek.



19

Pembahasan
Pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan

Hasil dari analisis penelitian ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh negatif dan signifikan

terhadap loyalitas pelanggan. Dalam kerangka Theory of Planned Behavior, hal ini dapat dijelaskan

melalui norma subjektif yang terbentuk di media sosial, di mana opini publik yang bernuansa negatif
mampu memutarbalikkan citra positif sebuah merek menjadi persepsi yang merugikan, sehingga

berdampak pada penurunan loyalitas konsumen. Kekhawatiran publik terhadap isu geopolitik telah

melemahkan persepsi positif terhadap McDonald’s dan berdampak pada penurunan loyalitas

pelanggan ketika pertimbangan moral lebih diutamakan dibandingkan kualitas produk. Boikot yang

muncul memicu penurunan jumlah pengunjung dan penjualan di sejumlah gerai, meskipun tidak seluruh
konsumen menghentikan pembelian, karena adanya keraguan dan rasa tanggung jawab sosial. Citra

merek sangat dipengaruhi oleh sentimen publik dan dinamika isu sosial yang berkembang. McDonald’s

menegaskan independensi operasionalnya di Indonesia serta memperkuat strategi pemulihan merek

melalui peningkatan komunikasi yang transparan, perluasan program tanggung jawab sosial

perusahaan, dan keterlibatan langsung dengan masyarakat untuk memulihkan kepercayaan dan
mempertahankan loyalitas pelanggan.
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Pembahasan
Pengaruh sosial media marketing yang dimediasi oleh brand trust terhadap loyalitas pelanggan

Hasil dari analisis penelitian menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan sebagai mediator antara

sosial media marketing dan loyalitas pelanggan. Aktivitas pemasaran melalui media sosial yang bersifat interaktif tidak hanya

menghasilkan loyalitas, melainkan terlebih dahulu membangun kepercayaan konsumen, yang kemudian mendorong

terbentuknya niat untuk melakukan pembelian ulang. Dalam Theory of Planned Behavior, sikap positif konsumen yang

terbentuk melalui paparan konten media sosial diperkuat oleh keyakinan terhadap konsistensi dan integritas merek dapat

mendorong perilaku loyal. Kepercayaan berperan sebagai dasar utama yang memungkinkan persepsi positif berkembang

menjadi tindakan nyata dalam bentuk kesetiaan. Konsumen masa kini menempatkan kepercayaan sebagai elemen

penting dalam menentukan pilihan, konten pemasaran digital yang disajikan secara konsisten, transparan, dan relevan

mampu meningkatkan persepsi terhadap keandalan merek. Kampanye di Twitter, TikTok, dan Instagram membentuk

persepsi negatif konsumen yang sensitif terhadap isu sosial. Penyebaran informasi yang cepat menurunkan kepercayaan

publik dan mempengaruhi penjualan. Hal tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen dapat terganggu oleh

sentimen sosial eksternal. Faktor yang menyebabkan turunnya kepercayaan konsumen terhadap McDonald’s karena

kurangnya kejelasan komunikasi publik mengenai posisi McDonald’s terhadap isu global, serta persepsi bahwa McDonald’s

kurang peka terhadap nilai-nilai kemanusiaan yang dijunjung oleh sebagian konsumen. Dengan adanya McDonald’s

memperkuat nilai moral akan membentuk kepercayaan konsumen pada merek. McDonald’s melakukan beberapa cara

seperti program CSR yang berfokus pada kesejahteraann dan bantuan sosial, serta adanya upaya nyata berupa komunikasi

yang transparan di media sosial untuk menanggulangi isu boikot.
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Pembahasan
Pengaruh sosial media marketing yang dimediasi oleh brand image terhadap loyalitas pelanggan

Hasil dari analisis penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh negatif signifikan sebagai mediator antara sosial

media marketing dan loyalitas pelanggan. Citra posit if yang terbentuk melalui aktiv itas media sosial mampu memperkuat

keterikatan emosional konsumen dan mendorong terbentuknya loyalitas. Ketika opini publik negatif lebih dominan, citra merek

dapat melemahkan loyalitas karena memperkuat persepsi negatif terhadap perusahaan. Dalam kerangka Theory of Planned

Behavior, norma subjektif kolektif yang berkembang di media sosial memiliki pengaruh besar dalam membentuk persepsi

konsumen terhadap merek. Hal ini terjadi karena media sosial merupakan ruang terbuka yang memungkinkan persepsi publik

terbentuk secara bebas, sehingga kampanye digital tidak sepenuhnya mampu mengendalikan arah citra merek. Hal ini dapat

dijelaskan oleh sensit iv itas brand image terhadap isu eksternal, dalam kasus McDonald’s yang menghadapi boikot global akibat

konflik geopolit ik. Brand image dapat berubah menjadi faktor yang justru memperkuat persepsi negatif, ketika konsumen menilai

merek tidak sejalan dengan nilai sosial yang mereka anggap penting. McDonald’s secara aktif melakukan kampanye positif di

media sosial, seperti promosi menu lokal, kegiatan sosial, dan pelibatan influencer untuk menjaga engagement, citra merek

McDonald’s tetap mengalami penurunan karena opini publik lebih banyak didominasi oleh isu boikot. Hal ini dapat berimplikasi

pada penurunan frekuensi kunjungan konsumen, perubahan preferensi terhadap merek, serta menurunnya tingkat loyalitas

pelanggan. Faktor yang memperkuat persepsi negatif terhadap citra McDonald’s di media sosial karena tingginya eksposur

konten v iral yang bernuansa emosional dan moral, serta persepsi bahwa perusahaan kurang tanggap dalam memberikan

klarifikasi yang tegas pada tahap awal isu berkembang. Upaya yang dilakukan McDonald’s dengan menegaskan posisi

independen McDonald’s dari kebijakan global, melakukan komunikasi publik yang terbuka melalui kanal resmi dan media sosial,

dan adanya transparansi operasional dan aktiv itas kemanusiaan sebagai wujud komitmen terhadap nilai-nilai moral dan

tanggung jawab sosial McDonald’s.
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Temuan Penting Penelitian
Sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Interaksi digital yang konsisten,

transparan, dan relevan mampu meningkatkan persepsi konsumen terhadap kredibilitas serta integritas merek.

McDonald’s sempat terdampak isu boikot yang menurunkan sentimen publik, strategi komunikasi terbuka dan

pelaksanaan program sosial berhasil memulihkan kepercayaan konsumen serta memperkuat kembali citra merek di

mata publik. Sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Dengan interaksi digital

yang intensif dan konten kreatif mampu membentuk persepsi positif serta meningkatkan kredibilitas merek di benak

konsumen. Penerapan strategi komunikasi empatik, program tanggung jawab sosial, dan optimalisasi kampanye digital

terbukti efektif dalam memulihkan serta memperkuat kembali citra merek di mata publik. Sosial media marketing

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan karena interaksi digital yang konsisten dan relevan

mampu memperkuat hubungan emosional, meningkatkan kepuasan, serta mendorong niat pembelian ulang. Brand

trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kepercayaan yang tinggi menciptakan rasa aman

dan komitmen jangka panjang terhadap merek. Brand image berpengaruh negatif dan signifikan terhadap loyalitas

pelanggan, yang disebabkan oleh dominasi opini publik yang negatif di media sosial akibat isu boikot global, sehingga

melemahkan persepsi positif terhadap merek. Brand trust mampu memediasi pengaruh sosial media marketing dan

loyalitas pelanggan. Melalui kepercayaan yang terbentuk dari komunikasi digital yang konsisten dan transparan. brand

image tidak mampu memediasi pengaruh sosial media marketing terhadap loyalitas pelanggan. Citra merek sangat

rentan terhadap pengaruh eksternal berupa sentimen sosial dan politik. Strategi komunikasi terbuka, pelaksanaan

program tanggung jawab sosial, dan penguatan kampanye digital menjadi faktor kunci dalam memulihkan

kepercayaan serta mempertahankan loyalitas pelanggan terhadap McDonald’s.
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Manfaat Penelitian
Dalam penelitian ini peran sosial media marketing terhadap
loyalitas pelanggan melalui brand trust dan brand image pada
merek global, menegaskan bahwa brand trust memiliki peran
yang lebih kuat dibandingkan brand image dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah isu sosial,
sehingga meningkatkan pengembangan Theory of Planned
Behavior dalam konteks digital. Hasil penelitian menjadi rujukan
bagi perusahaan dalam merancang strategi media sosial yang
menekankan kepercayaan, transparansi, dan tanggung jawab
sosial untuk menjaga loyalitas pelanggan.
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