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ABSTRACT 

 

This study is to explore the mediating function of brand trust in the link 

between social media promotion features and customer purchasing decisions in the 

fast food business at McDonald's. This study uses primary data and is quantitative 

in nature. Customers of Mc Donald's were given a questionnaire as part of the data 

collection process. Using a purposive sampling technique, 100 respondents made 

up the study's sample. SmartPLS was used to process the acquired data. The 

structural equation modeling, or SEM, analytical method is applied in this study. 

The results of the study demonstrate that purchasing decisions are significantly and 

favorably impacted by social media promotion. In the fast food industry, social 

media promotion has a favorable and noteworthy impact on brand trust. Brand 

trust influences fast food business purchasing decisions in a good and important 

way. Brand trust has the ability to mitigate the impact of promotions on consumer 

choices. Therefore, it is advised that those involved in the fast food industry think 

about running promotions on Instagram, a social media platform that allows them 

to use consumer trust in their brands to influence more purchases. 

Keywords: social media promotion, purchase decision, brand trust. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini untuk mengeksplorasi fungsi mediasi kepercayaan merek 

dalam hubungan antara fitur promosi media sosial dan keputusan pembelian 

pelanggan pada bisnis makanan cepat saji di McDonald's. Penelitian ini 

menggunakan data primer dan bersifat kuantitatif. Pelanggan Mc Donald's 

diberikan kuesioner sebagai bagian dari proses pengumpulan data. Dengan 

menggunakan teknik purposive sampling, 100 responden menjadi sampel 

penelitian. SmartPLS digunakan untuk memproses data yang diperoleh. Metode 

analisis pemodelan persamaan struktural, atau SEM, diterapkan dalam penelitian 

ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi secara 

signifikan dan positif oleh promosi media sosial. Dalam industri makanan cepat 

saji, promosi media sosial memiliki dampak yang baik dan penting pada 

kepercayaan merek. Kepercayaan merek mempengaruhi keputusan pembelian 

bisnis makanan cepat saji dengan cara yang baik dan penting. Kepercayaan merek 

memiliki kemampuan untuk mengurangi dampak promosi terhadap pilihan 

konsumen. Oleh karena itu, disarankan agar mereka yang terlibat dalam industri 

makanan cepat saji berpikir untuk menjalankan promosi di Instagram, platform 

media sosial yang memungkinkan mereka untuk menggunakan kepercayaan 

konsumen terhadap merek mereka untuk mempengaruhi lebih banyak pembelian. 

Kata kunci: promosi media sosial, keputusan pembeliaan, kepercayaan merek.
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