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Abstrak. Perkembangan media sosial, khususnya Instagram, telah mengubah cara konsumen
membangun kepercayaan dan loyalitas terhadap produk agribisnis, termasuk sapi potong.
Namun, pemahaman komprehensif mengenai peran interaksi digital dan electronic word of
mouth (eWOM) dalam membentuk kepercayaan terhadap produk peternakan lokal masih
terbatas. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis kontribusi Instagram dan eWOM dalam
meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk sapi potong. Metode
penelitian menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR) berdasarkan pedoman
PRISMA 2020. Pencarian literatur dilakukan melalui basis data Google Scholar, Scopus, dan
Web of Science, yang menghasilkan 1.196 artikel. Setelah penghapusan duplikasi dan proses
penyaringan berdasarkan kriteria inklusi, sebanyak 100 artikel dinyatakan layak untuk dianalisis.
Penilaian kualitas studi dilakukan menggunakan Mixed Methods Appraisal Tool (MMAT),
sedangkan sintesis data dilakukan secara tematik. Hasil kajian menunjukkan bahwa transparansi
informasi, visualisasi autentik, interaksi sosial, dan testimoni konsumen merupakan faktor utama
dalam pembentukan kepercayaan. Instagram berfungsi memperkuat pemahaman konsumen,
sementara eWOM berperan dalam meningkatkan validasi sosial dan kredibilitas informasi.
Integrasi Instagram dan eWOM membentuk suatu trust ecosystem yang mendorong loyalitas
konsumen serta memperkuat citra dan legitimasi produk peternakan lokal. Penelitian ini
menyimpulkan bahwa strategi komunikasi digital yang menekankan keaslian, keterbukaan
informasi, dan nilai sosial sangat penting dalam pemasaran agribisnis, serta membuka peluang
penelitian empiris lanjutan terkait hubungan antara paparan media sosial dan tingkat
kepercayaan konsumen.

Kata kunci: Instagram, e WOM, kepercayaan konsumen, pemasaran digital, sapi potong

Abstract. The development of social media, particularly Instagram, has changed the way
consumers build trust and loyalty towards agribusiness products, including beef cattle. However,
comprehensive understanding of the role of digital interactions and electronic word of mouth
(eWOM) in shaping trust in local livestock products is still limited. This study aims to analyse
the contribution of Instagram and eWOM in enhancing consumer trust and loyalty towards beef
cattle products. The research method employs a Systematic Literature Review (SLR) approach
based on the PRISMA 2020 guidelines. Literature searches were conducted through the Google
Scholar, Scopus, and Web of Science databases, yielding 1,196 articles. After removing
duplicates and screening based on inclusion criteria, 100 articles were deemed suitable for
analysis. Study quality was assessed using the Mixed Methods Appraisal Tool (MMAT), while
data synthesis was conducted thematically. The results of the study show that information
transparency, authentic visualisation, social interaction, and consumer testimonials are key
factors in building trust. Instagram serves as a visual-educational medium that strengthens
consumer understanding, while eWOM plays a role in increasing social validation and
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information credibility. The integration of Instagram and eWOM forms a trust ecosystem that
encourages consumer loyalty and strengthens the image and legitimacy of local livestock
products. This study concludes that digital communication strategies emphasising authenticity,
information transparency, and social value are crucial in agribusiness marketing, and open up
opportunities for further empirical research on the relationship between social media exposure
and consumer trust levels.

Keywords: Instagram, eWOM, consumer trust, digital marketing, beef cattle.

1. Pendahuluan

Pada era digital ini, media sosial seperti Instagram telah mengubah cara konsumen berinteraksi
dengan produk dan merek, termasuk dalam industri pangan. Instagram, dengan lebih dari satu miliar
pengguna aktif bulanan, telah menjadi platform utama bagi pemasar untuk menjangkau konsumen,
terutama dalam sektor makanan dan produk ternak. Menurut [1] lebih dari 60% konsumen
memanfaatkan media sosial untuk mencari informasi produk sebelum membeli, dan Instagram
menempati posisi teratas sebagai platform yang paling banyak digunakan untuk tujuan ini. Data dari
The Global Statistics menunjukkan bahwa instagram memiliki lebih dari 1,74 juta pengguna di seluruh
dunia, yang setara dengan lebih dari 21% populasi dunia dan sekitar tiga perempat dari semua pengguna
internet. Pertumbuhan ini menyoroti penggunaan Instagram yang luas dan dominasi yang semakin
meningkat di media sosial. Platform ini menunjukkan peningkatan penggunaan sebesar 5,5% per tahun,
dengan pertumbuhan yang signifikan di wilayah berkembang seperti Asia dan Amerika. Negara-negara
seperti India, Brasil, dan Indonesia terus memainkan peran penting dalam meningkatkan jumlah
pengguna Instagram; India saja memiliki lebih dari 414 juta pengguna.

Kepercayaan konsumen adalah kunci utama dalam keputusan pembelian, terutama dalam sektor
pemasaran pangan, di mana konsumen lebih cenderung memilih produk yang mereka percayai kualitas
dan keamanannya. Dalam konteks pemasaran sapi potong, kepercayaan ini bisa sangat dipengaruhi oleh
keberadaan testimoni konsumen (eWOM) di Instagram. Menurut [2] testimoni yang positif dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk, tetapi ulasan negatif dapat sebaliknya,
menyebabkan penurunan kepercayaan dan keputusan pembelian. Oleh karena itu, penting untuk
memahami mekanisme eWOM dan bagaimana hal itu dapat mempengaruhi keputusan pembelian di
sektor pangan.

Meskipun berbagai penelitian telah membuktikan pengaruh media sosial dan eWOM terhadap
kepercayaan konsumen, sebagian besar kajian masih terfokus pada sektor non-pangan seperti fashion,
kosmetik, dan elektronik [3], sementara penelitian yang secara spesifik mengkaji integrasi Instagram
dan eWOM dalam pemasaran produk pangan segar, khususnya sapi potong, masih sangat terbatas [4].

Berdasarkan gap tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Instagram dan
testimoni konsumen (eWOM) dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap pemasaran sapi
potong. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi konseptual dan praktis dalam
pengembangan strategi pemasaran digital produk pangan, khususnya bagi produsen dan pemasar sapi
potong, guna meningkatkan kredibilitas, transparansi, dan kepercayaan konsumen di era digital.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini akan mengadopsi pendekatan Systematic Literature Review (SLR) untuk mengkaji
pengaruh media sosial Instagram dan testimoni konsumen (eWOM) dalam membangun kepercayaan
terhadap pemasaran sapi potong. Metodologi SLR bertujuan untuk memberikan gambaran yang
komprehensif mengenai topik ini, mengidentifikasi kesenjangan riset, dan menganalisis faktor-faktor
yang mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam konteks pemasaran produk pangan melalui media
sosial.

Studi ini menggunakan desain sistematis yang mengikuti langkah-langkah yang terstruktur dan
transparan, yang memastikan inklusi artikel relevan yang telah dipublikasikan dalam sepuluh tahun
terakhir. Penelusuran data dilakukan melalui basis data akademik utama, seperti Google Scholar,
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Scopus, dan Web of Science, dengan penggunaan kata kunci yang ditargetkan untuk memastikan
cakupan yang tepat.

PICO (Population, Intervention, Comparison, Outcome) akan digunakan sebagai kerangka untuk
mendefinisikan elemen-elemen yang relevan dari penelitian ini. PICO adalah alat yang sering digunakan
dalam SLR untuk membantu mengidentifikasi fokus utama dari studi yang akan dilakukan. Berdasarkan
kerangka PICO, populasi dalam kajian ini adalah konsumen yang terlibat dalam pembelian sapi potong
melalui pemasaran online, khususnya melalui Instagram. Intervensi yang dikaji meliputi penggunaan
media sosial Instagram serta testimoni konsumen atau electronic word of mouth (eWOM) dalam
kegiatan pemasaran sapi potong. Sebagai pembanding, digunakan studi-studi yang membandingkan
pemasaran produk pangan melalui media sosial dengan metode pemasaran tradisional. Adapun luaran
(outcome) yang diharapkan adalah meningkatnya kepercayaan konsumen terhadap pemasaran sapi
potong melalui Instagram dan testimoni konsumen. ("Instagram” OR "social media” OR "platform")
AND ("influencer" OR "impact” OR "effect” OR "role") AND ("trust” OR "confidence" OR "credibility"
OR "reliability") AND ("beef” OR "meat" OR "protein” OR "livestock").

Kriteria inklusi untuk studi ini meliputi artikel yang dipublikasikan dalam 10 tahun terakhir,
berbahasa Inggris, dan menyajikan temuan empiris yang relevan dengan pengaruh Instagram dan
testimoni konsumen terhadap pemasaran sapi potong. Artikel yang tidak berfokus pada pemasaran
produk pangan atau tidak memanfaatkan media sosial Instagram sebagai alat pemasaran akan
dikecualikan. Penelitian ini menginklusi artikel berbahasa Inggris yang berupa studi empiris (kuantitatif,
kualitatif, atau campuran) dengan rentang publikasi tahun 2015-2025 dan berfokus pada pemasaran
produk pangan melalui Instagram, eWOM, serta kepercayaan konsumen, sementara artikel non-Inggris,
studi sebelum 2015, artikel ulasan, opini, atau teoritis, serta penelitian yang tidak membahas eWOM
atau Instagram dikecualikan dari analisis.

Protokol PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses)
digunakan untuk memastikan transparansi dalam proses seleksi dan pelaporan studi. Protokol ini
memberikan pedoman dalam menyaring studi yang memenubhi kriteria inklusi, serta langkah-langkah
yang jelas dalam mengumpulkan dan menganalisis data [5]. Kualitas metodologis setiap studi yang
disertakan dalam analisis ini dievaluasi menggunakan Mixed Methods Appraisal Tool (MMAT). MMAT
digunakan untuk menilai kualitas studi dalam SLR berdasarkan desain metodologi yang digunakan, serta
validitas hasil yang diperoleh[6].

3. Hasil dan Pembahasan

Berikut diagram alur PRISMA yang menyajikan ringkasan proses identifikasi, penyaringan, dan
seleksi literatur yang digunakan dalam tinjauan sistematis ini hingga diperoleh studi yang memenuhi
kriteria inklusi untuk dianalisis lebih lanjut.
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Gambar 1 . Diagram Alur Prisma Penelitian
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Diagram alur PRISMA di atas menggambarkan langkah-langkah yang diambil dalam proses

seleksi studi untuk sebuah tinjauan sistematis hanya 19 studi yang akhirnya dipilih.

Ringkasan digunakan untuk menyoroti temuan kunci dari analisis literatur dan penelitian empiris,

termasuk visualisasi konten, kredibilitas sumber informasi, influencer, serta mekanisme emosional dan
sosial dalam komunikasi digital. Tabel dibawah ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak

didasarkan semata-mata pada informasi faktual, melainkan merupakan hasil integrasi transparansi

visual, validasi sosial melalui eWOM, dan interaksi sosial yang menciptakan ikatan emosional antara
konsumen dan produsen sebagaimana disajikan pada Tabel 2 dibawah ini.
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Tabel 2. Ringkasan Studi: Peran Instagram dan eWOM dalam Pembentukan Kepercayaan Konsumen
Pemasaran Sapi Potong

Aspek .. Mekanisme Dampak terhadap Implikasi
Fokus Analisis . Kepercayaan
Utama Kunci Pemasaran
Konsumen
Visualisasi proses Meningkatkan Instagram
Konten peternakan, Transparansi, persepsi berfungsi sebagai
Visual kesejahteraan keaslian visual, kredibilitas, media promosi
Instagram hewan, kualitas narasi etis kualitas, dan sekaligus edukasi
produk keberlanjutan public
. Kepercayaan Penting
Kredibilitas }:;%:a:’ ahli, Verifikasi meningkat ketika mencantumkan
Sumber paga. sumber, reputasi, informasi dapat identitas dan bukti
. sertifikasi, . .. .
Informasi . kompetensi diverifikasi dan pendukung dalam
influencer . .
berbasis keahlian konten
Kesesuaian nilai Influencer menjadi
. Identifikasi nilai, Memperkuat mediator
Influencer influencer dengan
. kedekatan kepercayaan dan kepercayaan, bukan
Marketing produk (product— . .
. emosional autentisitas pesan sekadar alat
influencer fit) .
promosi
Electronic Validasi sosial Mengurangi Testimoni
Word of Testimoni enealaman ’ ketidakpastian dan ~ konsumen
Mouth konsumen online E atga meningkatkan berfungsi sebagai
(eWOM) Y kredibilitas produk  bukti sosial utama
Integrasi Kombinasi Sinergi bukti Efgk kepercayaan Strategi
. . . . lebih kuat .
Visual & foto/video dengan  visual dan narasi . . komunikasi digital
. . dibandingkan satu . .
eWOM testimoni pengalaman . paling efektif
elemen saja
Interaksi Membaneun Media sosial
Dimensi peternak— Keterlibatan ang memperkuat
. . affective trust dan .
Emosional & konsumen emosional, rasa lovalitas ianeka hubungan sosial
Sosial (komentar, DM, kedekatan ya Jang produsen—
. Panjang
live) konsumen
Validasi Jumlah dan . . Faktor dominan Reputasi digital
. . . Persepsi kolektif, o
Sosial & konsistensi ulasan . pembentuk menjadi aset utama
. .. reputasi merek .
Reputasi positif kepercayaan pemasaran online
Risiko Testimoni palsu, Mm.n formgsh Menurunkan Dlperlukan.
Kredibilitas sumber anonym manipulasi kepercayaan publik transparansi dan
konten seleksi testimoni
Dampak Kepercavaan Trust menjadi Kepercayaan
terhadap Niat percayaan niat beli Meningkatkan menjadi fondasi
. sebagai mediator . - . .
Beli & . kemudain terjadi  loyalitas konsumen hubungan jangka
) perilaku . )
Loyalitas pembelian ulang Panjang
Teori trust Kepercayaan Instagram menjadi
Sintesis formation & Ability, integrity, . pereay g °n
. . . dibangun secara arena strategis
Teoretis relationship benevolence e . e o
. kognitif dan afektif  legitimasi sosial
marketing
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3.1. Pengaruh Media Sosial Instagram Terhadap Pembentukan Kepercayaan Konsumen Pada
Pemasaran Sapi Potong

Media sosial, khususnya Instagram, memiliki peran yang semakin signifikan dalam membentuk
kepercayaan konsumen terhadap pemasaran sapi potong [ 7]. Sebagai platform berbasis visual, Instagram
memungkinkan pelaku usaha menampilkan konten yang transparan, autentik, dan emosional, sehingga
memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas dan etika produksi [8]. Visualisasi berupa foto dan
video tentang kesejahteraan hewan, proses produksi, serta interaksi langsung antara peternak dan
konsumen berkontribusi dalam membangun citra positif industri sapi potong.

Postingan yang kredibel, terutama yang menampilkan praktik kesejahteraan hewan secara nyata,
terbukti meningkatkan kepercayaan publik terhadap produk sapi potong. Transparansi informasi yang
disampaikan melalui Instagram berfungsi sebagai bukti sosial yang memperkuat persepsi akan kejujuran
dan tanggung jawab produsen [11], [12].

Peran influencer juga menjadi faktor penting dalam pembentukan kepercayaan. Influencer dinilai
lebih autentik dan dapat dipercaya dibandingkan selebritas konvensional karena kedekatan serta
interaksi personal yang terbangun dengan pengikutnya [9]. Kepercayaan ini semakin kuat ketika
terdapat kesesuaian antara nilai influencer dan produk yang dipromosikan [10]. Tingkat kredibilitas
influencer berbanding lurus dengan peningkatan kepercayaan konsumen terhadap produk daging sapi
yang diiklankan.

Selain itu, electronic word of mouth (eWOM) berperan signifikan sebagai mekanisme validasi
sosial. Testimoni konsumen dianggap sebagai bentuk konfirmasi atas klaim kualitas produk yang
disampaikan produsen, terutama dalam konteks produk pangan yang memiliki keterlibatan emosional
tinggi [13]. Integrasi antara daya tarik visual Instagram dan kredibilitas testimoni konsumen
menciptakan sinergi yang kuat dalam membangun kepercayaan [24]. Kepercayaan tidak hanya dibentuk
melalui informasi faktual, tetapi juga melalui komunikasi emosional yang menghubungkan nilai
konsumen dengan produk [14].

Kredibilitas sumber informasi menjadi faktor krusial lainnya. Kepercayaan konsumen meningkat
ketika informasi berasal dari sumber yang jelas, dapat diverifikasi, dan didukung otoritas kredibel seperti
ahli peternakan atau lembaga sertifikasi pangan [15]. Sebaliknya, informasi yang tidak jelas sumbernya
berpotensi menurunkan tingkat kepercayaan.

Aspek sosial dan komunitas yang dibangun melalui Instagram turut memperkuat hubungan antara
produsen dan konsumen [16]. Interaksi langsung memungkinkan terciptanya kedekatan, keterbukaan,
dan rasa memiliki, yang pada akhirnya menumbuhkan kepercayaan jangka panjang berbasis hubungan
sosial [17]. Secara keseluruhan, pengaruh Instagram terhadap pembentukan kepercayaan konsumen
bersifat multidimensional [4]. Kepercayaan terbentuk melalui perpaduan visualisasi autentik,
kredibilitas influencer dan testimoni konsumen, serta interaksi sosial yang konsisten dan transparan [18],
[19].

3.2 Peran Dan Mekanisme Testimoni Konsumen (Ewom) Dalam Membangun Kredibilitas Dan
Kepercayaan Pada Pemasaran Sapi Potong Online

Sektor peternakan sapi potong memiliki peran strategis dalam meningkatkan pendapatan
masyarakat pedesaan serta memperkuat ekonomi lokal berbasis agribisnis [21], [22]. Dalam konteks
transformasi digital, pemasaran online menjadi sarana penting untuk memperluas akses pasar dan
meningkatkan efisiensi distribusi [23].Menurut [24] salah satu instrumen utama dalam membangun
kepercayaan konsumen terhadap produk sapi potong Online adalah melalui testimoni konsumen atau
electronic word of mouth (eWOM), yang berperan dalam memperkuat kredibilitas merek, meningkatkan
transparansi informasi, serta menumbuhkan loyalitas pembeli. Peran dan mekanisme eWOM dalam
membangun kredibilitas dan kepercayaan pada pemasaran sapi potong Online.

Analisis terhadap tabel menunjukkan temuan yang mengindikasikan bahwa testimoni konsumen
berperan dominan dalam membentuk persepsi publik terhadap keandalan dan kualitas produk
peternakan. Validasi sosial bekerja melalui mekanisme kolektif di mana semakin banyak ulasan positif
yang beredar, semakin kuat pula persepsi konsumen terhadap kredibilitas produk tersebut [30].
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Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa peran eWOM dalam konteks pemasaran
sapi potong Online tidak semata-mata berfungsi sebagai alat promosi, melainkan juga sebagai sarana
pembentukan frust ecosystem yang kompleks. Temuan ini mendukung pandangan [31] bahwa
komunikasi antar konsumen melalui media digital berperan sebagai mekanisme validasi sosial yang
lebih efektif dibandingkan promosi konvensional karena dianggap lebih autentik dan bebas kepentingan
komersial. Selain itu, mekanisme kredibilitas yang terbangun dari pengalaman nyata konsumen
memperkuat teori source credibility, di mana kepercayaan terhadap pesan sangat bergantung pada
persepsi kompetensi dan kejujuran sumber informasi. Dalam konteks media sosial seperti Instagram,
integrasi antara visualisasi dan testimoni autentik memperkuat affective trust, yaitu kepercayaan
berbasis kedekatan emosional dan persepsi nilai moral yang dianut produsen [32]. Hal ini sejalan
dengan teori relationship marketing, yang menekankan bahwa kepercayaan dan kepuasan emosional
merupakan dasar utama pembentukan loyalitas jangka panjang [33.]

3.3 Instagram Dan Testimoni Konsumen (eWom) Dalam Memaksimalkan Kepercayaan Konsumen Pada
Pemasaran Sapi Potong

Integrasi antara Instagram dan testimoni konsumen (eWOM) dalam memaksimalkan kepercayaan
konsumen pada pemasaran sapi potong. Berdasarkan sintesis sistematis terhadap temuan-temuan
literatur dan hasil pembahasan konseptual, integrasi antara Instagram dan testimoni konsumen
(electronic word of mouth/eWOM) dalam memaksimalkan kepercayaan konsumen pada pemasaran sapi
potong dirumuskan sebagai suatu model konseptual.

Hasil analisis terhadap data pada tabel menunjukkan bahwa strategi memilih influencer yang
selaras dengan nilai produk menjadi temuan paling dominan, tercermin dari jumlah kutipan yang paling
tinggi di antara seluruh kategori. Influencer yang memiliki kesesuaian nilai dengan peternakan seperti
komitmen terhadap keberlanjutan, kesejahteraan hewan, atau kualitas pangan mampu menghadirkan
pesan yang lebih autentik dan kredibel. Ketika pesan pemasaran dan karakter influencer sejalan, tingkat
kepercayaan konsumen meningkat karena audiens menilai rekomendasi tersebut sebagai representasi
yang jujur dan konsisten dengan identitas merek [36]; [34].

Strategi menggabungkan konten edukatif dan emosional menempati posisi kuat berikutnya.
Edukasi yang disajikan melalui penjelasan proses pemeliharaan, standar kualitas daging, serta praktik
etis peternakan menjadi lebih efektif ketika dikombinasikan dengan pendekatan emosional yang
menghadirkan kedekatan dan empati. Konsumen cenderung lebih mudah memahami dan menerima
informasi ketika disampaikan melalui narasi yang hangat dan visual yang menarik [39]; [28].

Di sisi lain, mendorong interaksi dan partisipasi konsumen juga menunjukkan kontribusi
signifikan. Aktivitas seperti komentar, repost, atau penggunaan tagar menciptakan efek jaringan yang
memperluas jangkauan pesan sekaligus memperkuat kepercayaan sosial. Partisipasi aktif ini berfungsi
sebagai bentuk validasi kolektif yang membantu konsumen lain menilai kualitas dan keaslian produk
[42]; [41]

Strategi seperti menggunakan cerita dari sisi produsen dan menampilkan bukti kualitas produk
secara konsisten turut memperkuat persepsi positif terhadap peternakan. Storytelling mengenai proses
beternak, pengalaman peternak, dan nilai-nilai lokal menciptakan kedekatan emosional yang
meningkatkan rasa percaya audiens. Sementara itu, dokumentasi visual mengenai kualitas daging dan
kebersihan proses produksi memperkuat persepsi keamanan dan mutu pangan yang dihasilkan [44]
[45].

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa integrasi antara pemilihan influencer
yang selaras nilai, konten edukatif-emosional, interaksi konsumen, storytelling produsen, serta bukti
kualitas produk membentuk pola komunikasi digital yang efektif dalam meningkatkan kepercayaan dan
niat beli konsumen terhadap produk sapi potong lokal. Temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas
sumber informasi dan pengalaman nyata konsumen merupakan elemen kunci dalam membangun
hubungan yang kuat dan berkelanjutan antara peternak dan public [34].
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4. Kesimpulan

Berdasarkan sintesis sistematis literatur, kajian ini menegaskan bahwa kepercayaan konsumen
dalam pemasaran sapi potong daring dibentuk oleh integrasi strategis antara Instagram dan electronic
word of mouth (eWOM). Temuan utama menunjukkan bahwa transparansi informasi, visualisasi
autentik praktik peternakan, interaksi sosial, kredibilitas sumber, serta validasi sosial melalui testimoni
konsumen merupakan faktor dominan yang secara konsisten menjawab tujuan penelitian. Pola yang
teridentifikasi mengindikasikan terbentuknya trust ecosystem yang memadukan dimensi kognitif dan
afektif kepercayaan. Secara teoretis, tinjauan ini memperkaya pengembangan kerangka pembentukan
kepercayaan digital dengan menegaskan relevansi ability, integrity, dan benevolence dalam konteks
agribisnis. Secara praktis, temuan ini berimplikasi pada pentingnya strategi komunikasi digital berbasis
keaslian bagi pelaku industri, perumusan pedoman etika dan literasi digital bagi pembuat kebijakan,
serta penguatan legitimasi sosial bagi pemangku kepentingan. Keterbatasan kajian meliputi pembatasan
bahasa dan rentang waktu publikasi, ketergantungan pada data sekunder, serta keterbatasan bukti
empiris lapangan.
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