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Abstract : Rapid digital fechnological development and
widespread social media use have franstormed consumer
behaviour, particularly among Generation 7, in purchase
decision-making. This study aims to analyse the effect of
social media marketing on purchase infention for
Colorbox products among Generation 7, with brand
awareness, brand engagement, and Fear of Missing Ouft
(FOMO) as mediating variables. A quantitative approach
was employed using data from 252 Generation 7
respondents in Surabaya, collected through an online
questionnaire and analysed using Partial Least Squares-
based Structural Equation Modelling (PLS-SEM). The
results show that social media marketing has a positive
and significant effect on brand awareness ((=0.825),
brand engagement (3=0.791), FOMO (B=0.772), and
purchase infention ($=0.373). Brand engagement also
significantly affects purchase intention ($=0.330),
whereas brand awareness has no significant effect
(3=0.025), and FOMO approaches the significance
threshold (3=0.167; p=0.071). These findings conftirm
the strafegic importfance of social media marketing,
particularly through brand engagement, in increasing
Generation Z's purchase intfention overall.

Keywords : Social Media Marketing, Brand Awareness,
Brand Engagement, FOMO, Purchase Infention, Generasi
Z

Abstrak : Perkembangan teknologi digital dan tingginya
penggunaan media sosial telah mengubah perilaku
konsumen, khususnya Generasi Z, dalam pengambilan
keputusan  pembelian. Penelitian ini  bertujuan
menganalisis pengaruh social media marketing terhadap
purchase infention produk Colorbox pada Generasi Z
dengan brand awareness, brand engagement, dan Fear of
Missing Out (FOMO) sebagai variabel mediasi. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data dari
252 responden Generasi Z di Kota Surabaya yang
dikumpulkan melalui kuesioner online dan dianalisis
menggunakan Structural Equation Modeling berbasis
FPartial [Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan  bahwa  social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
awareness (3=0,825), brand engagement (3=0,791),
FOMO ($=0,772), dan purchase intention ($=0,373).
Brand engagementjuga berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention ($=0,330), sedangkan prand
awareness tidak berpengaruh signifikan ($=0,025) dan
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FOMO mendekati ambang signifikansi (f=0,167;
p=0,071). Temuan ini menegaskan pentingnya social
media marketing, terutama melalui brand engagement,
dalam meningkatkan purchase intention Generasi Z.

Kata Kunci : Social Media Marketing, Brand Awareness,
Brand Engagement, FOMO, Purchase Intention, Generasi
V4

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dalam dua dekade terakhir telah mengubah cara manusia
berinteraksi, bekerja, dan bertransaksi di seluruh dunia. Laporan Infernational Telecommunication
Union (ITU, 2024) menunjukkan bahwa lebih dari 5,4 miliar penduduk dunia telah terhubung
dengan internet. Indonesia, sebagai negara dengan populasi besar, turut merasakan dampaknya
dengan pengguna internet mencapai 221 juta jiwa (APJIL, 2024), menjadikannya sebagai salah satu
pasar digital terbesar di Asia Tenggara. Media sosial kini tidak hanya digunakan untuk berjejaring
tetapi telah berevolusi menjadi ruang strategis bagi pelaku bisnis untuk mempromosikan produk,
membangun citra merek, serta meningkatkan loyalitas pelanggan.

Menurut laporan We Are Social (2025), masyarakat Indonesia menghabiskan rata-rata 3 jam
5 menit per hari menggunakan media sosial. Generasi Z merupakan segmen pengguna media sosial
paling aktif dan paling dipengaruhi oleh konten digital. Riset McKinsey (2024) melaporkan bahwa
92% Gen Z menggunakan media sosial setiap hari. Berdasarkan survei Jakpat (2024), 91% Gen Z
rutin berbelanja secara digital, dengan 86% pernah mengeklik affiliate link di media sosial dan
53% berujung pada pembelian. Intensitas penggunaan media sosial yang tinggi pada Generasi Z
melahirkan fenomena psikologis Fear of missing out (FOMO), yaitu perasaan cemas atau takut
tertinggal informasi, tren, atau pengalaman yang dianggap penting oleh lingkungan sosialnya
(Przybylski ef al.,, 2013). FOMO menjadi strategi pemasaran yang efektif melalui teknik seperti
limited edition, flash sale, dan countdown timer untuk memengaruhi purchase intention.

Pemilihan Colorbox sebagai objek penelitian didasarkan pada pertimbangan bahwa Colorbox
merupakan merek fashion lokal berskala nasional yang telah memiliki jaringan toko di berbagai
kota besar di Indonesia. Colorbox secara strategis menargetkan segmen remaja dan perempuan
muda berusia 15 hingga 25 tahun, sesuai dengan karakteristik Generasi Z yang menyukai
eksplorasi gaya dan mengikuti tren global. Laporan GoodStats (2025) menunjukkan bahwa sekitar
44% Generasi Z Indonesia mengalokasikan pengeluarannya untuk fashion dan produk personal.
Penelitian ini mereplikasi dan memodifikasi model penelitian Zeqiri ef al (2025) dengan
menambahkan variabel Fear of missing out (FOMO) sebagai mediator tambahan di samping brand
awareness dan brand engagement. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social
media marketing terhadap brand awareness, brand engagement, FOMO, dan purchase infention,
serta pengaruh brand awareness, brand engagement, dan FOMO terhadap purchase intention pada
produk Colorbox di kalangan Generasi Z di Surabaya.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian causal research
untuk menguji hubungan sebab-akibat antar variabel. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari
social media marketing sebagai variabel independen, purchase intention sebagai variabel
dependen, serta brand awareness, brand engagement, dan Fear of missing out (FOMO) sebagai
variabel mediasi. Definisi operasional variabel mengacu pada penelitian terdahulu. Social media
marketing diukur dengan 7 indikator dari Kim & Ko (2012) dan Buzeta ef al (2020). Brand
awareness diukur dengan 5 indikator dari Dabbous & Barakat (2020). Brand engagement diukur
dengan 4 indikator dari Vander Schee ef al. (2020). FOMO diukur dengan 6 indikator dari Habib
& Almamy (2025) dan Przybylski ef al. (2013). Purchase intention diukur dengan 5 indikator dari
Habib & Almamy (2025) dan Athapaththu & Kulathunga (2018). Seluruh indikator diukur
menggunakan skala Likert 5 poin (1=Sangat Tidak Setuju hingga 5=Sangat Setuju).

Populasi penelitian adalah konsumen Generasi Z yang pernah membeli produk Colorbox dan
berdomisili di Surabaya. Kriteria responden meliputi: berusia minimal 17 tahun, aktif
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menggunakan media sosial, pernah melihat iklan Colorbox di media sosial minimal 1 kali dalam 3
bulan terakhir, pernah membeli produk Colorbox secara online maupun offline, berdomisili di
Surabaya, dan berpendidikan minimal SMA/sederajat. Teknik pengambilan sampel menggunakan
purposive sampling dengan jumlah sampel 252 responden, sesuai dengan kriteria Hair ef al
(2019) yaitu 5-10 observasi untuk setiap indikator (27 indikator X 5 = 135 responden).
Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online berbasis Google Form yang disebarkan
secara daring. Analisis data menggunakan Sfrucfural Eguation Modeling (SEM) dengan
pendekatan Partial Least Squares (PLS) melalui software SmartPLS 4. Pengujian hipotesis dilakukan
dengan prosedur bootstrapping pada taraf signifikansi 5% (a=0,05).

Brand

HIF) Awareness

Social
Media
Marketing

Lurchase
Intention

Brand
Engagement

missing out

Hi(+)

Gambar 1. Model Penelitian
(sumber : Zeqiri ef al. 2025 dengan modifikasi)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan 252 responden yang memenuhi kriteria, mayoritas berjenis kelamin perempuan
(78,6%). Responden terbanyak berusia 21-25 tahun (55,2%), diikuti usia 17-20 tahun (22,6%)
dan 26-29 tahun (22,2%). Pendidikan terakhir didominasi SMA/SMK/Sederajat (29,0%) dan
Strata 1 (23,0%). Domisili responden terbanyak di Surabaya Timur (31,0%) dan Surabaya Barat
(29,4%). Pekerjaan responden didominasi karyawan swasta (36,5%) dan pelajar/mahasiswa
(32,5%).

Tabel 1. Hasil Uji Qufer Loading, Composite Reliability, dan AVE

Variabel AVE CR Keterangan

Social Media Marketing 0,748 0,945 Valid dan Reliabel
Brand Awareness 0,778 0,929 Valid dan Reliabel
Brand Fngagement 0,762 0,897 Valid dan Reliabel
Fear of Missing Out 0,509 0,826 Valid dan Reliabel
Purchase Intention 0,856 0,960 Valid dan Reliabel

Tabel 1 Hasil uji outer model menunjukkan seluruh indikator memiliki nilai oufer loading >
0,70, kecuali FOMO1 (0,557) dan FOMOG6 (0,689) yang masih dalam batas toleransi untuk
penelitian eksploratif (Hair et al., 2019). Nilai Average Variance Extracted (AVE) seluruh variabel
> 0,50, dengan rincian: social media marketing (0,748), brand awareness (0,778), brand
engagement (0,762), FOMO (0,509), dan purchase intention (0,856). Nilai Composite Reliability
(CR) seluruh variabel > 0,70, mengindikasikan reliabilitas yang baik.
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Tabel 2. Hasil Uji Path Coefficient
Original

Hipotesis =~ Hubungan Sample T Statistic P Value Keterangan
HT (+) SMM — BA 0,825 25,088 0,000 Terdukung,
HZ (+) SMM — BE 0,791 23,384 0,000%** Terdukung
H3 (+) SMM — FOMO 0,772 21,762 0,000*** Terdukung,
H4 (+) SMM — PI 0,373 3,928 0,000%** Terdukung
Tidak
H5 (+) BA — PI 0,025 0,231 0,817 Tordukung
H6 (+) BE — PI 0,330 4,497 0,000%** Terdukung
H7 (+) FOMO — PI 0,167 1,809 0,071 Terdukung,

Tabel 2 diatas menunjukkan hasil uji path coetficient dari hipotesis yang telahdisusun pada
bab sebelumnya penjelasan hasil pengujian masing-masing hipotesis adalah sebagai berikut :
(a) Hipotesis 1 (H1): Social media marketing — Brand Awareness

Nilai p value untuk variabel social media marketing (SMM) terhadap brand awareness (BA)
adalah < 0,001 (ditandai ***), artinya terdapat pengaruh signifikan positif terhadap brand
awareness karena < 0,05. Hipotesis ini memiliki nilai original sample (O) sebesar 0,825. Artinya
adalah apabila nilai social edia marketing mengalami peningkatan atau penurunan sebesar 1
satuan dengan anggapan variabel lain konstan, maka variabel brand awareness akan berubah
sebesar 0,825.
(b) Hipotesis 2 (H2): Social media marketing — Brand Engagement

Nilai p value untuk variabel social media marketing (SMM) terhadap brand engagement (BE)
adalah < 0,001(**), yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan positif terhadap brand
engagement. Hipotesis ini memiliki nilai original sample (O) sebesar 0,791. Ini berarti bahwa, jika
nilai social media marketing meningkat atau menurun sebesar 1 satuan, dengan asumsi variabel
lain tetap, maka variabel brand engagement akan berubah sebesar 0,791.
(c) Hipotesis 3 (H3): Social media marketing — Fear Of Missing Out

Nilai p value untuk variabel social media marketing (SMM) terhadap fear of missing out
(FOMO) adalah < 0,001 (***), yang menunjukkan pengaruh signifikan positif terhadap FOMO.
Hipotesis ini memiliki nilai orjginal sample (O) sebesar 0,772. Artinya adalah jika nilai social media
marketing mengalami peningkatan atau penurunan sebesar 1 satuan dengan anggapan variabel
lain konstan, maka variabel fear of missing out akan berubah sebesar 0,772.
(d) Hipotesis 4 (H4): Social media marketing — Purchase Intention

Nilai p value untuk variabel social media marketing (SMM) terhadap purchase infention (P)
adalah < 0,001 (***), yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan positif terhadap purchase
intention . Hipotesis ini memiliki nilai original sample (O) sebesar 0,373. Artinya adalah apabila
nilai social media marketing mengalami peningkatan atau penurunan sebesar 1 satuan dengan
anggapan variabel lain konstan, maka variabel purchase intention akan berubah sebesar 0,373.
(e) Hipotesis 5 (H5): Brand awareness — Purchase intention

Nilai p value untuk variabel brand awareness (BA) terhadap purchase infention (PI) adalah
0,817 (atau > 0,05). Artinya tidak terdapat pengaruh signifikan positif terhadap purchase
infention karena p value > 0,05. Hipotesis ini memiliki nilai original sample (O) sebesar 0,025. Ini
berarti bahwa perubahan pada brand awareness (baik naik maupun turun) hanya mengubah
purchase infention sebesar 0,025 satuan, namun karena tidak signifikan secara statistik, maka
pengaruh ini tidak dapat digeneralisasikan pada populasi.
(f) Hipotesis 6 (H6): Brand engagement — Purchase intfention

Nilai p value untuk variabel brand engagement (BE) terhadap purchase intention (PI) adalah
< 0,001 (***), yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan positif terhadap purchase intention
. Hipotesis ini memiliki nilai original sample (O) sebesar 0,330. Artinya adalah apabila nilai brand
engagement mengalami peningkatan atau penurunan sebesar 1 satuan dengan anggapan variabel
lain konstan, maka variabel purchase intention akan berubah sebesar 0,330.
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() Hipotesis 7 (H7): Fear of missing out — Purchase intention

Nilai p value untuk variabel fear of missing out (FOMO) terhadap purchase intention (P)
adalah 0,071 (atau > 0,05). Artinya tidak terdapat pengaruh signifikan positif terhadap purchase
infention karena p value > 0,05. Hipotesis ini memiliki nilai orjginal sample (O) sebesar 0,167.
Meskipun nilai koefisiennya positif (0,167), karena p value (0,071) melebihi batas signifikansi
0,05, maka secara statistik tidak cukup bukti untuk menyatakan adanya pengaruh antara FOMO
terhadap purchase intfention. Perlu dicatat bahwa nilai ini mendekati signifikan (batas 0,05),
namun tetap tidak memenubhi kriteria yang ditetapkan.
Pengaruh Social media marketing terhadap Brand Awareness

Hasil penelitian menunjukkan social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand awareness (=0,825, p<0,001). Temuan ini sejalan dengan penelitian Zeqiri ef al.
(2025), Kholifah ef al. (2023), dan Laoli & Mendroza (2025) yang menyimpulkan bahwa aktivitas
pemasaran media sosial mampu meningkatkan kesadaran merek secara efektif. Colorbox terbukti
mampu memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi merek yang efektif melalui
konsistensi visual, pemilihan Key Opinion Leader (KOL) yang sesuai dengan DNA brand, dan
konten yang mencerminkan nilai brand secara konsisten. Hasil ini mengonfirmasi bahwa social
media marketing menjadi fondasi penting dalam membangun brand awareness di kalangan
Generasi Z yang sangat aktif di platform digital.
Pengaruh Social media marketing terhadap Brand Engagement

Hasil penelitian menunjukkan Social media marketing terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand engagement (3=0,791, p<0,001), mendukung penelitian Varie &
Prihantoro (2026), Hanif (2025), dan Putri ef al (2026). Colorbox menerapkan strategi
engagement melalui kampanye "Never Just One Thing"yang mengusung semangat eksplorasi dan
kebebasan berekspresi, melibatkan konsumen sebagai peserta aktif dalam narasi merek. Konten
interaktif, relevan, dan komunikasi dua arah di media sosial mampu membangun hubungan
emosional dan partisipasi aktif pelanggan, yang merupakan esensi dari brand engagement.
Pengaruh Social media marketing terhadap Fear of Missing Out

Hasil penelitian menunjukkan social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap FOMO ($=0,772, p<0,001), sejalan dengan penelitian Pika ef al (2026), Kurniawati
(2025), dan Azhari (2025). Strategi Colorbox menampilkan produk terbaru, tren gaya berpakaian,
dan konten pengguna lain yang memicu rasa cemas atau takut ketinggalan pada konsumen. Sales
asisten Colorbox Sun Plaza, Desi, menyatakan bahwa "tiap bulan selalu ada barang baru, sebagian
ada yang limited edition," menciptakan rasa urgensi karena konsumen menyadari bahwa produk
tersebut tidak akan tersedia selamanya. Strategi waktu terbatas (fime-Ilimited ofters) terbukti efektif
memicu FOMO karena konsumen takut kehilangan kesempatan mendapatkan produk eksklusif
sebelum habis.
Pengaruh Social media marketing terhadap Purchase Intention

Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase infention
(3=0,373, p<0,001), mendukung penelitian Mauliza (2025), Sianturi (2022), dan Raees (2023).
Creative Parfner Colorbox, Cherry, mengungkapkan bahwa Gen Z "lebih mengetahui apa yang di
inginkan. Mungkin karena hidup di dunia digital juga, jadi memiliki banyak referensi untuk dilihat
dan dipilih." Colorbox merespons insight ini dengan menciptakan konten dinamis, segar, trendi,
dan ekspresif, yang selaras dengan preferensi Gen Z dan secara langsung mendorong minat beli.
Konten yang menarik dan relevan mampu membangun persepsi positif terhadap merek, yang pada
gilirannya meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli produk Colorbox.
Pengaruh Brand awareness terhadap Purchase Infention

Berbeda dengan ekspektasi, brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention (3=0,025, p=0,817). Temuan ini sejalan dengan Emini ef al (2021), Mukti
(2023), dan penelitian Abdullah & Hasan (2020). Hasil ini mengindikasikan bahwa meskipun
konsumen mengenal atau mengingat merek Colorbox, hal tersebut belum cukup untuk mendorong
minat beli. Kesadaran merek perlu dikombinasikan dengan elemen pemasaran lain seperti citra
merek yang kuat, inovasi produk, kepercayaan, atau persepsi nilai yang positif agar dapat
berkontribusi terhadap purchase intention. Colorbox menerapkan pendekatan product-centric di
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mana toko fisik dimanfaatkan terutama untuk mendukung transaksi produk pakaian terjangkau,
menunjukkan bahwa strategi Colorbox lebih berfokus pada produk dan pengalaman langsung
daripada sekadar membangun kesadaran merek secara abstrak.
Pengaruh Brand engagement terhadap Purchase Infention

Brand engagement terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
(3=0,330, p<0,001), mendukung penelitian Mahgaraini & Irmawati (2025), Sihombing (2021),
dan Fernanda & Dwita (2024). Temuan ini mengindikasikan bahwa keterikatan konsumen dengan
merek Colorbox melalui interaksi di media sosial secara langsung mendorong minat beli. Brand
engagement menciptakan hubungan psikologis yang mendalam, di mana konsumen merasa
menjadi bagian dari komunitas merek, bangga ketika merek dipuji, dan termotivasi untuk
mendukung keberlangsungan merek melalui pembelian. Kampanye "Never Just One Thing"yang
digelar Colorbox selama 5 hari di Kota Kasablanka Mall dengan berbagai aktivitas interaktif
membuktikan bahwa engagement yang terbentuk dapat berkelanjutan dan berdampak positif pada
minat beli.
Pengaruh Fear of Missing Outterhadap Purchase Infention

FOMO menunjukkan pengaruh positif dan mendekati signifikan terhadap purchase intention
(B=0,167, p=0,071). Meskipun nilai p sedikit di atas ambang batas 0,05, temuan ini
mengindikasikan bahwa perasaan cemas atau takut ketinggalan tren mendorong minat beli produk
Colorbox. Hal ini sejalan dengan penelitian Fahreza & Santoso (2026), Wahida ef al. (2024), dan
Setiawan (2025). Colorbox menerapkan strategi memunculkan urgensi dengan menjadi brand
fashion lokal pertama yang mengumumkan dan merilis koleksi kolaborasi dengan BT21 pada
tahun 2022. Kolaborasi dengan pihak-pihak tertentu menciptakan produk atau pengalaman
eksklusif yang hanya tersedia dalam waktu terbatas, yang secara langsung memicu FOMO di
kalangan penggemar. Milanesi ef al (2025) mengonfirmasi bahwa FOMO dalam konteks
pemasaran media sosial terbukti menjadi pemicu kuat yang mendorong konsumen melakukan
pembelian impulsif, terutama ketika penawaran bersifat terbatas wakiu dan konten yang
ditampilkan bersifat eksklusif.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis Sfructural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan
software SmartPLS, penelitian ini menyimpulkan bahwa social media marketing memiliki peran
penting dalam membentuk perilaku konsumen Generasi Z terhadap produk Colorbox di Surabaya.
Social media marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness,
brand engagement, fear of missing out (FOMO), dan purchase infention. Selanjutnya, brand
engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, sehingga
menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dengan merek merupakan mekanisme penting dalam
mendorong terbentuknya niat beli. Sebaliknya, brand awareness tidak berpengaruh signifikan
terhadap purchase infention, yang menunjukkan bahwa tingkat pengenalan dan kesadaran
konsumen terhadap merek belum cukup untuk secara langsung mendorong niat pembelian apabila
tidak disertai keterlibatan yang lebih kuat dengan merek. Sementara itu, FOMO menunjukkan arah
pengaruh positif terhadap purchase intention, tetapi pengaruh tersebut belum signifikan secara
statistik pada taraf 5% dan berada mendekati ambang signifikansi. Secara keseluruhan, temuan
penelitian menunjukkan bahwa pengaruh social media marketing terhadap purchase intention
tidak hanya berlangsung secara langsung, tetapi juga diperkuat terutama melalui brand
engagement. Hasil tersebut sekaligus memperkuat penerapan Uses and Gratifications Theory (UGT)
dalam menjelaskan bagaimana pemanfaatan media sosial dapat memenuhi kebutuhan interaksi
dan keterlibatan konsumen yang selanjutnya berkontribusi terhadap pembentukan niat pembelian.

Berdasarkan temuan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek
penelitian pada merek fesyen lain dan wilayah geografis yang lebih beragam agar hasil penelitian
memiliki tingkat generalisasi yang lebih luas, serta mempertimbangkan penambahan variabel
seperti brand frust, brand image, perceived value, atau electronic word of mouth untuk
memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang membentuk
purchase infention. Penelitian mendatang juga dapat melakukan analisis komparatif antarplatform

Pengaruh Social Media Marketing, Fear Of Missing Out (Fomo), Prand Awareness... | 3487



Hekin & Anandya. 10.55681/armada.v4i8.3177

media sosial, seperti Instagram, TikTok, dan platform lainnya, untuk mengidentifikasi perbedaan
efektivitas strategi pemasaran digital pada masing-masing media. Bagi praktisi, khususnya
manajemen Colorbox, strategi social media marketing sebaiknya diarahkan tidak hanya untuk
meningkatkan kesadaran merek, tetapi terutama untuk memperkuat brand engagement melalui
konten interaktif, komunikasi dua arah, /ive shopping, kolaborasi dengan kreator, serta program
komunitas dan loyalitas yang mampu membangun hubungan emosional dengan konsumen.
Strategi yang memanfaatkan FOMO melalui keterbatasan waktu, produk eksklusif, atau promosi
terbatas dapat diterapkan secara proporsional, transparan, dan bertanggung jawab agar tidak
menimbulkan tekanan psikologis yang berlebihan pada konsumen. Dari sisi kebijakan, perusahaan
perlu mengembangkan pedoman pemasaran digital yang menekankan transparansi informasi,
perlindungan konsumen, dan praktik komunikasi pemasaran yang etis, terutama karena sebagian
besar target pasar merupakan Generasi Z yang memiliki intensitas penggunaan media sosial yang

tinggi.
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