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ABSTRAK

Setiap tahunnya, modal yang besar dihabiskan untuk pemasaran digital namun dengan banyaknya modal yang
diinvestasikan, belum ada penelitian yang menghitung efektivitas pemasaran digital dan pengaruhnya pada niat beli
konsumen, terutama di industri fesyen e-commerce di mana pengeluaran konsumennya tertinggi di Indonesia. Penelitian
tentang pemasaran fesyen digital ini pun diperlukan untuk mengukur efektivitas pemasaran fesyen digital serta mengetahui
persepsi pasar digital (millennial). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk meningkatkan efektivitas pemasaran fesyen
digital dan mengetahui persepsi milenial terhadap pemasaran fesyen digital. Oleh karena itu value-attitude-model digunakan
untuk mengukur efektivitas pemasaran fesyen digital. Penelitian ini kemudian dilakukan pada milenial yang dalam 6 bulan
terakhir mencari barang fesyen secara online. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dan pengumpulan kuesioner
online pada 400 responden, penelitian ini kemudian dianalisis melalui analisis deskriptif menggunakan SPSS. Hasil
penelitian ini sesuai dengan value-attitude-model yang menunjukkan bahwa semua variabel dan indikator yang digunakan
dalam penelitian ini berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen kepada barang fesyen. Penelitian ini
memberikan wawasan tentang persepsi milenial terhadap pemasaran fesyen digital di Bandung, mengidentifikasi instrumen
pemasaran fesyen digital yang efektif, dan memberikan saran praktis yang dapat membantu pemasar fesyen untuk
membentuk strategi pemasaran dan meningkatkan efektivitas pemasaran fesyen digital.
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populer yaitu industri fesyen ini. Rata-rata pendapatan per

1. PENDAHULUAN pengguna di industri fesyen di Indonesia juga

Saat ini perusahaan mulai bergerak ke arah pemasaran menunjukkan pertumbuhan stabil dari 2017 hingga 2020,
digital, khususnya di Indonesia. Penetrasi pengguna diikuti denggn perkiraan peningkatannya di tahun-tahun
internet di Indonesia mencapai 64% di tahun 2020, dengan mendatang hingga 2025 [4].

waktu yang dihabiskan menggunakan internet mencapai 7 Adapun demografi mereka yang tertarik pada industri
jam dan menggunakan sosial media mencapai 3 jam setiap fashion adalah pria dan wanita yang memiliki rentang usia
harinya [1]. Dengan tingginya aktivitas digital di 18 hingga 34 tahun [4], yang merupakan generasi Y dan Z
Indonesia, perusahaan pun mulai memanfaatkan atau disebut juga millenial [5]. Demografi usia ini akan
pemasaran digital. Pemasaran Digital telah menjadi menjadi penting dalam penelitian ini karena generasi ini
tindakan vital untuk bisnis dan perusahaan berjuang untuk akan menjadi generasi masa depan, seperti halnya era
setiap inovasi tunggal yang dapat ditambahkan dalam digital diharapkan menjadi era masa depan.

bisnis modernnya untuk memaksimalkan - pendapatan Untuk itu, agar dapat mengetahui persepsi pasar digital
perusahaan [2]. terhadap pemasaran fesyen digital dan mengidentifikasi
Perusahaan di Indonesia telah menghabiskan total $1,89 instrumen pemasaran digital yang efektif yang dapat
miliar untuk pemasaran digital [1]. Namun, dengan meningkatkan niat beli konsumen pada barang fesyen,
banyaknya modal yang dikeluarkan oleh perusahaan, penelitian ini pun mengukur niat beli konsumen karena
belum ada riset yang menghitung keefektifan pengeluaran niat beli adalah indikator paling kritis dalam mengukur
pemasaran digital ini, khususnya di industri fesyen e- efektivitas sebuah iklan [6, 7]. Niat beli konsumen ini
commerce yang menyumbang Produk Domestik Bruto dapat ditentukan dari nilai iklan [8] diukur berdasarkan
(PDB) tertinggi kedua di Indonesia pada tahun 2020, yaitu model  nilai-sikap ~ atau  value-attitude-model  [9]
industri fesyen [3] dan pembelanjaan konsumennya mengasumsikan hirarki kognitif nilai-sikap-perilaku yang
mencapai $4,79 miliar pada tahun 2020 [1]. Untuk nilainya mempengaruhi perilaku (niat beli) baik secara
membantu menemukan variabel terbaik untuk diukur, langsung maupun tidak langsung melalui sikap. Dan
sebaiknya menggunakan kategori industri yang paling dengan menggunakan 4 instrumen nilai iklan, yaitu;
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hiburan, keinformatifan, iritabilitas, dan kredibilitas [10]
yang pada akhirnya dapat memberikan hasil faktor-faktor
dan indikator apa saja yang dapat meningkatkan
keefektifan iklan digital fesyen. Oleh karena itu, jika
pelanggan menilai iklan sebagai hiburan, informasi,
kredibilitas, dan tidak menjengkelkan maka diasumsikan
bahwa nilai iklan tersebut akan dipersepsikan tinggi [11].
Studi lain juga menegaskan bahwa nilai yang diperoleh
dari sebuah iklan dapat secara positif mempengaruhi sikap
dan perilaku pelanggan terhadapnya [12].

Berdasarkan hal-hal tersebut, penelitian ini dilakukan
untuk mengukur dan meningkatkan keefektifan pemasaran
digital fesyen di Indonesia di kalangan milenial di
Bandung.

2. STUDI PUSTAKA

2.1 Pemasaran Digital

Pemasaran  digital  diidentifikasi  sebagai  bentuk
pemasaran langsung Yyang menghubungkan pembeli
dengan penjual secara elektronik melalui teknologi
interaktif, seperti, email, situs web, jejaring sosial, forum
online serta newsgroup, televisi interaktif, komunikasi
seluler, dll. [13]. Atau secara sederhana didefinisikan
sebagai penggunaan internet, perangkat seluler, media
sosial, mesin pencari, dan saluran lainnya untuk
menjangkau konsumen [14].

2.2 Niat Beli

Niat beli adalah keinginan pelanggan untuk membeli
produk atau jasa yang mempengaruhi beberapa faktor,
antara lain; nilai aspirasional, rekomendasi, dan harapan
[15]. Niat beli dapat menunjukkan bahwa pelanggan akan
mengikuti preferensi lingkungan eksternal mereka untuk
mengumpulkan informasi, mengevaluasi alternatif, dan
membuat keputusan pembelian [16]. Niat beli juga
memiliki peran sebagai prediktor yang menentukan
perilaku pembelian pelanggan, oleh karena itu bertindak
sebagai hal yang diperlukan untuk sikap membeli [17,
18].

2.3 Value-Attitude-Model

Value-Attitude-Model adalah hierarki kognitif nilai-sikap-
perilaku yang nilainya mempengaruhi perilaku niat beli
(purchase intentions) baik secara langsung maupun tidak
langsung melalui sikap terhadap iklan online (attitude
towards online ads). Jadi, menurut model nilai-sikap
dapat digambarkan sebagai: nilai iklan online (online ad
value) — sikap terhadap iklan online (attitude towards
online ads) — niat beli (purchase intentions). Ada
variabel yang ditemukan memiliki pengaruh signifikan
terhadap sikap pelanggan terhadap iklan online
(customers’ attitude towards online ads), yaitu hiburan
(entertainment), keinformatifan (informativeness), iritasi
(irritability), dan kredibilitas (credibility) [19]. Berikut
model penelitian yang digunakan pada penelitian ini.
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3. METODE

Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif
untuk memahami persepsi konsumen tentang pemasaran
fesyen digital dan untuk membantu menemukan instrumen
yang akan membuat periklanan digital efektif. Langkah
pertama yang penting dalam melakukan analisis statistik
dan dapat membantu peneliti menentukan karakteristik
responden adalah analisis deskriptif [20], yang akan
digunakan dalam penelitian ini. Selanjutnya, desain cross-
sectional waktu, di mana data akan dikumpulkan dalam
satu periode waktu, akan digunakan. Periode
pengumpulan data dimulai dari Februari 2021 hingga Mei
2021.

Karena penelitian ini dilakukan pada Milenial yang
berdomisili di Bandung, maka populasi penelitian ini akan
diambil dari Generasi Y dan Z di Bandung yang selama
enam bulan terakhir mencari produk fesyen. Non-
probability sampling dengan teknik purposive sampling
akan digunakan dalam penelitian ini dan sampel akan
diambil dari 400 responden dalam populasi yang
disebutkan sebelumnya.

Penelitian ini bertujuan untuk mengungkap pola dalam
pemasaran fesyen digital yang memiliki hasil yang efektif
adalah analisis kuantitatif, yaitu jenis data yang
dikumpulkan yang dapat diukur secara langsung dan dapat
digeneralisasikan [21]. Selain itu, kuesioner juga dibuat
untuk mengumpulkan data yang dibutuhkan. Kuesioner
itu sendiri memiliki 37 pertanyaan yang menyajikan ke
lima variabel dengan menggunakan skala Likert 5 poin (
1 = sangat tidak setuju — 5 = sangat setuju).

Sebelum membagikan kuesioner ini, dilakukan pilot test
kepada 60 responden untuk memastikan bahwa instrumen
yang digunakan mudah dipahami sembari menguji
validitas dan reliabilitasnya juga. Kuesioner disebarkan
kepada setiap responden secara online kepada generasi Y
dan Z, atau milenial, di Bandung yang selama enam bulan
terakhir mencari produk fesyen.

Peneliti berhasil mendapatkan total 400 responden.
Jumlah tersebut telah memenuhi persyaratan model
dengan lima atau lebih sedikit variabel, dengan

menggunakan minimal tiga indikator dalam masing-
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masing variabel harus diperkirakan dengan ukuran sampel
minimal 200 [22]. Terakhir, dilakukannya analisa data
menggunakan Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) untuk melakukan analisis deskriptif dan mengukur
demografi responden.

4. HASIL

4.1. Demografi Responden

Penelitian ini fokus kepada generasi Y dan Z atau
millennial yang selama 6 bulan terakhir mencari produk
fesyen. Responden yang dikumpulkan adalah 400 dengan
berbagai karakteristik yang secara rinci ditampilkan pada
Tabel 1.

Hasilnya 79.5% (318 responden) melihat iklan fesyen
pada 1-3 minggu yang lalu saat pengumpulan dilakukan.
Tabel 1 memperlihatkan bahwa dominan responden di
penelitian ini adalah laki-laki dengan hasil 58.5% (235
responden) dengan rentang usia 22-25 tahun sebanyak
39.8% (159 orang). Hasil ini sesuai dengan penelitian
lainnya mengenai pemasaran di media sosial fesyen [23].
Selain itu hasil juga menunjukan bahwa dominan
pendidikan terakhir responden dan pekerjaan responden
adalah SMA/SMK dengan 51.5% (206 responden) dan
pelajar/mahasiswa dengan 54.5% (218 responden).
Terakhir, dominan pendapatan per bulan responden
dengan 34.3% (137 responden) adalah pendapatan kurang
dari Rp. 500.000 per bulan.

Table 1 Demografi Responden
Variabel Deskripsi Frekuensi %
Lebih dari 6 bulan
Terakhir kali Y29 1alu 21 53
melihat iklan 3 - 6 bulan yang lalu 11 2.8
fesyen 1 - 3 bulan yang lalu 50 12.5
1 - 3 minggu yang lalu 318 79.5
Jenis Kelamin Laki-laki 235 58.5
Perempuan 165 41.3
18-21 155 38.8
Umur (tahun) 22-25 159 39.8
26 -29 20 5
30-34 66 16.5
SMA/SMK 206 51.5
Pendidikan D1 - D3 40 10
Terakhir  g1/pg 127 318
>S1 27 6.8
Pelajar/Mahasiswa 218 54.5
Pekerjaan PNS 5 1.3
Wiraswasta 20 5
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Karyawan Swasta 59 14.8
Lainnya 98 24.5
< Rp. 500.000 137 34.3
Rp. 500.000 - Rp.
2.000.000 124 31
Pendapatan Per Rp. 2.000.000 - Rp.
Bulan 3.500.000 35 8.8
Rp. 3.500.000 - Rp.
5.000.000 37 9.3
> Rp. 5.000.000 67 16.8

4.2. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif kemudian dilakukan dalam penelitian
ini untuk membantu peneliti menentukan karakteristik
responden dari penelitian ini [20]. Analisis deskriptif
dilakukan pada setiap item yang ada dalam penelitian ini
dan berfokus kepada rata-rata dan standar deviasi dari 400
responden. Hasil dari analisis tersebut terdapat pada Tabel
2 di bawah ini.

Table 2 Analisis Deskriptif

Variabel Rata- o ndar Deviasi
rata

Entertainment 3.9675 0.66441
Informativeness 4.0531 0.55957
Irritability 3.715 0.81779
Credibility 3.5225 0.78025
Attitude Towards Online

Ads 3.8542 0.74861
Purchase Intentions 3.5708 0.85806

Dari Tabel 2 ini dapat dilihat secara rinci hasil respon
setiap item dalam penelitian ini. Tabel 2 ini menunjukan
bahwa dari total 400 responden, Entertainment (hiburan)
memiliki rata-rata 3.9675 dan Std. Deviasi 0.66441.
Kemudian Informativeness (keinformatifan) memiliki
rata-rata 4.0531 dan Std. Deviasi 0.55957. Irritability
(iritasi) memiliki rata-rata 3.715 dan Std. Deviasi,
sementara Credibility (kredibilitas) memiliki rata-rata
3.5225 dan Std. Deviasi 0.78025. Selanjutnya, Attitude
Towards Online Ads (sikap terhadap iklan online)
memiliki rata-rata 3.8542 dan Std. Deviasi 0.74861 dan
terakhir, Purchase Intentions (niat beli) memiliki rata-rata
3.5708 dan Std. Deviasi 0.85806. Maka dari itu, dapat
diambil kesimpulan bahwa persepsi responden terhadap
setiap variabel dan indikator dalam iklan fesyen online itu
baik
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5. DISKUSI DAN IMPLIKASI

Penelitian ini  bertujuan untuk menghitung dan
meningkatkan keefektifan pemasaran digital fesyen
dengan menghitung hubungan variabel dan indikator
pemasaran digital fesyen terhadap niat beli konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pemasaran iklan
digital fesyen ini, indikator-indikator variabel online
advertising value (nilai iklan online) memiliki hasil rata-
rata hampir empat, yaitu dengan sebesar 3.9675
(entertainment),  4.0531  (informativeness), 3.715
(irritability), dan 3.5225 (credibility). Hasil ini
menunjukan bahwa indikator-indikator ini memiliki
pengaruh terhadap variabel online advertising value (nilai
iklan online) dan memiliki persepsi yang baik di mata
konsumen milenial. Hasil penelitian ini sama seperti studi
sebelumnya mengenai online advertising value (nilai iklan
online) yang mengidentifikasi hiburan, keinformatifan,
kredibilitas, dan kejengkelan sebagai faktor yang
berkontribusi pada evaluasi konsumen terhadap nilai iklan
[24]. Hal ini membuktikan bahwa konsumen milenial
menganggap sebuah iklan online yang bernilai adalah
iklan yang menghibur, informatif, tidak membuat iritasi,
dan memiliki kredibilitas tinggi. Hal ini sesuai dengan
penelitian yang telah dilakukan tentang hal ini yang
menunjukkan bahwa hiburan dalam iklan dapat memenuhi

kebutuhan pelanggan akan pengalihan, pelarian,
pengalihan, pelepasan emosional, atau kenikmatan
estetika, sehingga berdampak positif pada persepsi

pelanggan terhadap nilai iklan [10]. Kemudian, [25] juga
mengungkapkan bahwa pelanggan yang merasakan
tingkat keinformatifan yang rendah dalam iklan web
menganggap iklan tersebut membosankan. Selanjutnya
beberapa penelitian menemukan bahwa iritasi secara
negatif mempengaruhi efektivitas iklan web dan sikap
pelanggan terhadap iklan web [26-28]. Sementara itu,
penelitian lain [29] menegaskan bahwa kredibilitas
merupakan sumber penting bagi pelanggan saat
mengevaluasi iklan web dan merumuskan sikap terhadap
mereka.

Secara pengaplikasiannya, jika pemasar membuat
pemasaran digital fesyen atau iklan online yang
menyenangkan atau menghibur untuk dilihat, mencakupi
informasi-informasi yang relevan untuk konsumen, tidak
menjengkelkan atau membuat konsumen kesal, serta
menunjukan bahwa iklan tersebut dapat dipercaya maka
pemasaran digital yang dilakukan akan memiliki nilai
iklan online yang tinggi. Terutama jika pemasar
menekankan indikator pemasaran digital fesyen yang
sangat informatif karena menurut hasil penelitian,
konsumen menganggap keinformatifan merupakan nilai
iklan online yang paling penting. Hal ini dibuktikan dari
hasil penelitian yang dimana indikator keinformatifan
memiliki nilai rata-rata tertinggi dibandingkan ketiga
indikator yang lain. Penemuan ini konsisten dengan studi
sebelumnya yang menemukan bahwa hiburan dan iritasi
memiliki efek yang tidak signifikan pada nilai iklan,
sementara keinformatifan memiliki pengaruh yang sangat
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signifikan pada nilai iklan dibandingkan kedua indikator
sebelumnya [30]. Jadi, jika pemasar memasukan
informasi yang up-to-date dan mengandung semua
informasi yang relevan tentang produk agar memudahkan
konsumen mendapatkan informasi tentang brand dan
produk dan menjadi sumber yang baik untuk konsumen,
maka pemasaran atau iklan online tersebut akan memiliki
nilai iklan online yang tinggi.

Dari hasil penelitian ini juga dapat dikatakan bahwa
dalam persepsi konsumen milenial, online advertising
value (nilai iklan online) akan memiliki pengaruh yang
tinggi dan signifikan terhadap attitude towards online ads
(sikap konsumen terhadap iklan online). Hal ini
dibuktikan dari hasil nilai rata-rata ke empat indikator
online advertising value (nilai iklan online) adalah sekitar
empat yang berarti memiliki pengaruh yang cukup
signifikan terhadap attitude towards online ads (sikap
konsumen terhadap iklan online). Hasil ini sesuai dengan
studi sebelumnya dalam nilai iklan yang telah dilakukan
dengan mengkaji bagaimana sikap seseorang dapat
berubah setelah dipengaruhi oleh tingkat minat dan adopsi
informasi dari sebuah iklan [8, 24].

Kemudian attitude towards online ads (sikap terhadap
iklan online) memiliki hasil nilai rata-rata 3.8542 yang
dapat diartikan bahwa konsumen milenial menganggap
sikap dan persepsi mereka terhadap iklan online
mempengaruhi niat beli mereka. Sama halnya online
advertising value (nilai iklan online) mempengaruhi sikap
mereka terhadap iklan fesyen online. Penemuan ini
konsisten dengan studi sebelumnya yang menganggap
sikap terhadap iklan online sebagai evaluasi objek sikap,
mulai dari yang sangat negatif hingga yang sangat positif
[31]. Hasil ini juga membuktikan bahwa attitude towards
online ads (sikap terhadap iklan online) memiliki
pengaruh signifikan terhadap purchase intentions (niat

beli), yang juga sesuai dengan studi lainnya yang
menyatakan bahwa sikap terhadap iklan dapat
mempengaruhi niat pembelian mereka [32]. Dalam

pengaplikasiannya, jika pemasar membuat iklan online
fesyen yang menarik, disukai konsumen milenial dan
memiliki nilai iklan yang tinggi maka akan adanya
pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen.
Beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa iklan yang
menciptakan sikap yang lebih disukai cenderung
menghasilkan keyakinan yang meningkat dan lebih positif
tentang merek [33], dan untuk diingat lebih lama [34, 35],
sebagai serta membuat merek menjadi akrab dan
menghasilkan ikatan emosional yang mendorong
pembelian [36, 37]. Studi tersebut sesuai dengan hasil
penelitian ini yang juga menunjukan bahwa sikap
terhadap iklan online dapat mendorong niat pembelian
konsumen milenial. Dan jika pemasar membuat iklan
fesyen yang relevan untuk konsumen milenial secara
emosional dan positif, serta lama diingat oleh konsumen
milenial maka iklan tersebut dapat secara signifikan
mendorong konsumen untuk membuat pembelian.

Terakhir, hasil analisis deskriptif di penelitian ini
menunjukan bahwa purchase intentions (niat beli)
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memiliki nilai rata-rata 3.5708 yang dapat diartikan
bahwa konsumen milenial memiliki keinginan untuk
membeli dan akan berusaha untuk membeli produk fesyen
yang mereka lihat di pemasaran fesyen online. Penelitian
ini juga membuktikan bahwa purchase intentions (nilai
beli) itu penting untuk konsumen untuk membuat
keputusan pembelian, menjadi loyal terhadap brand pada
pemasaran fesyen tersebut dan mendorong mereka untuk
merekomendasikan produk dan brand fesyen tersebut
kepada orang-orang di sekitar mereka. Sama seperti yang
dikatakan [15], niat beli adalah keinginan pelanggan
untuk membeli produk atau jasa yang mempengaruhi
beberapa faktor, antara lain; nilai aspirasional,
rekomendasi, dan harapan. Selain itu, penelitian ini juga
konsisten dengan studi lain yang mengatakan bahwa niat
beli dapat menunjukkan bahwa pelanggan akan mengikuti
preferensi  lingkungan  eksternal mereka  untuk
mengumpulkan informasi, mengevaluasi alternatif, dan
membuat keputusan pembelian [16]. Jika pemasar dapat
membuat pemasaran fesyen online yang mendorong
konsumen milenial untuk membuat keputusan pembelian,
menjadikan konsumen loyal, dan membuat konsumen
merekomendasikan produk kepada orang lain, maka
pemasaran fesyen online itu dapat dibilang efektif.

Secara keseluruhan hasil penelitian ini konsisten dengan
Value-Attitude-Model [9] yang mengatakan bahwa nilai
iklan mempengaruhi sikap konsumen yang nantinya juga
mempengaruhi niat beli mereka. Pemasaran fesyen online
juga, jika memiliki nilai iklan online yang tinggi dengan
membuat pemasaran fesyen online yang dapat menghibur,
memiliki informasi relevan, tidak membuat jengkel, dan
dapat dipercaya, maka akan berpengaruh secara signifikan
terhadap sikap konsumen terhadap iklan online yang
nantinya akan mempengaruhi keputusan mereka untuk
membuat pembelian terutama untuk para generasi Y dan
Z atau millenial di Bandung.

6. KESIMPULAN

Dunia sekarang bergerak menuju era digital dan
perusahaan telah memindahkan upaya periklanan dan
sumber daya keuangan mereka ke pemasaran digital. Di
Indonesia sendiri perusahaan-perusahaan tersebut telah
menghabiskan $1,89 miliar. Ini telah menjadi tindakan
penting bagi bisnis dan perusahaan, terutama industri
fashion yang menjadi pembelanjaan konsumen terbesar
pada Januari 2020. Dalam upaya untuk mengukur dan
meningkatkan efektivitas pemasaran fashion digital,
penelitian ini dilakukan dengan menggunakan model
nilai-sikap, di mana nilai iklan online, yang meliputi
hiburan, keinformatifan, iritabilitas, dan kredibilitas
sebagai indikatornya, mempengaruhi sikap terhadap iklan
online, yang kemudian mempengaruhi niat beli konsumen.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat indikator
nilai iklan online (hiburan, keinformatifan, iritabilitas dan
kredibilitas) berpengaruh signifikan terhadap nilai iklan
online secara keseluruhan. Dan konsisten dengan model
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nilai-sikap, penelitian ini membuktikan bahwa nilai iklan
online berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen
terhadap iklan online yang kemudian berpengaruh
signifikan terhadap perilaku niat beli.

Kesimpulannya, penelitian yang dilakukan pada generasi
Y dan Z (millennial) di Bandung ini menilai bahwa digital
fashion marketing yang menghibur, informatif, memiliki
sedikit faktor irritability dan kredibel akan memiliki nilai
iklan online yang tinggi. Kemudian dengan nilai iklan
yang tinggi akan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap sikap konsumen secara keseluruhan terhadap
iklan online. Selanjutnya jika konsumen memiliki sikap
positif terhadap iklan online maka niat mereka untuk
membeli barang fashion akan tinggi. Semoga penelitian
ini dapat memberikan wawasan tentang efektivitas
pemasaran fashion digital pada generasi Y dan Z
(millennial) di Bandung dan dapat membantu perusahaan
dan penelitian serupa dalam meningkatkan efektivitasnya.
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