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ABSTRAK 
 
Transformasi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dan berhubungan dengan merek sehingga menciptakan pengalaman yang lebih dinamis dan interaktif di berbagai platform digital. Penelitian ini bertujuan untuk meninjau secara sistematis hubungan antara pengalaman digital (digital experience) dan perilaku advokasi merek (brand advocacy) dalam konteks perilaku konsumen di era digital. Metode yang digunakan adalah Systematic Literature Review (SLR) dengan mengacu pada pedoman PRISMA 2020. Hasil kajian menunjukkan bahwa pengalaman digital berperan sebagai stimulus utama yang membentuk persepsi positif terhadap merek dan mendorong munculnya perilaku advokatif. Hubungan antara pengalaman digital dan advokasi merek tidak bersifat langsung, melainkan dimediasi oleh keterlibatan konsumen (engagement), keterikatan emosional, serta kualitas hubungan antara konsumen dan merek. Selain itu, interaksi sosial di komunitas online turut memperkuat perilaku advokatif melalui pembentukan rasa memiliki dan identitas kolektif terhadap merek. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa pengalaman digital yang positif merupakan pondasi penting dalam menciptakan konsumen sebagai advokat merek yang aktif. Temuan ini memberikan kontribusi bagi pengembangan teori perilaku konsumen digital serta implikasi strategis bagi praktisi dalam merancang pengalaman digital yang lebih bermakna dan berorientasi hubungan jangka panjang. 
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ABSTRACT 
Digital transformation has reshaped the way consumers interact and engage with brands, creating more dynamic and interactive experiences across various digital platforms. This study aims to systematically review the relationship between digital experience and brand advocacy within the context of consumer behavior in the digital era. The research employs the Systematic Literature Review (SLR) method, following the PRISMA 2020 guidelines. The findings indicate that digital experience serves as a primary stimulus that shapes positive brand perceptions and encourages advocative behavior. The relationship between digital experience and brand advocacy is not direct but mediated by consumer engagement, emotional attachment, and the quality of the consumer–brand relationship. Moreover, social interactions within online communities further reinforce advocative behavior by fostering a sense of belonging and collective brand identity. Overall, this study emphasizes that a positive digital experience is a crucial foundation for creating consumers who act as active brand advocates. These findings contribute to the advancement of digital consumer behavior theory and provide strategic implications for practitioners in designing more meaningful and relationship-oriented digital experiences. 
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1. PENDAHULUAN  
Transformasi digital telah merevolusi cara konsumen berinteraksi dengan merek. Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi mendorong terciptanya ekosistem pasar yang semakin terhubung. Hal ini membuat interaksi antara konsumen dan merek tidak lagi terbatas pada ruang fisik, tetapi berlangsung secara terus-menerus melalui berbagai saluran digital. Perubahan ini menggeser paradigma pemasaran tradisional menuju pendekatan yang lebih berorientasi pada pengalaman konsumen (customer experience) yang melibatkan dimensi kognitif, afektif dan perilaku di berbagai digital touchpoints seperti media sosial, situs web, aplikasi seluler dan platform e-commerce (Bilro et al., 2018; Husna et al., 2025; Lestari et al., 2025). Dalam konteks ini, pengalaman digital (digital experience) menjadi aspek penentu yang penting dalam membentuk persepsi, kepuasan dan loyalitas konsumen terhadap merek (Safdar et al., 2025). 
Perkembangan ini juga memunculkan fenomena baru dalam perilaku konsumen, yakni advokasi merek (brand advocacy). Pada era sebelumnya promosi dari mulut ke mulut (word-of-mouth) hanya berlangsung dalam lingkup terbatas. Namun di era digital sekarang ini perilaku advokasi telah berevolusi menjadi electronic word-of-mouth (eWOM) yang memiliki jangkauan lebih luas dan dampak yang lebih kuat terhadap keputusan pembelian. Seorang brand advocate tidak hanya menjadi pelanggan yang loyal, tetapi juga berperan aktif dalam menyebarkan pengalaman positif. Selain itu seorang brand advocate juga berperan untuk memberikan rekomendasi dan membela reputasi merek di ruang digital. Aktivitas ini dinilai memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan brand credibility, brand equity dan akuisisi pelanggan baru (Wilk et al., 2021; Borges-tiago et al., 2023). 
Dimensi pengalaman digital menjadi semakin kompleks seiring berkembangnya teknologi baru seperti augmented reality (AR), gamification dan konten buatan pengguna (usergenerated content). Studi oleh Kumar et al. 
(2024) menemukan bahwa AR dapat meningkatkan keterikatan emosional konsumen dan memicu perilaku advokasi merek. Begitu juga dengan penelitian dari Malik dan Pradhan (2025) menunjukkan bahwa pengalaman digital yang bersifat gameful mampu memperkuat keterlibatan pelanggan dan mendorong advokasi merek melalui pengalaman menyenangkan. Lebih lanjut, Aljarah et al. (2024) menekankan perbedaan pengaruh antara konten buatan pengguna dan konten buatan perusahaan terhadap advokasi online, dengan keterlibatan pelanggan sebagai mediator penting. 
Walaupun riset mengenai pemasaran digital dan perilaku konsumen di era digital telah berkembang secara signifikan, studi yang secara sistematis menggabungkan konsep pengalaman digital dengan advokasi merek masih tergolong sedikit. Sebagian besar penelitian sebelumnya hanya menyoroti aspek-aspek tertentu seperti pengalaman pengguna di media sosial atau pengaruh kepuasan pelanggan terhadap keinginan untuk membagikan informasi, tanpa memberikan gambaran yang utuh mengenai hubungan antarvariabel tersebut. Dengan demikian, masih terdapat kesenjangan konseptual yang perlu dijembatani melalui sintesis literatur yang komprehensif (Khan et al., 2021). 
Kesenjangan ini menjadi relevan mengingat semakin kompleksnya ekosistem digital yang melibatkan interaksi lintas platform dan meningkatnya tuntutan konsumen terhadap pengalaman yang lebih personal dan bermakna. Pemahaman yang lebih dalam mengenai hubungan antara pengalaman digital dan advokasi merek tidak hanya penting secara teoritis, tetapi juga memiliki implikasi praktis bagi pengembangan strategi pemasaran berbasis pengalaman. Kemampuan menciptakan pengalaman digital yang positif bagi seorang pemasar tentunya dapat menjadi kunci dalam mendorong konsumen untuk menjadi advokat merek yang aktif (Gavurova et al., 2018). 
Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk melakukan Systematic Literature Review (SLR) terhadap studi-studi yang membahas hubungan antara pengalaman digital dan advokasi merek dalam konteks perilaku konsumen di era digital. Secara khusus, kajian ini bertujuan untuk: (1) mengidentifikasi dan menganalisis faktor-faktor yang menghubungkan pengalaman digital dengan perilaku advokasi merek (2) mengusulkan model konseptual integratif untuk memahami perilaku advokasi merek di lingkungan digital. Melalui pendekatan ini, penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan teori mengenai perilaku konsumen digital sekaligus menawarkan dasar empiris bagi perancangan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berorientasi pengalaman.  
2. METODE PENELITIAN 
Metode penelitian yang digunakan mengikuti pedoman PRISMA 2020 dari Page et al., (2021) untuk menghasilkan systematic literature review.  Penggunaan PRISMA membantu peneliti dalam memastikan jika systematic review yang dilakukan memiliki nilai bagi pembaca, transparan, mampu menjelaskan bagaimana ulasan diselesaikan, apa saja yang ditemukan dan dilakukan selama pembuatan. Metode PRISMA terbagi menjadi beberapa langkah (Tedja et al., 2024) yakni (1) mengidentifikasi sumber database, (2) pemilihan penelitian, (3) proses pengumpulan data, (4) penentuan kriteria dan (5) pemilihan data.  
Sumber dan Seleksi Data 
Peneliti menggunakan database dari SpringerLink dan Google Scholar serta memanfaatkan snowballing dari jurnal yang telah ditemukan untuk memperkaya artikel yang digunakan. Peneliti memasukkan beberapa keyword untuk menemukan jurnal penelitian yang sesuai.  Pemilihan kedua database tersebut karena keduanya memiliki akses artikel ilmiah peer-reviewed yang luas dalam konteks perilaku konsumen, transformasi digital dan pemasaran secara keseluruhan. Pencarian data dilakukan di bulan November 2025 dan membatasi tahun publikasi mulai 2015 sampai dengan 2024 untuk mendapatkan studi terkini yang relevan. Artikel yang tidak bisa diakses tidak dilibatkan dalam penelitian ini. Studi ini memiliki beberapa langkah dalam pemilihan artikel yang sesuai yakni : 
1. Memasukkan keywords yang disesuaikan dengan tujuan penelitian. Keywords tersebut yakni ("brand advocacy" OR "brand evangelism" OR "brand recommendation") AND ("digital experience" OR "online experience" OR "customer experience" OR "digital environment") AND ("consumer behavior" OR "digital consumer" OR "online behavior")  
2. Pemilihan judul, abstrak dan keywords pada artikel berdasarkan kriteria yang sesuai 
3. Artikel yang telah dipilih akan dilakukan pemeriksaan duplikasi 
4. Seluruh artikel yang berhasil disaring akan dieksplore lebih jauh dengan membaca isi secara keseluruhan untuk menemukan kesesuaian dengan tujuan penelitian 
Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dilakukan secara manual dengan memilih artikel yang sesuai, dengan mempertimbangkan judul artikel, tipe, tahun publikasi, topik, variabel penelitian, hasil dan metode penelitian. Kriteria inklusi (Inclusion Criteria/IC) yang menjadi pedoman dalam persiapan systematic literature review yakni : 
1. IC1: artikel jurnal dipublish pada rentang waktu tahun 2015 – 2024  
2. IC2: artikel jurnal ilmiah dengan metode kuantitatif, kualitatif atau gabungan keduanya (mixed method)  
3. IC3: konteks penelitian berfokus pada pengalaman digital dan brand advocacy di lingkungan digital 
Artikel dipilih pada rentang waktu tertentu seperti pada IC1 untuk mendapatkan hasil studi terkini. Di sisi lain, pada IC2 mengutamakan jurnal empiris dengan metode kualitatif, kuantitatif atau mixed method untuk melihat dari berbagai sudut pandang. Konteks penelitian pada IC3 yang berfokus pada brand advocacy dan pengalaman digital di lingkungan digital untuk mengetahui faktor apa saja yang menghubungkan keduanya dalam konteks perilaku konsumen.  
[image: ] 
Gambar 1. Proses Reporting Item PRISMA 2020 
Sumber: Page et al., (2021)
	Tabel 1 
Kategorisasi Faktor Pemicu Brand Advocacy dan Penulis 
	Faktor Pemicu Brand Advocacy 
	Penulis 
	Jumlah Artikel 

	Engagement  
	Akdeniz & Komurcu (2021); Bilro & Loureiro 
(2018); Renfil (2023); Gavilanes et al., (2018); 
Kumar et al., (2023); Sweeney et al., (2020)   
	6 

	User Interaction 
	Akdeniz & Komurcu (2021); Renfil (2023); 
Relling et al., (2015) 
	3 

	Frekuensi interaksi 
	Renfil (2023) 
	1 

	Content visual 
	Renfil (2023) 
	1 

	Consumer-brand engagement (CBE) 
	Ndhlovu & Maree (2024) 
	1 

	Brand defence 
	Wilk et al., (2019) 
	1 

	Brand positivity 
	Wilk et al., (2019) 
	1 

	Brand information sharing 
	Wilk et al., (2019) 
	1 

	Virtual positive expression 
	Wilk et al., (2019) 
	1 

	Affective 
	Bilro & Loureiro (2018) 
	1 

	Activation 
	Bilro & Loureiro (2018)  
	1 

	Corporate Social Responsibility (CSR) 
	Huang et al., (2023) 
	1 

	Brand attachment  
	Kumar et al., (2023) 
	1 

	Value congruence 
	Akdeniz & Komurcu (2021); Bozkurt & Yavuz 
(2025) 
	2 

	Kualitas hubungan 
	Sweeney et al., (2020) 
	1 





Data yang diperoleh kemudian dirangkum ke dalam beberapa kategori, yakni metode penelitian, tahun publikasi, peneliti, variabel dan hasil penelitian. Langkah-langkah proses systematic literature review terdapat pada Gambar 1 di bawah. Peneliti memanfaatkan 2 database dan melakukan teknik snowballing dari artikel yang sudah diperoleh sebelumnya untuk memperkuat kelengkapan literatur. Teknik ini dilakukan setelah pencarian artikel dari database pencarian utama telah selesai dilakukan dengan menggunakan kriteria inklusi yang sama. Artikel yang didapatkan dari teknik snowballing akan masuk ke tahap yang sama dan melalui proses yang sama seperti artikel lainnya.  
Total sampel awal terdapat 1186 artikel ilmiah yang diperoleh dari 2 database dengan menggunakan keywords yang telah ditentukan. Selanjutnya setelah artikel diseleksi, diperoleh 52 artikel yang relevan. Artikel yang relevan tersebut kemudian diseleksi dengan meninjau secara keseluruhan, mempertimbangkan kriteria inklusi, setelah itu diperoleh total 5 artikel yang relevan dengan menghilangkan 15 artikel ilmiah duplikasi. Selanjutnya, dilakukan teknik snowballing dan diperoleh 6 artikel ilmiah tambahan setelah melalui penyaringan.  
 
3. HASIL 
Hasil pencarian literatur berhasil menemukan 11 artikel ilmiah. Peneliti menemukan berbagai faktor, baik sebagai mediator, prediktor maupun antecedent bagi hubungan antara pengalaman digital dan brand advocacy di lingkungan digital. Total sebanyak 6 artikel ilmiah menggunakan variabel engagement sebagai faktor yang mempengaruhi brand advocacy di lingkungan digital. Selain itu, terdapat 3 artikel yang menunjukkan jika user interaction juga turut mempengaruhi perilaku brand advocacy. Total terdapat 2 artikel yang membahas jika value congruence atau kesesuaian nilai juga memengaruhi adanya brand advocacy pada konsumen. Artikel lainnya menunjukkan berbagai faktor lainnya yang mempengaruhi hubungan antara pengalaman digital dan brand advocacy di lingkungan digital, seperti frekuensi interaksi, konten visual, brand positivity, brand defence, brand information sharing, virtual positive expression, afeksi, activation, Corporate Social Responsibility (CSR), brand attachment dan kualitas hubungan.  
Berdasarkan pada artikel ilmiah yang ditemukan, sebanyak 8 penelitian dilakukan menggunakan metode kuantitatif, 1 penelitian dengan metode kualitatif dan 2 artikel penelitian menggunakan mixed method. Dari hasil tersebut, dapat disimpulkan jika penelitian terkait pengalaman digital dan brand advocacy secara khusus di lingkungan digital saat ini masih cukup minim. Tak jarang penggunaan brand advocacy dan brand evangelism masih tumpang tindih sehingga ini menjadi celah yang bisa dimanfaatkan untuk melakukan penelitian lebih lanjut.  
4. PEMBAHASAN 
Systematic literature review yang telah dilakukan pada 11 artikel ilmiah menunjukkan jika brand advocacy pada lingkungan digital termasuk fenomena multidimensional yang dipengaruhi oleh pengalaman digital serta faktor sosial maupun psikologis dari konsumen. Pengalaman digital, jika dilihat dari pola yang ditemukan selama analisis, tidak secara langsung memengaruhi brand advocacy. Terdapat banyak faktor yang berperan dalam hubungan antara pengalaman digital dan brand advocacy dalam konteks perilaku konsumen di lingkungan digital,  baik memengaruhi secara langsung maupun tidak langsung.  
 
Pengalaman Digital sebagai Stimulus Awal Pengalaman digital menjadi stimulus awal dalam teori Stimulus-Organism-Respons atau SO-R (Gavilanes et al., 2018; Kumar et al., 2023; Wilk et al.,  2019; Wilk et al., 2021). Website interface, mudahnya navigasi di dalam situs, interaktivitas di sosial media dan juga desain visual berpengaruh terhadap keterlibatan pengguna dan tingkat kepuasan. Saat pengguna mendapatkan pengalam digital yang positif maka akan tercipta persepsi dan nilai yang positif terhadap merk. Hal inilah yang kemudian menyebabkan pengalaman digital kemudian memicu terbentuknya perilaku brand advocacy.  
Engagement sebagai Mediator 
[image: ]Secara konsisten engagement muncul sebagai mediator pada sebagian besar artikel ilmiah yang digunakan dalam penelitian ini (Akdeniz & Komurcu, 2021; Bilro et al., 2018; Gavilanes et al., 2018; Kumar et al., 2023; Renfil, 2023; Sweeney et al., 2020). Konsep consumer-brand engagement menjadi salah satu faktor yang memperkuat terciptanya perilaku brand advocacy melalui keterlibatan afektif, kognitif serta perilaku yang memotivasi konsumen agar secara aktif terlibat dengan merek di lingkungan digital (Ndhlovu & Maree, 2024). Adanya keterlibatan emosional yang tercipta membentuk pengalaman positif pada konsumen atau pengguna, sehingga kemungkinan mereka akan merekomendasikan produk, membagikan pengalaman positif hingga berujung pada pembelaan merek menjadi lebih tinggi. Dapat disimpulkan jika engagement ini menjadi jembatan psikologis yang mengubah pengalaman digital menjadi perilaku nyata berupa brand advocacy.  
Keterikatan 	Emosional 	dan 	Kualitas Hubungan 
Pentingnya kualitas hubungan yang terdiri dari komitmen, kepuasan dan kepercayaan untuk menjadi pondasi penting dalam rangka membentuk perilaku brand advocacy. Perilaku konsumen yang secara sukarela mempromosikan dan membela merek bisa tercipta ketika hubungan antara merek dan konsumen didukung dengan komitmen emosional dan rasa percaya (Relling et al., 2015; Sweeney et al., 2020; Akdeniz & Kömürcü, 2021). Adanya kesesuaian nilai yang dimiliki oleh konsumen mengenai merek dan yang diperoleh oleh konsumen dari berbagai sumber informasi (value congruence) juga terbukti berpengaruh terhadap perilaku advokasi (Bozkurt & Yavuz, 2025). 
Konsep brand love, brand defence, brand positivity, brand information sharing, virtual positive expression, brand values dan brand attachment sebagai indikator utama pembentuk perilaku brand advocacy (Bilro & Loureiro, 2018; Bozkurt & Yavuz, 2025; Kumar et al., 2023; Wilk et al., 2019). Hal ini semakin menegaskan jika adanya ikatan emosional yang mendalam dari konsumen ke merk membentuk perilaku advokatif yang kuat dan bisa mengarah pada terciptanya perilaku fanatik terhadap merk yang disebut dengan brand evangelism. Brand evangelism merupakan bentuk tertinggi dari perilaku advokasi (Fullerton, 2011).   
Interaksi Sosial 
Interaksi sosial, khususnya yang terjadi di dalam online brand community berperan penting untuk memperkuat perilaku brand advocacy 
(Gavilanes et al., 2018; Relling et al., 2015). Antar anggota komunitas tersebut memiliki hubungan sosial yang kemudian membentuk social relationship quality yang mendorong terciptanya solidaritas dan rasa memiliki terhadap merk. Pengguna yang aktif memberikan komentar, likes dan membagikan konten di media sosial terkait merk menunjukkan tingkat advokasi yang tinggi. Social engagement ini kemudian menjadi mekanisme dalam memperkuat perilaku advokatif yang dibentuk dari identitas kolektif.  
Jalur Kognitif dan Afektif 
Brand advocacy terbentuk melalui dua jalur, yakni kognitif dan afektif. Jalur kognitif terlihat dari pengalaman positif dari pengguna, persepsi nilai serta kredibilitas dari merk (Kumar et al., 2023; Renfil 2023). Di sisi lain, jalur afektif terlihat dari adanya rasa cinta dan ikatan emosional antara konsumen dengan merek (Wilk et al., 2019). Dua jalur ini secara terintegrasi membentuk perilaku advokasi pada konsumen yang berkelanjutan. Kombinasi antara emosi positif yang terkontrol dan persepsi rasional menciptakan perilaku brand advocacy yang tumbuh melalui pengalaman digital. Peneliti kemudian memberikan rancangan kerangka konseptual yang bisa digunakan bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti lebih jauh terkait hubungan pengalaman digital dan brand advocacy dalam lingkungan digital.  
5. KESIMPULAN DAN SARAN  Kesimpulan 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa brand advocacy di lingkungan digital merupakan fenomena multidimensional yang terbentuk melalui interaksi kompleks antara pengalaman digital, keterlibatan emosional dan hubungan sosial konsumen dengan merek. Berdasarkan analisis terhadap sebelas artikel ilmiah yang direview, peneliti menemukan bahwa pengalaman digital berperan sebagai stimulus awal yang membentuk persepsi positif terhadap merek. Persepsi positif inilah yang kemudian mendorong munculnya perilaku advokasi. Namun, pengaruh tersebut tidak bersifat langsung. Terdapat sejumlah variabel mediasi dan moderasi yang memperkuat atau memperlemah hubungan antara digital experience dan brand advocacy. 
Faktor engagement terbukti konsisten berperan sebagai mediator utama yang menghubungkan antara pengalaman digital dengan perilaku advokatif. Keterlibatan kognitif, afektif dan perilaku konsumen terhadap merek menjadi katalis yang mengubah pengalaman menjadi tindakan nyata, seperti rekomendasi, pembelaan, atau penyebaran informasi positif tentang merek. Sementara itu, kualitas hubungan yang mencakup kepercayaan, komitmen dan kepuasan, serta keterikatan emosional (brand attachment) menjadi pondasi psikologis bagi terbentuknya advokasi yang berkelanjutan. 
Hasil review juga menunjukkan bahwa interaksi sosial dalam komunitas online memperkuat perilaku advokatif melalui terciptanya rasa memiliki dan identitas kolektif terhadap merek. Brand advocacy dapat terbentuk melalui dua jalur, yaitu jalur kognitif dan afektif. Jalur kognitif dipengaruhi oleh persepsi nilai dan kredibilitas merek. Sedangkan jalur afektif terbentuk dari ikatan emosional dan pengalaman positif konsumen. Kombinasi kedua jalur ini menjelaskan mengapa pengalaman digital yang bermakna tidak hanya meningkatkan loyalitas, tetapi juga mendorong konsumen menjadi advokat aktif bagi merek. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pengalaman digital merupakan katalis utama bagi pembentukan perilaku advokasi merek, namun efeknya dimediasi oleh keterlibatan konsumen, hubungan emosional dan interaksi sosial yang terjadi dalam ruang digital. Studi ini menegaskan pentingnya pendekatan holistik untuk memahami advokasi merek di era digital, yang melibatkan aspek psikologis, sosial dan teknologi secara simultan. 
 
Rekomendasi 
Berdasarkan hasil kajian dan kesimpulan yang sudah dipaparkan sebelumnya, terdapat beberapa rekomendasi untuk arah penelitian dan praktik bisnis ke depan: 
1. Bagi penelitian selanjutnya, disarankan agar memperluas konteks kajian dengan melibatkan variabel baru seperti digital trust, co-creation experience dan AIdriven personalization yang berpotensi untuk memperkaya pemahaman tentang pembentukan perilaku advokasi di era teknologi cerdas. Penggunaan pendekatan meta-analysis atau bibliometric mapping juga dapat membantu mengidentifikasi tren dan jaringan tematik yang lebih luas dalam bidang ini. 
2. Bagi akademisi, hasil penelitian ini dapat menjadi dasar untuk mengembangkan model teoretis baru 
mengenai consumer–brand      relationships di era digital. Integrasi teori Stimulus–Organism–Response (SO-R), Customer Engagement Theory, dan Social Identity Theory dapat menjadi kerangka konseptual yang kuat untuk penelitian lanjutan. 
3. Bagi praktisi, temuan ini memberikan implikasi strategis bahwa menciptakan pengalaman digital yang interaktif, emosional dan bernilai tinggi merupakan langkah yang penting untuk membangun basis advokat merek. Perusahaan perlu memprioritaskan desain pengalaman digital yang mampu menumbuhkan keterlibatan emosional dan sosial konsumen, baik melalui platform media sosial, aplikasi, maupun komunitas online. 
Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa digital experience bukan hanya sekadar sarana interaksi, tetapi merupakan sebagai dasar dalam membangun brand advocacy di tengah dinamika perilaku konsumen digital yang terus berkembang. 
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