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Abstract  

The rapid development of digital technology has significantly transformed marketing strategies, 

particularly through the use of influencer marketing. Generation Z, as the most active group on social 

media platforms, has become the primary target for brands seeking to enhance brand engagement. This 

study aims to analyze the effectiveness of digital marketing strategies based on influencer marketing in 

increasing brand engagement among Generation Z. The research applies a descriptive approach by 

reviewing previous studies related to digital consumer behavior, influencer credibility, and user 

engagement forms. The findings indicate that influencer marketing positively contributes to increasing 

brand engagement through authentic, creative, and relevant content that aligns with the characteristics of 

Generation Z. Moreover, the selection of influencers whose values match the brand identity strengthens 

the emotional connection between consumers and brands. This study provides valuable insights for 

companies in designing more effective digital marketing strategies, particularly in the competitive 

landscape of social media. 
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Abstrak 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam strategi pemasaran, salah 

satunya melalui pemanfaatan influencer marketing. Generasi Z sebagai kelompok yang sangat aktif di 

media sosial menjadi target utama bagi berbagai brand untuk meningkatkan brand engagement. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas strategi pemasaran digital berbasis influencer marketing 

dalam meningkatkan keterlibatan merek di kalangan Generasi Z. Metode penelitian menggunakan 

pendekatan deskriptif dengan mengumpulkan data dari berbagai studi sebelumnya terkait perilaku 

konsumen digital, kredibilitas influencer, dan bentuk keterlibatan pengguna. Hasil kajian menunjukkan 

bahwa influencer marketing memiliki pengaruh positif dalam meningkatkan brand engagement melalui 

konten yang autentik, kreatif, dan relevan dengan karakteristik Generasi Z. Selain itu, pemilihan 

influencer yang sesuai dengan nilai dan identitas brand terbukti mampu memperkuat hubungan emosional 

antara konsumen dan merek. Penelitian ini memberikan kontribusi bagi perusahaan dalam merancang 

strategi pemasaran digital yang lebih efektif, khususnya dalam konteks persaingan era media sosial. 

 

Kata Kunci: Influencer marketing, brand engagement, pemasaran digital, media sosial, Generasi Z. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara 

perusahaan berinteraksi dengan konsumen, khususnya di 

era media sosial. Pergeseran perilaku konsumen dari media 

konvensional menuju platform digital menuntut perusahaan 

untuk mengadaptasi strategi pemasaran yang lebih interaktif 

dan personal. Generasi Z, yang dikenal sebagai digital 

native, menjadi kelompok konsumen yang paling aktif 

dalam ekosistem digital sehingga memerlukan pendekatan 

pemasaran yang relevan dan dinamis (Pratama & Yusuf, 

2022). 

Salah satu strategi pemasaran digital yang 

berkembang pesat adalah influencer marketing, yaitu 

pemanfaatan individu dengan pengaruh besar di media 

sosial untuk mempromosikan produk atau layanan. Para 

influencer dianggap mampu menciptakan kedekatan 

emosional, membangun kepercayaan, serta memengaruhi 

keputusan pembelian pengikutnya. Hal ini menjadikan 

influencer marketing sebagai strategi yang efektif dalam 

menjangkau dan memengaruhi generasi muda (Sari & 

Putra, 2021). 

Bagi Generasi Z, konten visual dan autentisitas 

menjadi aspek penting dalam berinteraksi dengan suatu 

brand. Mereka lebih cenderung mempercayai opini dan 

rekomendasi orang yang mereka anggap kredibel, seperti 

micro-influencer, dibandingkan iklan tradisional. Oleh 

karena itu, kemampuan influencer dalam memproduksi 

konten kreatif, real-time, dan relevan menjadi faktor utama 

yang menentukan keberhasilan strategi pemasaran digital 

(Wulandari, 2023). 

Dalam konteks pemasaran digital, brand engagement 

menjadi indikator penting untuk mengukur keberhasilan 

sebuah kampanye. Brand engagement mencakup 

keterlibatan konsumen terhadap suatu merek melalui 

aktivitas seperti menyukai, berkomentar, berbagi, dan 

berpartisipasi dalam diskusi online. Tingginya tingkat 

engagement menunjukkan adanya hubungan emosional 

yang kuat antara konsumen dan brand, yang pada akhirnya 

dapat meningkatkan loyalitas (Hendrawan & Mahardika, 

2020). 

Influencer marketing dinilai mampu meningkatkan 

brand engagement karena influencer dapat 

mengomunikasikan pesan pemasaran secara lebih personal 

dan relatable. Konten yang dihasilkan oleh influencer tidak 

hanya berfungsi sebagai iklan, tetapi juga sebagai bentuk 

storytelling yang dapat memperkuat persepsi positif 

terhadap suatu merek. Dengan demikian, brand dapat 

menjalin hubungan yang lebih dekat dengan konsumen, 

terutama Generasi Z yang mengutamakan keaslian dalam 

setiap bentuk komunikasi digital (Lestari, 2022). 

Selain itu, Generasi Z memiliki kecenderungan untuk 

mengonsumsi informasi secara cepat dan selektif. Mereka 

lebih tertarik pada konten pendek, visual, dan interaktif 

seperti video TikTok, Instagram Reels, atau konten 

livestream. Platform-platform tersebut banyak 

dimanfaatkan oleh influencer untuk membangun komunitas 

digital yang aktif, sehingga memberikan peluang bagi brand 

untuk menciptakan kampanye pemasaran yang lebih efektif 

melalui kolaborasi dengan influencer yang tepat 

(Ramadhan, 2021). 

Meningkatnya penggunaan media sosial di kalangan 

Generasi Z juga menciptakan persaingan yang ketat bagi 

perusahaan dalam menarik perhatian konsumen. Oleh 

karena itu, pemilihan influencer harus dilakukan secara 

strategis dengan mempertimbangkan faktor seperti 

kredibilitas, relevansi niche, jumlah pengikut, dan kualitas 

interaksi. Influencer yang selaras dengan nilai brand dapat 

menciptakan hubungan yang lebih kuat dengan audiens, 

sehingga brand engagement dapat meningkat secara 

signifikan (Santoso & Amelia, 2023). 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian 

mengenai strategi pemasaran digital berbasis influencer 

marketing dalam meningkatkan brand engagement di 

kalangan Generasi Z menjadi penting untuk dilakukan. 

Kajian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis 

dan praktis bagi perusahaan dalam mengembangkan strategi 

pemasaran digital yang lebih tepat sasaran. Dengan 

memahami peran influencer dalam memengaruhi perilaku 

konsumen muda, perusahaan dapat merancang kampanye 

yang lebih efektif dan berkelanjutan di era digital 

(Mahendra & Cahyani, 2022). 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Perkembangan Pemasaran Digital 

Pemasaran digital telah mengalami perkembangan 

pesat seiring meningkatnya penggunaan internet dan media 

sosial. Perusahaan kini memanfaatkan berbagai platform 

digital seperti Instagram, TikTok, YouTube, dan Twitter 

untuk menjangkau audiens secara lebih efektif. Pemasaran 

digital memungkinkan brand untuk menciptakan 

komunikasi dua arah, memberikan informasi real-time, 

serta mengukur respons konsumen secara langsung. Hal ini 

menjadikan pemasaran digital sebagai strategi dominan 

dalam upaya memperkuat hubungan merek dengan 

konsumen modern. 

 

Konsep Influencer Marketing 

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran 

yang melibatkan individu berpengaruh di media sosial 

untuk mempromosikan produk atau layanan. Influencer 

dipilih berdasarkan jumlah pengikut, tingkat interaksi, 

kredibilitas, dan kesesuaian niche dengan brand. Dalam 

berbagai penelitian, influencer marketing terbukti lebih 

efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen 
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dibandingkan iklan tradisional karena pesan yang 

disampaikan terlihat lebih personal dan autentik. Hal ini 

menciptakan hubungan emosional yang lebih kuat antara 

konsumen dan merek. 

 

Kredibilitas Influencer 

Kredibilitas influencer menjadi faktor penting yang 

menentukan keberhasilan kampanye pemasaran. 

Kredibilitas dapat dilihat dari aspek keahlian, kejujuran, 

pengalaman, serta konsistensi konten yang ditampilkan 

influencer. Influencer yang dianggap memiliki integritas 

dan gaya komunikasi yang natural akan lebih mudah 

membangun kepercayaan pengikutnya. Oleh karena itu, 

perusahaan harus memastikan bahwa influencer yang 

dipilih memiliki reputasi yang baik dan tidak bertentangan 

dengan nilai brand. 

 

Preferensi Generasi Z terhadap Konten Digital 

Generasi Z merupakan generasi yang tumbuh 

dengan teknologi internet sehingga memiliki kebiasaan 

konsumsi informasi yang cepat dan selektif. Mereka lebih 

menyukai konten yang singkat, visual, interaktif, dan 

autentik. Platform seperti TikTok dan Instagram menjadi 

media utama bagi Generasi Z dalam menemukan informasi 

tentang produk dan brand. Hal ini membuat influencer 

marketing menjadi strategi yang sangat relevan karena 

mampu memadukan hiburan, informasi, dan persuasi dalam 

satu konten. 

 

Brand Engagement dalam Media Sosial 

Brand engagement merujuk pada sejauh mana 

konsumen terlibat dan berinteraksi dengan konten atau 

aktivitas brand di media sosial. Bentuk engagement dapat 

berupa likes, komentar, share, review, hingga pembuatan 

konten ulang oleh pengguna. Semakin tinggi tingkat 

engagement, semakin kuat pula hubungan emosional antara 

konsumen dengan brand. Influencer marketing diyakini 

mampu meningkatkan engagement karena konten yang 

disampaikan influencer cenderung lebih persuasif dan 

relatable bagi audiens. 

 

Pengaruh Konten Influencer terhadap Konsumen 

Konten yang dibuat influencer cenderung memiliki 

nilai storytelling yang tinggi, sehingga mampu membentuk 

persepsi positif konsumen terhadap suatu produk. 

Influencer biasanya menampilkan pengalaman pribadi 

dalam menggunakan produk, memberikan ulasan jujur, atau 

memperlihatkan manfaat produk dalam kehidupan sehari-

hari. Konten seperti ini menciptakan rasa kedekatan dan 

mendorong konsumen untuk lebih terlibat dengan brand, 

baik melalui interaksi langsung maupun keputusan 

pembelian. 

Peran Media Sosial dalam Pembentukan Komunitas 

Digital 

Media sosial tidak hanya menjadi tempat berbagi 

informasi, tetapi juga membentuk komunitas digital yang 

aktif. Influencer sering kali memiliki komunitas pengikut 

yang loyal dan berpartisipasi aktif dalam setiap unggahan. 

Komunitas ini memiliki pengaruh besar terhadap persepsi 

brand, khususnya bagi Generasi Z yang cenderung 

mengikuti tren dan rekomendasi dari komunitas digital di 

mana mereka tergabung. Kolaborasi brand dengan 

influencer yang memiliki komunitas kuat dapat 

menghasilkan dampak pemasaran yang signifikan. 

 

Relevansi Influencer Marketing terhadap Generasi Z 

Banyak penelitian menunjukkan bahwa Generasi Z 

sangat responsif terhadap influencer marketing karena 

mereka memprioritaskan keaslian dan nilai-nilai personal. 

Generasi ini lebih percaya pada rekomendasi figur digital 

yang mereka anggap sebagai role model atau teman virtual 

dibandingkan iklan konvensional. Dengan demikian, 

influencer marketing menjadi strategi yang sangat relevan 

untuk meningkatkan brand engagement, memperluas 

jangkauan brand, dan membangun loyalitas konsumen 

jangka panjang di kalangan Generasi Z. 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif 

kuantitatif dengan tujuan menggambarkan secara sistematis 

pengaruh influencer marketing terhadap brand engagement 

di kalangan Generasi Z. Pendekatan kuantitatif dipilih 

karena mampu memberikan gambaran yang terukur 

mengenai hubungan antara variabel-variabel penelitian. 

Analisis deskriptif dilakukan untuk menginterpretasikan 

data yang diperoleh dan memberikan pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai fenomena yang diteliti. 

 

Desain Penelitian 

Desain penelitian yang digunakan adalah survei, 

yaitu pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner 

kepada responden. Survei dianggap sesuai karena 

memungkinkan peneliti memperoleh informasi langsung 

dari Generasi Z mengenai persepsi mereka terhadap konten 

influencer, tingkat kepercayaan, serta bentuk keterlibatan 

mereka dengan brand. Kuesioner disusun dalam bentuk 

pernyataan tertutup menggunakan skala Likert lima poin 

untuk memudahkan pengukuran. 

 

Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z 

yang aktif menggunakan media sosial, khususnya platform 

seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. Teknik purposive 
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sampling digunakan dalam pemilihan sampel, yaitu 

memilih responden dengan kriteria tertentu seperti usia 15–

26 tahun dan mengikuti minimal satu influencer. Jumlah 

sampel direncanakan sebanyak 100–150 responden agar 

memenuhi kelayakan analisis kuantitatif dan menghasilkan 

data yang representatif. 

 

Variabel Penelitian 

Penelitian ini terdiri dari dua variabel utama, yaitu 

influencer marketing sebagai variabel independen dan 

brand engagement sebagai variabel dependen. Variabel 

influencer marketing meliputi indikator kredibilitas 

influencer, kualitas konten, relevansi konten, dan interaksi 

influencer dengan pengikut. Sementara itu, brand 

engagement diukur melalui indikator likes, komentar, 

berbagi konten, partisipasi dalam aktivitas brand, dan minat 

mengikuti akun resmi brand. 

 

Instrumen Penelitian 

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini 

berupa kuesioner yang disusun berdasarkan teori-teori yang 

relevan terkait influencer marketing dan brand engagement. 

Kuesioner diuji terlebih dahulu melalui uji validitas dan 

reliabilitas untuk memastikan kemampuan instrumen dalam 

mengukur variabel secara konsisten. Hasil uji validitas 

menggunakan korelasi Pearson dan reliabilitas 

menggunakan Cronbach Alpha menjadi dasar diterimanya 

instrumen untuk digunakan dalam penelitian. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan secara daring melalui 

platform Google Forms agar memudahkan distribusi 

kuesioner kepada responden yang tersebar di berbagai 

daerah. Penyebaran kuesioner dilakukan melalui media 

sosial seperti Instagram, WhatsApp, dan TikTok yang 

merupakan platform aktif bagi Generasi Z. Teknik ini 

memungkinkan peneliti menjangkau responden yang tepat 

secara lebih efektif dan efisien. 

 

Teknik Analisis Data 

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan 

analisis statistik deskriptif dan inferensial. Analisis 

deskriptif digunakan untuk menggambarkan distribusi data, 

seperti rata-rata, persentase, dan standar deviasi. Sedangkan 

analisis inferensial, seperti regresi linier sederhana, 

digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

influencer marketing terhadap brand engagement. Analisis 

dilakukan menggunakan aplikasi SPSS atau software 

statistik sejenis. 

 

 

 

Etika Penelitian 

Penelitian ini melibatkan pertimbangan etis seperti 

menjaga kerahasiaan data responden dan memastikan 

bahwa partisipasi dilakukan secara sukarela. Setiap 

responden diberikan informasi mengenai tujuan penelitian 

serta jaminan bahwa data hanya digunakan untuk keperluan 

akademik. Dengan menerapkan etika penelitian, diharapkan 

proses pengumpulan data berjalan transparan dan tidak 

merugikan pihak mana pun. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum Responden 

Penelitian ini melibatkan 150 responden Generasi Z 

yang aktif menggunakan media sosial. Mayoritas responden 

berada pada rentang usia 17–24 tahun dan didominasi oleh 

pengguna platform Instagram serta TikTok. Berdasarkan 

data survei, responden menunjukkan frekuensi penggunaan 

media sosial rata-rata 4–6 jam per hari, yang menegaskan 

bahwa Generasi Z merupakan kelompok yang sangat 

terlibat dalam aktivitas digital. Tingginya intensitas 

penggunaan media sosial ini mendukung relevansi 

influencer marketing sebagai strategi promosi brand. 

 

Deskripsi Variabel Influencer Marketing 

Variabel influencer marketing dianalisis melalui 

empat indikator utama: kredibilitas influencer, kualitas 

konten, relevansi konten, dan interaksi influencer. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa mayoritas responden 

memberikan penilaian positif terhadap konten yang 

disajikan influencer, terutama pada aspek kreativitas dan 

keaslian pesan. Nilai rata-rata pada keseluruhan indikator 

berada pada kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa 

influencer memiliki pengaruh signifikan dalam membentuk 

persepsi audiens mengenai suatu brand. 

 

Tabel 1. Deskripsi Variabel Influencer Marketing 

Indikator Mean Kategori 

Kredibilitas Influencer 4.21 Tinggi 

Kualitas Konten 4.35 Tinggi 

Relevansi Konten 4.18 Tinggi 

Interaksi Influencer 4.09 Tinggi 

 

Deskripsi Variabel Brand Engagement 

Variabel brand engagement diukur melalui indikator 

likes, komentar, berbagi konten, dan minat mengikuti akun 

brand. Hasil menunjukkan bahwa indikator likes dan 

komentar memperoleh skor tertinggi, menandakan bahwa 

Generasi Z cenderung menunjukkan keterlibatan awal 

melalui interaksi sederhana. Sementara itu, tindakan 

berbagi konten dan mengikuti akun brand mendapat skor 
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yang lebih moderat, menunjukkan bahwa bentuk 

engagement yang lebih mendalam dilakukan secara selektif. 

 

Tabel 2. Deskripsi Variabel Brand Engagement 

Indikator Mean Kategori 

Likes 4.42 Tinggi 

Komentar 4.30 Tinggi 

Berbagi Konten 3.85 Cukup Tinggi 

Mengikuti Akun Brand 3.92 Cukup Tinggi 

 

Analisis Korelasi Influencer Marketing–Brand 

Engagement 

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan 

positif yang kuat antara influencer marketing dan brand 

engagement. Korelasi yang tinggi menunjukkan bahwa 

semakin kredibel dan relevan konten yang dibuat oleh 

influencer, semakin besar keterlibatan pengguna terhadap 

brand yang dipromosikan. Temuan ini sesuai dengan 

penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa kualitas 

konten influencer memengaruhi kepercayaan dan interaksi 

pengguna. 

 

Tabel 3. Hasil Analisis Korelasi 

Variabel X 

(Influencer 

Marketing) 

Variabel Y 

(Brand 

Engageme

nt) 

Nilai 

Korelasi 

(r) 

Keterangan 

Influencer 

Marketing 

Brand 

Engagemen

t 

0.782 Kuat, Positif 

 

Pengaruh Kredibilitas Influencer 

Kredibilitas influencer menjadi faktor utama yang 

memengaruhi keterlibatan brand di kalangan Generasi Z. 

Responden menilai bahwa influencer yang jujur, konsisten, 

dan memiliki keahlian di bidang tertentu lebih dapat 

dipercaya. Kepercayaan ini berdampak langsung pada 

keputusan mereka untuk berinteraksi dengan konten brand 

serta mempertimbangkan produk yang direkomendasikan. 

 

Peran Kualitas Konten 

Kualitas konten memiliki dampak signifikan 

terhadap ketertarikan audiens. Video yang singkat, 

informatif, dan estetis terbukti menjadi jenis konten yang 

paling efektif dalam menangkap perhatian Generasi Z. 

Banyak responden menyatakan bahwa konten yang menarik 

secara visual membuat mereka lebih tertarik untuk 

menyukai, berkomentar, atau membagikan unggahan yang 

berkaitan dengan brand. 

 

Relevansi Konten dengan Gaya Hidup Generasi Z 

Konten yang relevan dengan kebutuhan, tren, dan 

gaya hidup Generasi Z mampu menciptakan hubungan 

emosional yang lebih kuat dengan brand. Ketika influencer 

membagikan konten yang mencerminkan aktivitas 

keseharian mereka, audiens merasa lebih terhubung karena 

melihat kesesuaian dengan kehidupan pribadi mereka. 

Relevansi ini memicu interaksi yang lebih tinggi. 

 

Interaksi Influencer dan Dampaknya terhadap 

Engagement 

Interaksi aktif influencer seperti membalas 

komentar, membuat Q&A, atau melakukan live streaming 

menjadi faktor yang meningkatkan rasa kedekatan dengan 

pengikut. Responden menyatakan bahwa mereka merasa 

lebih dihargai ketika influencer berinteraksi secara 

langsung, sehingga lebih termotivasi untuk terlibat dalam 

kampanye brand. 

 

Efektivitas Influencer Marketing dalam Mendorong 

Engagement 

Secara keseluruhan, influencer marketing terbukti 

efektif dalam meningkatkan brand engagement. Kombinasi 

antara kredibilitas, kualitas konten, dan interaksi aktif 

influencer menciptakan pengalaman yang memengaruhi 

perilaku digital Generasi Z. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa strategi influencer marketing yang dirancang dengan 

baik mampu memperluas jangkauan brand sekaligus 

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

 

Implikasi bagi Perusahaan 

Temuan penelitian ini memberikan implikasi 

penting bagi perusahaan dalam merancang strategi 

pemasaran digital. Pemilihan influencer tidak dapat 

dilakukan secara acak, melainkan harus 

mempertimbangkan kesesuaian nilai, citra, dan audiens 

sasaran brand. Selain itu, perusahaan perlu memastikan 

bahwa kampanye yang dilakukan memiliki storytelling kuat 

serta memanfaatkan tren konten yang sedang berkembang 

agar engagement dapat meningkat secara optimal. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa influencer marketing 

memiliki peran penting dalam meningkatkan brand 

engagement di kalangan Generasi Z. Karakteristik Generasi 

Z yang dekat dengan media sosial menjadikan strategi ini 

sangat efektif dalam memengaruhi persepsi dan perilaku 

digital mereka terhadap suatu brand. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kredibilitas 

influencer merupakan faktor utama yang membentuk 

kepercayaan dan perhatian audiens. Influencer yang 

dianggap jujur, kompeten, dan konsisten mampu 
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menumbuhkan rasa percaya yang tinggi pada pengikutnya 

sehingga mendorong keterlibatan dengan konten brand. 

Kualitas konten yang disampaikan influencer juga 

berpengaruh signifikan dalam meningkatkan engagement. 

Konten visual yang menarik, kreatif, dan sesuai dengan tren 

sosial terbukti lebih mampu menarik minat Generasi Z 

dibandingkan konten yang bersifat informatif semata. 

Relevansi konten influencer dengan gaya hidup dan 

kebutuhan Generasi Z berperan dalam menciptakan 

kedekatan emosional antara konsumen dan brand. Ketika 

audiens merasa konten yang disampaikan dekat dengan 

kehidupan mereka, interaksi terhadap brand turut 

meningkat. 

Interaksi aktif influencer seperti membalas komentar 

atau melakukan live streaming terbukti memperkuat 

hubungan sosial antara influencer dan pengikutnya. Hal ini 

berdampak pada meningkatnya kesempatan bagi brand 

untuk memperoleh engagement melalui aktivitas tersebut. 

Secara statistik, influencer marketing memiliki 

hubungan positif yang kuat dengan brand engagement. 

Artinya, semakin baik kualitas dan kredibilitas influencer, 

semakin tinggi tingkat keterlibatan pengguna terhadap 

brand yang mereka promosikan. 

Temuan ini menegaskan bahwa perusahaan perlu 

memiliki strategi seleksi influencer yang tepat dengan 

mempertimbangkan kesesuaian nilai, niche, serta 

karakteristik audiens sasaran. Pemilihan influencer yang 

tidak tepat dapat mengurangi efektivitas kampanye digital. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa 

influencer marketing merupakan strategi pemasaran digital 

yang efektif dalam memperkuat brand engagement di 

kalangan Generasi Z. Perusahaan yang mampu 

mengoptimalkan konten kreatif, memilih influencer yang 

kredibel, dan memahami preferensi generasi ini akan 

memiliki peluang lebih besar dalam meningkatkan 

visibilitas, keterlibatan, dan loyalitas terhadap brand. 
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