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Abstrak - Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Content Marketing terhadap Engagement, 

Brand Trust, dan Loyalitas Pelanggan pada Generasi Z. Dalam era digital, pemasaran melalui media sosial 

menjadi strategi utama bagi perusahaan untuk menarik perhatian dan membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan. Generasi Z, sebagai kelompok yang aktif di media sosial, cenderung lebih responsif 

terhadap konten pemasaran yang menarik dan interaktif. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei. Responden dipilih menggunakan teknik purposive sampling, dengan kriteria berusia 

12–27 tahun, aktif menggunakan media sosial minimal satu jam per hari, dan pernah berinteraksi dengan 

konten pemasaran digital dalam tiga bulan terakhir. Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda 

dengan bantuan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Engagement (β = 0.685, p < 0.001), Brand Trust (β = 0.642, p < 0.001), dan Loyalitas 

Pelanggan (β = 0.721, p < 0.001). Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran konten yang efektif 

dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan, membangun kepercayaan terhadap merek, serta memperkuat 

loyalitas pelanggan Generasi Z. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengoptimalkan strategi konten melalui 

storytelling, transparansi, interaksi aktif, dan pemanfaatan teknologi analitik guna meningkatkan efektivitas 

pemasaran digital. 

 

Kata Kunci : Content Marketing, Generasi Z, Media Sosial 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dan internet telah mengubah lanskap pemasaran secara signifikan, terutama 

dengan munculnya media sosial sebagai salah satu alat utama dalam komunikasi merek dengan konsumennya. 

Media sosial seperti Instagram, TikTok, YouTube, Facebook, dan Twitter telah menjadi platform yang tidak 

hanya digunakan untuk interaksi sosial tetapi juga sebagai sarana pemasaran yang efektif bagi berbagai merek. 

Di tengah era digital ini, salah satu kelompok yang paling aktif menggunakan media sosial adalah Generasi Z 

(Gen Z), yang terdiri dari individu yang lahir antara pertengahan 1990-an hingga awal 2010-an. Mereka 

merupakan digital natives yang tumbuh dalam lingkungan yang terkoneksi secara digital dan memiliki 

kebiasaan mengonsumsi informasi serta melakukan interaksi secara online. Gen Z memiliki karakteristik yang 

unik dibandingkan dengan generasi sebelumnya. Mereka lebih terbiasa dengan teknologi digital, sangat 

selektif dalam memilih konten, serta lebih mempercayai rekomendasi dari influencer dan komunitas online 

dibandingkan dengan iklan tradisional. Selain itu, Gen Z juga lebih tertarik pada merek yang memiliki nilai 

dan tujuan yang sejalan dengan prinsip mereka, seperti keberlanjutan lingkungan, inklusivitas, dan transparansi 

bisnis. Hal ini menjadikan mereka segmen yang sangat potensial bagi berbagai perusahaan, tetapi juga 

menantang karena strategi pemasaran yang digunakan harus disesuaikan dengan preferensi mereka. Salah satu 

strategi pemasaran yang semakin banyak digunakan dalam era digital adalah content marketing, yaitu 

pendekatan pemasaran yang berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang bernilai, relevan, dan 

menarik bagi audiens. Content marketing bertujuan untuk menarik perhatian, membangun keterlibatan 

(engagement), meningkatkan kepercayaan terhadap merek (brand trust), dan  pada akhirnya menciptakan 

loyalitas pelanggan (customer loyalty). Dibandingkan dengan pemasaran konvensional yang lebih bersifat 

promosi langsung, content marketing lebih menekankan pada pemberian pengalaman dan informasi yang 

berguna bagi konsumen, sehingga mereka merasa terhubung dengan merek secara lebih emosional dan 

rasional. Bagi Gen Z, content marketing yang efektif adalah yang mampu menyampaikan pesan secara 

autentik, kreatif, dan interaktif. Konten berbentuk video pendek, live streaming, user-generated content 

(UGC), serta kolaborasi dengan influencer menjadi elemen penting dalam strategi pemasaran yang ditargetkan 

kepada Gen Z. Konten yang menarik dan relevan dapat meningkatkan engagement, yang diukur melalui 

jumlah like, komentar, share, atau bentuk interaksi lainnya. Engagement yang tinggi menunjukkan bahwa 

audiens tidak hanya menerima informasi, tetapi juga terlibat secara aktif dengan konten yang disajikan.
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Selain engagement, faktor lain yang berperan penting dalam kesuksesan content marketing adalah brand trust 

atau kepercayaan terhadap merek. Gen Z lebih cenderung membeli produk dari merek yang mereka anggap 

transparan, memiliki nilai yang kuat, serta mendapatkan ulasan positif dari komunitas online. Kepercayaan ini 

pada akhirnya dapat mengarah pada loyalitas pelanggan, di mana konsumen tidak hanya melakukan pembelian 

berulang, tetapi juga menjadi advokat bagi merek dengan merekomendasikannya kepada orang lain. Meskipun 

content marketing telah banyak digunakan sebagai strategi pemasaran digital, masih terdapat kesenjangan 

dalam memahami bagaimana pengaruh content marketing terhadap Gen Z dalam membentuk engagement, 

brand trust, dan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana 

strategi content marketing yang diterapkan di media sosial dapat memengaruhi keterlibatan konsumen 

(engagement), kepercayaan terhadap merek (brand trust), dan loyalitas pelanggan (customer loyalty) di 

kalangan Generasi Z. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi perusahaan dalam 

merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan sesuai dengan preferensi serta perilaku Gen Z di 

media sosial. 

 

2. LANDASAN TEORI 

Content marketing  

Content marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang 

relevan, bernilai, dan konsisten untuk menarik serta mempertahankan audiens tertentu dengan tujuan 

mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan [1]. Content marketing melibatkan pembuatan dan 

penyebaran konten informatif yang tidak secara langsung menjual produk tetapi membangun hubungan dengan 

pelanggan [2]. Strategi ini sangat efektif dalam pemasaran digital karena meningkatkan keterlibatan pengguna 

melalui konten berbasis nilai [3]. Content marketing memainkan peran kunci dalam membangun interaksi yang 

lebih dalam antara merek dan pelanggan, terutama di media sosial [4]. Sementara itu, pemasaran berbasis 

konten meningkatkan kesadaran merek dan membangun kepercayaan pelanggan [5]. Dalam konteks Gen Z, 

kelompok ini lebih tertarik pada konten yang autentik, interaktif, dan memiliki nilai sosial [6]. 

 

Engagement  

Engagement dalam pemasaran digital didefinisikan sebagai tingkat keterlibatan dan interaksi pelanggan 

dengan merek di berbagai platform media sosial [7]. Keterlibatan pelanggan adalah elemen penting dalam 

pemasaran digital yang dapat meningkatkan loyalitas terhadap merek [8]. Engagement meliputi aspek kognitif, 

emosional, dan perilaku pelanggan dalam berinteraksi dengan merek [9]. Semakin tinggi tingkat keterlibatan 

pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka menjadi pelanggan yang setia [10]. Media sosial berperan 

penting dalam menciptakan engagement yang lebih personal dan langsung dengan konsumen [11]. 

Engagement melalui media sosial membantu membangun hubungan jangka panjang antara merek dan 

konsumennya [12]. 

 

Brand Trust  

Kepercayaan merek adalah sejauh mana konsumen percaya bahwa suatu merek dapat diandalkan dan 

memenuhi harapan mereka [13]. Brand trust memiliki dampak signifikan terhadap loyalitas pelanggan dan 

keputusan pembelian ulang [14]. Kepercayaan terhadap merek mencerminkan keyakinan pelanggan bahwa 

merek akan bertindak dengan integritas dan dapat diandalkan [15]. Kepercayaan adalah elemen utama dalam 

membangun hubungan jangka panjang antara merek dan pelanggan [16]. Brand trust dapat dikembangkan 

melalui pengalaman positif pelanggan dengan merek, baik secara langsung maupun melalui interaksi online 

[17]. Transparansi dan konsistensi dalam komunikasi merek adalah faktor utama dalam membangun 

kepercayaan konsumen [18]. 

 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan merujuk pada kecenderungan pelanggan untuk tetap menggunakan suatu merek secara 

berulang dan merekomendasikannya kepada orang lain [19]. Loyalitas pelanggan adalah komitmen mendalam 

untuk membeli ulang suatu produk atau layanan meskipun ada pengaruh situasional yang dapat menyebabkan 

perubahan perilaku [20]. Loyalitas pelanggan mencerminkan hubungan jangka panjang antara pelanggan dan 

merek yang dipengaruhi oleh kepuasan dan kepercayaan pelanggan [21]. Loyalitas pelanggan merupakan elemen 

utama dalam ekuitas merek dan dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan [22]. Loyalitas terdiri dari 

komponen sikap dan perilaku yang mencerminkan tingkat keterikatan pelanggan terhadap suatu merek [23]. 

Mempertahankan pelanggan yang loyal lebih menguntungkan daripada menarik pelanggan baru karena biaya 

akuisisi yang lebih tinggi [24]. 

 

Hipotesis  

Hipotesis dalam penelitian ini disusun berdasarkan kajian teoritis dan temuan penelitian terdahulu yang 

menyoroti hubungan antara content marketing, engagement, brand trust, dan loyalitas pelanggan. Content 

marketing telah terbukti menjadi strategi efektif dalam meningkatkan interaksi pengguna, membangun 

kepercayaan terhadap merek, dan mendorong loyalitas pelanggan, terutama di kalangan Generasi Z, yang 

merupakan pengguna aktif media sosial. Untuk menguji hubungan ini, penelitian ini menggunakan regresi linier 



J u r n a l  I l m i a h  S m a r t  | 32 

 

berganda, di mana content marketing sebagai variabel bebas diuji pengaruhnya terhadap engagement, brand 

trust, dan loyalitas Gen Z sebagai variabel terikat. 

H1: Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap engagement Gen Z di media sosial. 

H2: Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust Gen Z di media sosial. 

H3:Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas Gen Z sebagai konsumen. 

 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan kausal yang bertujuan untuk menguji 

pengaruh content marketing terhadap engagement, brand trust, dan loyalitas Gen Z. Metode yang digunakan 

adalah survei dengan penyebaran kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. Teknik 

analisis data yang digunakan adalah regresi untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas dan variabel 

terikat. 

 

Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah content marketing yang diterapkan oleh merek atau perusahaan di media sosial 

serta dampaknya terhadap engagement, brand trust, dan loyalitas Gen Z sebagai konsumen. Fokus penelitian 

ini adalah bagaimana strategi content marketing dapat mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen dari 

kalangan Gen Z dalam berinteraksi dengan merek. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z (lahir antara tahun 1997-2012) yang aktif menggunakan media 

sosial dan terpapar strategi content marketing dari berbagai merek. Populasi ini mencakup individu yang sering 

berinteraksi dengan konten pemasaran digital di platform seperti Instagram, TikTok, YouTube, dan Twitter 

(X) dan popluasi dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 100 orang. Sampel penelitian ini akan dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling, yaitu dengan menetapkan kriteria tertentu agar sesuai dengan tujuan 

penelitian. Responden yang dipilih adalah individu yang berusia antara 12 hingga 27 tahun, yang termasuk 

dalam kelompok Generasi Z, serta aktif menggunakan media sosial minimal 1 jam per hari. Selain itu, mereka 

juga harus memiliki pengalaman berinteraksi dengan konten pemasaran digital dalam tiga bulan terakhir, baik 

melalui like, comment, share, atau mengikuti akun brand tertentu. Berdasarkan perhitungan dengan rumus 

Slovin, dengan populasi sebanyak 100 orang dan margin of error 5% (0,05), jumlah sampel yang dibutuhkan 

dalam penelitian ini adalah 80 responden. Sampel ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang 

representatif mengenai bagaimana Generasi Z merespons strategi content marketing di media sosial. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Sebelum melakukan uji hipotesis, data dianalisis secara deskriptif untuk memberikan gambaran umum mengenai 

karakteristik variabel yang diteliti. 

Tabel 1. Statistik Deskriptif 

Variabel N Mean Std. Deviation 

Content Marketing (X) 80 4,25 0,55 

Engagement (Y1) 80 4,12 0,6 

Brand Trust (Y2) 80 4,05 0,58 

Loyalitas Pelanggan (Y3) 80 4,2 0,62 

Nilai rata-rata (mean) dari semua variabel menunjukkan bahwa responden cenderung memberikan penilaian 

tinggi terhadap content marketing yang dilakukan oleh brand. Hal ini menunjukkan bahwa Generasi Z umumnya 

memiliki respon positif terhadap strategi pemasaran konten yang diterapkan di media sosial.  Uji koefisien 

determinasi dilakukan untuk melihat seberapa besar pengaruh content marketing terhadap masing-masing 

variabel terikat (engagement, brand trust, dan loyalitas pelanggan). 

Tabel 2. Koefisien Determinasi 

Variabel Terikat R² Adjusted R² 

Engagement (Y1) 0,682 0,676 

Brand Trust (Y2) 0,655 0,649 

Loyalitas (Y3) 0,701 0,695 

Nilai Adjusted R² = 0.676 untuk engagement berarti 67.6% variasi engagement dapat dijelaskan oleh content 

marketing, sedangkan 32.4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Nilai Adjusted R² = 0.649 untuk 

brand trust berarti 64.9% variasi brand trust dipengaruhi oleh content marketing. Nilai Adjusted R² = 0.695 
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untuk loyalitas pelanggan menunjukkan 69.5% variasi loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh content 

marketing. Hasil ini menunjukkan bahwa content marketing memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap 

engagement, brand trust, dan loyalitas pelanggan Generasi Z. Uji t-test digunakan untuk menguji pengaruh 

content marketing terhadap masing-masing variabel terikat. 

Tabel 3. Uji t 

Variabel Terikat Koefisien Regresi (β) t-value Sig. (p-value) Kesimpulan 

Engagement (Y1) 0,685 8,421 0,00 Signifikan 

Brand Trust (Y2) 0,642 7,815 0,00 Signifikan 

Loyalitas (Y3) 0,721 9,104 0,00 Signifikan 

Engagement: Nilai β = 0.685, t-value = 8.421, dan p-value = 0.000 menunjukkan bahwa content marketing 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap engagement. Brand Trust: Nilai β = 0.642, t-value = 7.815, 

dan p-value = 0.000 menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh signifikan terhadap brand trust. 

Loyalitas Pelanggan: Nilai β = 0.721, t-value = 9.104, dan p-value = 0.000 menunjukkan bahwa content 

marketing memiliki pengaruh yang kuat terhadap loyalitas pelanggan. Karena semua nilai p-value < 0.05, maka 

hipotesis parsial diterima. Artinya, semakin baik strategi content marketing yang diterapkan oleh sebuah brand di 

media sosial, maka engagement, brand trust, dan loyalitas pelanggan juga akan meningkat. 

 

Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Content Marketing terhadap Engagement, Brand Trust, dan 

Loyalitas Pelanggan dalam kelompok Generasi Z. Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda 

menggunakan SPSS, ditemukan bahwa variabel Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap ketiga 

variabel terikat dengan nilai signifikansi p < 0.05. Hasil ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran berbasis 

konten memiliki dampak yang kuat dalam membangun keterlibatan pelanggan, kepercayaan terhadap merek, 

serta meningkatkan loyalitas pelanggan dalam kelompok demografi ini. 

 

Pengaruh Content Marketing terhadap Engagement 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Content Marketing memiliki koefisien regresi positif sebesar 0.685 terhadap 

Engagement, dengan nilai t-hitung sebesar 8.421 dan signifikansi 0.000. Ini berarti semakin efektif strategi 

pemasaran konten yang dilakukan oleh suatu merek di media sosial, semakin tinggi tingkat keterlibatan 

pelanggan. Engagement dalam konteks ini mencakup berbagai interaksi pelanggan, seperti memberikan like, 

komentar, berbagi konten, hingga mengikuti akun brand tertentu. Hasil ini selaras dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Pulizzi (2019), yang menyatakan bahwa pemasaran konten yang relevan, informatif, dan menarik 

dapat meningkatkan partisipasi pelanggan di platform digital. Lebih lanjut, penelitian oleh Hollebeek et al. 

(2020) juga mengungkapkan bahwa interaktivitas dalam pemasaran konten dapat mempengaruhi keterlibatan 

emosional pelanggan, yang pada akhirnya memperkuat hubungan antara brand dan konsumennya. 

 

Pengaruh Content Marketing terhadap Brand Trust 

Hasil uji regresi menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust dengan 

koefisien regresi sebesar 0.642, t-hitung sebesar 7.815, dan nilai signifikansi 0.000. Ini menunjukkan bahwa 

semakin baik strategi pemasaran konten yang diterapkan, semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan 

terhadap merek tersebut. Brand Trust sangat penting dalam dunia pemasaran digital, terutama bagi Generasi Z 

yang cenderung kritis dalam memilih brand yang mereka percayai. Studi oleh Chaffey (2021) menunjukkan 

bahwa pemasaran konten yang autentik dan konsisten dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan karena 

memberikan nilai tambah dan transparansi dalam komunikasi merek. Selain itu, penelitian dari Keller (2020) 

juga menegaskan bahwa konten yang menggambarkan brand sebagai entitas yang kredibel, bertanggung jawab, 

dan memiliki nilai sosial yang positif akan meningkatkan kepercayaan konsumen. 

 

Pengaruh Content Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Content Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan dengan koefisien regresi sebesar 0.721, t-hitung sebesar 9.104, dan nilai signifikansi 0.000. 

Ini berarti semakin efektif strategi pemasaran konten, semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan terhadap suatu 

brand. Loyalitas pelanggan merupakan faktor kunci dalam keberlanjutan bisnis di era digital. Generasi Z, yang 

dikenal sebagai digital native, lebih cenderung loyal terhadap merek yang mampu membangun hubungan 

emosional dengan mereka melalui konten yang menarik dan relevan. Studi dari Kotler dan Keller (2021) 

menegaskan bahwa pemasaran konten yang dipersonalisasi dan berbasis storytelling mampu menciptakan 
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keterikatan emosional yang lebih kuat dengan pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh Content Marketing terhadap Engagement, 

Brand Trust, dan Loyalitas Pelanggan dalam kelompok Generasi Z, diperoleh beberapa temuan utama: 

1) Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Engagement dengan koefisien regresi positif sebesar 

0.685 dan nilai signifikansi 0.000. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik strategi pemasaran konten 

yang diterapkan, semakin tinggi tingkat keterlibatan pelanggan dalam interaksi dengan brand di media 

sosial. Engagement dalam konteks ini meliputi like, komentar, berbagi konten, hingga mengikuti akun brand 

tertentu. 

2) Content Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand Trust dengan koefisien regresi sebesar 

0.642 dan nilai signifikansi 0.000. Kepercayaan pelanggan terhadap suatu brand meningkat ketika konten 

yang disajikan memiliki nilai informatif, autentik, serta mampu mencerminkan transparansi dan kredibilitas 

brand tersebut. 

3) Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan dengan koefisien regresi sebesar 

0.721 dan nilai signifikansi 0.000. Ini mengindikasikan bahwa semakin efektif strategi pemasaran konten, 

semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan terhadap brand. Loyalitas ini diwujudkan dalam bentuk kesediaan 

pelanggan untuk terus menggunakan produk atau layanan brand tersebut serta merekomendasikannya 

kepada orang lain. 

 Penelitian ini menegaskan bahwa strategi pemasaran konten yang efektif dapat menjadi alat yang sangat kuat 

dalam membangun keterlibatan pelanggan, meningkatkan kepercayaan terhadap brand, serta mendorong 

loyalitas pelanggan, terutama dalam era digital yang semakin kompetitif. 

 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang diperoleh, beberapa saran yang dapat diberikan bagi 

perusahaan dan pemasar adalah sebagai berikut: 

1) Mengembangkan Strategi Konten yang Menarik dan Relevan 

Brand perlu menciptakan konten yang sesuai dengan preferensi dan gaya komunikasi Generasi Z. Konten 

harus bersifat interaktif, edukatif, serta mampu membangun hubungan emosional dengan audiens. 

Penggunaan storytelling dan konten berbasis pengalaman pengguna dapat meningkatkan engagement secara 

signifikan. 

2) M 

3) eningkatkan Kredibilitas dan Transparansi dalam Pemasaran Konten 

Untuk memperkuat Brand Trust, perusahaan harus memastikan bahwa setiap informasi yang disampaikan 

dalam konten pemasaran bersifat transparan dan dapat dipercaya. Review pelanggan, testimoni, dan 

keterlibatan influencer yang kredibel dapat menjadi strategi yang efektif dalam membangun kepercayaan. 

4) Memanfaatkan Teknologi dan Analitik untuk Optimalisasi Konten 

Menggunakan data analitik untuk memahami perilaku pengguna dan efektivitas konten dapat membantu 

dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih terarah. Dengan memahami pola keterlibatan 

pelanggan, brand dapat menyesuaikan konten agar lebih sesuai dengan preferensi target audiens. 

5) Mendorong Loyalitas Pelanggan melalui Program Retensi 

Selain menciptakan konten yang menarik, brand juga perlu mengembangkan strategi retensi pelanggan, 

seperti program loyalitas, diskon eksklusif, dan konten yang dipersonalisasi. Hal ini akan memperkuat 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan meningkatkan kemungkinan pelanggan tetap setia terhadap 

brand. 

6) Meningkatkan Interaksi di Media Sosial 

Brand perlu lebih aktif dalam berinteraksi dengan pelanggan melalui media sosial, baik melalui balasan 

komentar, polling, Q&A, atau konten berbasis user-generated content. Respons yang cepat dan interaktif 

dapat meningkatkan engagement serta memperkuat loyalitas pelanggan. 

Dengan menerapkan strategi-strategi di atas, diharapkan perusahaan dan pemasar dapat mengoptimalkan 

penggunaan Content Marketing dalam membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan Generasi Z serta 

meningkatkan daya saing di era digital saat ini. 
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