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ABSTRACT 

Instagram Stories has become a key tool in digital marketing, particularly for reaching 

Generation Z, a demographic known for its high engagement with social media platforms. This 

study aims to explore the effectiveness of Instagram Stories as an advertising medium for 

Generation Z by reviewing existing literature. Based on the findings, Instagram Stories has proven 

to be effective in influencing consumer behavior and purchase intention, particularly through 

engaging, informative, and experience-based content. Engagement with influencers, emotional 

appeal, and content interactivity play significant roles in enhancing purchase intention. 

Additionally, influencer credibility and brand trust further strengthen the effectiveness of 

Instagram Stories advertising. Factors such as gender and personality also influence responses 

to advertisements, with females being more influenced by entertainment and values, while males 

respond better to ads focusing on product value. This study provides valuable insights for 

marketers in designing more effective and relevant advertising campaigns tailored to Generation 

Z’s characteristics. 
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ABSTRAK 

Instagram Stories telah menjadi salah satu alat penting dalam pemasaran digital, khususnya untuk 

menjangkau Generasi Z, yang dikenal dengan keterlibatannya yang tinggi dengan media sosial. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi efektivitas Instagram Stories sebagai media 

periklanan bagi Generasi Z dengan meninjau berbagai literatur yang ada. Berdasarkan temuan-
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temuan yang ada, Instagram Stories terbukti efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen dan 

niat pembelian, terutama melalui konten yang menarik, informatif, dan berbasis pengalaman. 

Keterlibatan dengan influencer, daya tarik emosional, serta interaktivitas konten memainkan peran 

penting dalam meningkatkan niat pembelian. Selain itu, kredibilitas influencer dan kepercayaan 

terhadap merek turut memperkuat efektivitas iklan di Instagram Stories. Faktor-faktor seperti 

gender dan kepribadian juga mempengaruhi respons terhadap iklan, dengan perempuan lebih 

dipengaruhi oleh hiburan dan nilai, sementara laki-laki lebih merespons iklan yang menekankan 

nilai produk. Penelitian ini memberikan wawasan penting bagi pemasar dalam merancang 

kampanye iklan yang lebih efektif dan relevan dengan karakteristik Generasi Z. 

Kata Kunci: Instagram Stories, Generasi Z, Efektivitas Iklan 

 

PENDAHULUAN 

Instagram Stories telah menjadi salah satu alat penting dalam pemasaran digital, khususnya 

untuk menjangkau Generasi Z, yaitu kelompok demografis yang dikenal sangat fasih 

menggunakan teknologi digital dan memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi dengan berbagai 

platform media sosial. Dalam konteks ini, Instagram Stories menawarkan format konten yang 

cepat, dinamis, dan mudah diakses, sehingga banyak dimanfaatkan oleh pemasar sebagai media 

periklanan. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi efektivitas Instagram Stories sebagai 

media periklanan bagi Generasi Z dengan meninjau berbagai literatur yang telah membahas topik 

tersebut secara mendalam. 

Generasi Z, yang umumnya didefinisikan sebagai individu yang lahir antara pertengahan 

1990-an hingga awal 2010-an, merupakan pengguna aktif berbagai platform media sosial, 

termasuk Instagram. Mereka menghabiskan banyak waktu di platform ini, sehingga 

menjadikannya target utama bagi berbagai upaya pemasaran digital (Dutta & Manna, 2024; Lu & 

Lin, 2022). Fitur Instagram Stories, dengan sifat konten yang bersifat sementara (temporer) serta 

dilengkapi berbagai fitur interaktif, dilaporkan sangat populer di kalangan generasi ini (Lu & Lin, 

2022). Berbagai strategi pemasaran di Instagram, mulai dari penggunaan fitur Reels, strategi 

komunikasi pemasaran digital, penggunaan influencer, konten pemasaran dan citra merek, 

kemudahan akses dan interaksi, hingga promosi dan testimoni, terbukti efektif dalam 

meningkatkan minat beli konsumen (Udayana, 2024). Popularitas ini membuka peluang besar bagi 
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pemasar untuk menyisipkan pesan-pesan komersial secara lebih halus dan kontekstual dalam 

kehidupan digital sehari-hari Generasi Z. 

Sejumlah studi menunjukkan bahwa Instagram Stories memiliki potensi kuat dalam 

memengaruhi perilaku konsumen Generasi Z. Instagram Stories dinilai efektif tidak hanya dalam 

meningkatkan paparan terhadap konten tertentu, tetapi juga dalam mendorong keterlibatan 

pengguna, misalnya dalam konteks pembelajaran dan aktivitas yang bersifat partisipatif (Ven Ye 

Teh & Thien, 2024). Lebih jauh, kemampuan platform ini untuk menghadirkan konten yang 

dipersonalisasi dan menarik terbukti memberikan dampak positif terhadap kesadaran merek 

(brand awareness) dan niat pembelian (purchase intention) (Dutta & Manna, 2024). Dengan 

demikian, Instagram Stories tidak hanya berperan sebagai media hiburan, tetapi juga sebagai 

saluran strategis untuk membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen 

Generasi Z. 

Daya tarik emosional dan tingkat interaktivitas konten merupakan dua faktor kunci yang 

memengaruhi efektivitas iklan di Instagram Stories. Iklan yang mampu membangkitkan emosi 

positif, terasa relevan, serta memberikan ruang bagi pengguna untuk berinteraksi, cenderung lebih 

berhasil dalam menarik perhatian dan mempertahankan minat Generasi Z (Bharathi & Gurung, 

2024; Hazari & Sethna, 2023). Dalam hal ini, fitur-fitur seperti polling, swipe up, sticker, maupun 

tautan interaktif memberikan kesempatan bagi pemasar untuk merancang pengalaman iklan yang 

lebih partisipatif dan personal. 

Selain aspek format dan emosi, strategi kolaborasi dengan influencer dan selebritas di 

Instagram Stories juga dilaporkan dapat meningkatkan efektivitas kampanye iklan secara 

signifikan. Ketertarikan (attractiveness) yang dirasakan terhadap influencer serta interaksi 

parasosial yang terbangun antara influencer dengan para pengikutnya berperan penting dalam 

membentuk kedekatan emosional dan kepercayaan terhadap merek yang mereka dukung (Ateş et 

al., 2024; Copeland et al., 2023). Jenis konten yang dibagikan, termasuk konten buatan pengguna 

(user-generated content) dan dukungan dari pemimpin opini, dapat bertindak sebagai stimulus 

yang membangkitkan emosi positif dan pada gilirannya memicu pembelian impulsif di kalangan 

Generasi Z (Djafarova & Bowes, 2021; Hazari & Sethna, 2023). 

Namun demikian, efektivitas periklanan di Instagram Stories tidak lepas dari berbagai 

tantangan. Kejenuhan iklan (ad fatigue), berupa rasa bosan atau terganggu akibat terlalu sering 
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terpapar iklan, berpotensi menurunkan respons positif pengguna terhadap kampanye yang 

ditampilkan. Di sisi lain, isu privasi juga menjadi perhatian penting, mengingat penggunaan data 

pribadi untuk penayangan iklan yang dipersonalisasi dapat menimbulkan kekhawatiran di 

kalangan pengguna. Dalam konteks Generasi Z yang sangat peka terhadap nilai keaslian 

(authenticity) dan transparansi, kebutuhan akan konten iklan yang jujur, jelas, dan tidak menipu 

menjadi krusial untuk mempertahankan kepercayaan dan keterlibatan mereka (E.-C. Gross & 

Stancea, 2025). 

Berdasarkan uraian tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji secara sistematis 

efektivitas Instagram Stories sebagai media periklanan bagi Generasi Z melalui telaah kritis 

terhadap hasil-hasil penelitian terdahulu. Secara lebih khusus, penelitian ini bertujuan untuk 

mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang memengaruhi keberhasilan iklan di Instagram Stories, 

memahami peran daya tarik emosional, interaktivitas, serta kolaborasi dengan influencer dalam 

membentuk respons konsumen, serta merumuskan implikasi strategis bagi pemasar dalam 

merancang kampanye iklan yang lebih efektif dan selaras dengan karakteristik Generasi Z. 

Manfaat penelitian ini dapat dilihat dari sisi teoritis dan praktis. Secara teoritis, penelitian ini 

memberikan kontribusi terhadap pengayaan literatur pemasaran digital dan komunikasi pemasaran 

di media sosial, khususnya yang berkaitan dengan perilaku konsumen Generasi Z dan efektivitas 

iklan berbasis fitur Stories. Secara praktis, hasil penelitian ini bermanfaat bagi pemasar, pengelola 

merek, dan praktisi digital marketing sebagai panduan dalam merancang strategi konten dan 

kampanye iklan yang lebih relevan, persuasif, dan berkelanjutan di Instagram Stories. Selain itu, 

penelitian ini dapat menjadi referensi bagi mahasiswa, pendidik, dan peneliti di bidang pemasaran, 

komunikasi, maupun ilmu sosial lainnya yang tertarik untuk memahami dinamika interaksi antara 

media sosial, iklan, dan generasi muda di era digital. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Generasi Z berinteraksi dengan Instagram Stories karena berbagai alasan, antara lain untuk 

hiburan, eksplorasi, serta pemenuhan fungsi dan kebutuhan yang mereka rasakan, seperti mencari 

informasi, inspirasi, atau sekadar mengisi waktu luang. Keterlibatan yang intens dengan fitur ini 

sering kali menghasilkan emosi positif dan membangun bentuk ketergantungan psikologis tertentu 

terhadap platform, yang kemudian menjadi prasyarat penting bagi terciptanya periklanan yang 
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efektif (Lu & Lin, 2022). Dalam konteks ini, daya tarik emosional dalam iklan terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian Generasi Z; iklan yang mampu membangkitkan 

emosi positif lebih cenderung mendorong terjadinya pembelian impulsif, terutama di kalangan 

pengguna perempuan (Chan et al., 2025; Djafarova & Bowes, 2021). Selain itu, iklan di Instagram 

dan YouTube yang dipersepsikan menghibur, informatif, dan personal dilaporkan lebih efektif 

dalam menarik perhatian serta memicu keterlibatan konsumen Generasi Z, sedangkan iklan yang 

mengganggu justru berdampak negatif terhadap persepsi dan keterlibatan mereka (Dutta & Manna, 

2024). 

Karakteristik utama seperti daya tarik emosional, interaktivitas, dan kepercayaan (trust) 

muncul sebagai faktor kunci yang memengaruhi niat pembelian Generasi Z. Integrasi teknologi 

Web 2.0 memungkinkan bentuk interaksi dua arah yang lebih kaya, sehingga meningkatkan 

kualitas penyampaian pesan dan efektivitas iklan secara keseluruhan (Bharathi & Gurung, 2024). 

Dalam konteks ini, kolaborasi dengan influencer dan selebritas melalui Instagram Stories menjadi 

salah satu strategi yang sangat efektif. Kesamaan (similarity) dan kesukaan (liking) yang dirasakan 

terhadap influencer secara signifikan meningkatkan hubungan dan keterlibatan konsumen–merek, 

karena pengikut cenderung mempercayai rekomendasi dan opini yang disampaikan oleh figur yang 

mereka kagumi (Copeland et al., 2023; Hazari & Sethna, 2023). Lebih jauh, konten buatan 

pengguna (user-generated content) juga bertindak sebagai stimulus yang mampu membangkitkan 

emosi positif, yang pada gilirannya mendorong keterlibatan yang lebih tinggi dan memicu 

pembelian impulsif di kalangan Generasi Z (Djafarova & Bowes, 2021). 

Literatur juga menunjukkan adanya perbedaan respons berdasarkan gender dan karakteristik 

kepribadian. Perempuan dilaporkan lebih cenderung melakukan pembelian impulsif yang dipicu 

oleh iklan di Instagram, sedangkan laki-laki menunjukkan tingkat perhatian dan sikap positif yang 

lebih tinggi terhadap iklan tersebut (Djafarova & Bowes, 2021; Hazari & Sethna, 2023). Di sisi 

lain, individu dengan kepribadian ekstrovert cenderung memiliki perhatian lebih besar dan 

menunjukkan sikap yang lebih positif terhadap iklan Instagram, sehingga ciri kepribadian dapat 

menjadi kriteria segmentasi yang lebih menarik dan lebih halus dibandingkan sekadar 

menggunakan kategori gender (Hazari & Sethna, 2023). Temuan-temuan ini menegaskan bahwa 

efektivitas iklan Instagram Stories tidak hanya ditentukan oleh konten dan format pesan, tetapi 

juga oleh karakteristik psikologis dan sosial dari audiens yang disasar. 
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Meskipun demikian, terdapat pula catatan kritis terkait kekhawatiran akan privasi data dan 

kejenuhan iklan (ad fatigue). Generasi Z menyadari adanya praktik personalisasi iklan yang 

melibatkan pemanfaatan data perilaku dan preferensi mereka, sehingga memunculkan 

kekhawatiran mengenai perlindungan data pribadi. Di saat yang sama, mereka tetap menunjukkan 

keterlibatan dengan iklan yang dipersonalisasi dan relevan dengan minat mereka. Paradoks ini 

menyoroti perlunya strategi baru dalam merancang iklan Instagram Stories yang tidak hanya 

efektif secara emosional dan persuasif, tetapi juga peka terhadap isu privasi dan mampu 

meminimalkan kejenuhan iklan, sehingga kepercayaan dan keterlibatan Generasi Z terhadap 

merek dapat dipertahankan dalam jangka panjang. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan studi literatur untuk menganalisis 

efektivitas iklan Instagram Stories pada Generasi Z. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan 

peneliti untuk menggali dan menganalisis berbagai temuan yang relevan dari penelitian-penelitian 

sebelumnya, yang dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor 

yang mempengaruhi perilaku konsumen terhadap iklan di platform media sosial. Sumber data 

utama dalam penelitian ini adalah artikel-artikel jurnal, prosiding konferensi, dan studi literatur 

yang sudah diterbitkan mengenai periklanan di Instagram Stories dan perilaku konsumen Generasi 

Z. Sumber data akan dikumpulkan melalui basis data akademik seperti Google Scholar. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Efektivitas Iklan Instagram Stories bagi Generasi Z 

Berdasarkan literatur yang ada, Instagram Stories terbukti memiliki pengaruh signifikan 

terhadap perilaku konsumen dan niat pembelian Generasi Z. Berikut adalah beberapa temuan 

utama terkait efektivitas iklan Instagram Stories untuk generasi ini: 

1. Konten yang menarik dan informatif sangat mempengaruhi niat pembelian Generasi Z. 

Faktor-faktor seperti konten yang menarik, diskon harga, informatif, kesenangan yang 

dirasakan, pengalaman berbasis skenario, dan umpan balik dari pengguna semuanya 

berkontribusi pada niat pembelian melalui Instagram Stories (Nguyen et al., 2025). 
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2. Keterlibatan dengan konten influencer di Instagram memainkan peran penting dalam 

memediasi hubungan antara nilai informasi, respons emosional, kredibilitas influencer, 

dan niat pembelian. Penggunaan Instagram secara signifikan memoderasi hubungan ini 

(Ghaleb & Alawad, 2024). Mega-influencer di Instagram juga memiliki pengaruh 

positif terhadap niat pembelian Generasi Z, terutama melalui daya tarik, keahlian, dan 

kemudahan penggunaan yang dirasakan (Duffett & Mxunyelwa, 2025). 

3. Respons emosional, seperti kesukaan terhadap iklan, sangat mempengaruhi niat 

pembelian. Generasi Z lebih dipengaruhi oleh konten yang membangkitkan respons 

emosional daripada konten yang hanya informatif (Haryanto & Haryanto, 2025). 

Keterikatan emosional dengan figur media sosial juga meningkatkan kepercayaan dan 

perilaku pembelian impulsif di kalangan Generasi Z (Ateş et al., 2024). 

4. Kredibilitas sumber, seperti keahlian dan kepercayaan terhadap influencer, memainkan 

peran penting dalam mempengaruhi niat pembelian. Kredibilitas ini dapat dimediasi 

oleh persepsi terhadap iklan yang kontekstual di Instagram Stories (Woo & Suessmair, 

2024). 

5. Iklan yang dipersonalisasi dan menghibur meningkatkan sikap positif terhadap iklan dan 

merek, yang pada gilirannya mempengaruhi niat pembelian (Setijanto et al., 2023). 

 

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Efektivitas Iklan 

Untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi efektivitas iklan di Instagram Stories, 

beberapa elemen kunci dapat diidentifikasi berdasarkan tinjauan pustaka yang ada. Faktor-faktor 

berikut ini berperan penting dalam menentukan sejauh mana iklan Instagram Stories dapat 

memengaruhi keterlibatan konsumen dan niat pembelian. 

1. Daya Tarik Emosional 

Iklan yang menggabungkan penceritaan emosional cenderung lebih efektif dalam 

melibatkan pengguna. Namun, dampaknya bervariasi tergantung pada apakah konten 

tersebut diproduksi oleh mikro-influencer atau makro-influencer. Postingan mikro-

influencer dengan penceritaan emosional umumnya menerima interaksi yang lebih 

tinggi dibandingkan dengan postingan makro-influencer (J. Gross et al., 2023). Daya 
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tarik emosional dalam postingan bermerek menghasilkan metrik keterlibatan yang lebih 

tinggi seperti suka, reaksi, komentar, dan berbagi (Tavares & Nogueira, 2021). 

2. Interaktivitas 

Interaktivitas iklan Instagram secara signifikan memengaruhi keterlibatan konsumen. 

Elemen interaktif dalam iklan dapat meningkatkan keterlibatan dan interaksi pengguna, 

yang mengarah pada niat pembelian yang lebih tinggi (Juhaidi et al., 2024; Supriadi et 

al., 2021). Iklan yang dipersonalisasi dan disesuaikan dengan preferensi dan perilaku 

individu cenderung lebih efektif. Personalisasi berdampak positif pada sikap konsumen 

terhadap iklan dan niat pembelian mereka selanjutnya (Lima et al., 2024; Setijanto et 

al., 2023). 

3. Kepercayaan dan Kredibilitas 

Kredibilitas sumber, seperti influencer yang mempromosikan produk, memainkan peran 

penting dalam membentuk sikap dan niat pembelian konsumen. Kepercayaan terhadap 

influencer dapat memediasi respons positif konsumen terhadap iklan (Supriadi et al., 

2021; Woo & Suessmair, 2024). Kepercayaan terhadap merek itu sendiri, yang dipupuk 

melalui komunikasi yang konsisten dan autentik, sangat penting untuk periklanan yang 

efektif. Kepercayaan merek yang lebih tinggi menghasilkan keterlibatan konsumen dan 

niat beli yang lebih kuat (Nallasivam et al., 2025; Willis, 2022). 

4. Kolaborasi Influencer 

Jenis influencer (mikro vs. makro) dapat memengaruhi dampak iklan. Meskipun tidak 

ada perbedaan signifikan dalam efektivitas antara mikro dan makro-influencer dalam 

beberapa konteks (Woo & Suessmair, 2024), mikro-influencer dapat menghasilkan 

keterlibatan yang lebih tinggi melalui penceritaan emosional (J. Gross et al., 2023). 

Keselarasan antara nilai dan minat influencer dan konsumen meningkatkan keterlibatan 

dan efektivitas iklan (Zouari et al., 2025). 
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Perbedaan Respons terhadap Iklan Instagram Stories Berdasarkan Gender dan 

Kepribadian 

Untuk menganalisis perbedaan respons terhadap iklan Instagram Stories berdasarkan gender 

dan kepribadian, serta bagaimana wawasan ini dapat digunakan untuk segmentasi audiens yang 

lebih efektif, beberapa penelitian memberikan temuan penting yang dapat dijadikan acuan. 

1. Perbedaan Gender dalam Respons terhadap Iklan Instagram 

Pria umumnya menunjukkan perhatian dan sikap positif yang lebih tinggi terhadap iklan 

Instagram dibandingkan dengan wanita (Hazari & Sethna, 2023). Namun, perempuan 

lebih responsif terhadap iklan yang menekankan hiburan dan nilai (Wei et al., 2025). 

Laki-laki cenderung memiliki sikap yang kurang baik terhadap iklan dengan emosi yang 

rendah (tidak sesuai dengan stereotip) ketika dilihat dengan laki-laki lain, sedangkan 

respon perempuan tidak berubah di berbagai konteks sosial dan jenis iklan (Fisher & 

Dubé, 2005). Perempuan lebih dipengaruhi oleh iklan yang berfokus pada hiburan, 

sedangkan laki-laki merespons lebih baik terhadap iklan yang menyoroti nilai produk 

atau layanan (Wei et al., 2025). 

2. Ciri-ciri Kepribadian dan Respons Iklan 

Ekstrovert menunjukkan perhatian yang lebih tinggi dan sikap positif terhadap iklan 

(Black et al., 2010; Hazari & Sethna, 2023c). Mereka juga cenderung mengunggah lebih 

banyak cerita di Instagram, yang menunjukkan keterlibatan yang lebih tinggi (Marengo 

et al., 2024). Ciri-ciri ini secara signifikan mempengaruhi respons terhadap iklan, 

dengan neurotisisme lebih terkait dengan tekanan emosional dan keterbukaan terkait 

dengan hubungan yang lebih kuat dengan cerita Instagram di kalangan pria (Black et 

al., 2010; Marengo et al., 2024). Individu yang sadar akan merespon secara berbeda 

berdasarkan fokus regulasi iklan (promosi vs. pencegahan) dan daya tarik produk 

(hedonis vs. utilitarian) (Dodoo & Padovano, 2020). 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Instagram 

Stories memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku konsumen dan niat pembelian 
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Generasi Z. Beberapa temuan utama terkait efektivitas iklan Instagram Stories adalah sebagai 

berikut: 

1. Konten yang menarik, informatif, dan menawarkan pengalaman berbasis skenario, serta 

umpan balik dari pengguna, berperan besar dalam meningkatkan niat pembelian. 

2. Influencer memainkan peran penting dalam membentuk respons emosional dan niat 

pembelian Generasi Z. Kepercayaan terhadap influencer serta daya tarik mereka sangat 

memengaruhi efektivitas iklan. 

3. Konten yang membangkitkan respons emosional terbukti lebih efektif dalam 

meningkatkan niat pembelian, dengan keterikatan emosional dengan influencer turut 

memperkuat pengaruhnya. 

4. Kredibilitas sumber, seperti influencer, serta kepercayaan terhadap merek sangat 

mempengaruhi niat pembelian, di mana komunikasi yang konsisten dan autentik penting 

untuk membangun kepercayaan tersebut. 

5. Iklan yang dipersonalisasi dan menghibur cenderung lebih meningkatkan sikap positif 

terhadap merek, yang pada gilirannya memperkuat niat pembelian. 

 

Selain itu, analisis mengenai perbedaan respons berdasarkan gender dan kepribadian 

menunjukkan bahwa Perempuan lebih dipengaruhi oleh iklan yang mengedepankan hiburan dan 

nilai, sementara laki-laki lebih cenderung merespons iklan yang berfokus pada aspek nilai produk 

atau layanan. Individu dengan kepribadian ekstrovert menunjukkan keterlibatan yang lebih tinggi 

dengan iklan Instagram Stories, sedangkan karakteristik seperti neurotisisme dan keterbukaan juga 

mempengaruhi respons terhadap iklan, dengan individu yang lebih terbuka memiliki hubungan 

yang lebih kuat dengan konten berbasis cerita. 

 

Saran 

Berdasarkan temuan-temuan tersebut, beberapa saran yang dapat diberikan untuk 

meningkatkan efektivitas iklan Instagram Stories bagi Generasi Z adalah sebagai berikut: 

1. Pemasar sebaiknya menciptakan iklan yang menggabungkan elemen hiburan dengan 

informasi yang relevan, serta pengalaman berbasis skenario yang dapat menarik 

perhatian Generasi Z. 
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2. Menggunakan influencer yang memiliki kedekatan dengan audiens target dapat 

meningkatkan kredibilitas dan keterlibatan. Pemasar perlu memilih influencer yang 

sesuai dengan nilai dan minat konsumen mereka, baik mikro-influencer maupun makro-

influencer. 

3. Pemasar sebaiknya memanfaatkan penceritaan emosional dalam iklan untuk 

membangkitkan respons positif dari audiens. Konten yang dapat membangkitkan emosi 

positif akan lebih efektif dalam memengaruhi niat pembelian. 

4. Iklan yang dipersonalisasi dan relevan dengan preferensi pengguna akan meningkatkan 

keterlibatan dan niat pembelian. Oleh karena itu, pemasar harus menggunakan data 

perilaku untuk menyesuaikan pesan iklan dengan kebutuhan dan minat audiens. 

5. Pemasar dapat menggunakan wawasan mengenai kepribadian audiens, seperti 

ekstroversi dan keterbukaan, untuk menyesuaikan jenis konten dan pendekatan yang 

lebih tepat sasaran. 
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