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Abstrak 

Dengan menggunakan metodologi tinjauan pustaka, studi ini berupaya memahami bagaimana employer 
branding memengaruhi minat kerja karyawan Generasi Z selama proses rekrutmen. Tim peneliti untuk 
proyek ini menyisir segunung buku dan jurnal yang diterbitkan antara tahun 2010 dan 2024 dalam skala 
nasional dan internasional. Reputasi perusahaan, budaya kerja, pengembangan karier, nilai-nilai sosial 
perusahaan, dan keaslian merek adalah lima area utama di mana penelitian menunjukkan bahwa employer 
branding memiliki dampak positif dan signifikan terhadap minat pelamar Generasi Z. Keberlanjutan, 
keseimbangan kehidupan kerja, dan lingkungan kerja yang inklusif sering kali menjadi nilai jual perusahaan 
yang bertujuan menarik anggota Generasi Z. Dalam hal pemasaran digital, media sosial telah tumbuh 
pentingnya sebagai alat untuk membentuk opini konsumen terhadap nama dan produk perusahaan. 
Penelitian ini menyelidiki pentingnya employer branding di pasar kerja yang kompetitif saat ini untuk 
membantu bisnis menonjol dari yang lain dan menarik serta mempertahankan talenta terbaik. 
 
Kata kunci: employer branding, rekrutmen, minat pelamar, generasi Z, studi literatur 
 

Abstract 
This study uses a literature review technique to examine the impact of employer branding in the hiring 
process on the interest of Generation Z job seekers. Relevant national and international papers published 
between 2010 and 2024 were reviewed in order to perform the research. The results show that employer 
branding, mainly through five important dimensions—company reputation, organizational culture, career 
development possibilities, social values, and authenticity—has a favorable and significant impact on 
Generation Z's propensity to apply for jobs. Organizations that exhibit sustainability, work-life balance, and 
inclusive work cultures likely to attract more members of Generation Z. Social media is a strategic tool used 
in the digital sphere to influence how candidates view employers. In the current era of global 
competitiveness, this study emphasizes the significance of employer branding as an organizational 
differentiation approach to draw in and keep young people. 
 
Keywords: employer branding, recruitment, job applicant interest, Generation Z, literature review 

PENDAHULUAN 
Perkembangan dunia kerja di era digital telah mengalami transformasi besar dalam cara 

organisasi menarik dan mempertahankan talenta terbaik. Salah satu strategi yang semakin 
mendapat perhatian dalam konteks manajemen sumber daya manusia adalah employer branding 
atau citra perusahaan sebagai tempat kerja yang menarik bagi calon karyawan. Employer 
branding telah menjadi alat penting bagi organisasi untuk meningkatkan citra dan reputasi 
organisasi serta menarik pencari kerja prospektif dan mempertahankan karyawan saat ini  
(Thang & Trang, 2024). Dalam konteks ini, merek perusahaan bukan hanya mencerminkan 
produk atau layanan yang dihasilkan, tetapi juga bagaimana perusahaan dipersepsikan sebagai 
pemberi kerja yang ideal (employer of choice). 
Fenomena employer branding semakin relevan dalam menghadapi tantangan perekrutan tenaga 
kerja dari generasi baru, khususnya Generasi Z. Generasi Z, yang umumnya lahir antara tahun 
1997 hingga 2012, merupakan generasi digital-native yang mahir teknologi, menghargai 

https://doi.org/10.62017/jemb
mailto:xxxx@xxxx.xxx2
mailto:aurelrmdhnti.7243210013@mhs.unimed.ac.id4
mailto:nasrullah@unimed.ac.id


Jurnal Ekonomi Manajemen Dan Bisnis   Vol. 3, No. 3 Januari 2026, Hal. 118-128 
  DOI: https://doi.org/10.62017/jemb 

JEMB 
P-ISSN 3026-7153 | E-ISSN 3030-9026   119 

keberagaman, serta menginginkan keseimbangan antara kehidupan dan pekerjaan. (Deloitte, 
2021). 

 Dalam konteks rekrutmen, Generasi Z tidak hanya mempertimbangkan aspek finansial, 
tetapi juga nilai-nilai perusahaan, reputasi sosial, fleksibilitas kerja, dan kesempatan 
pengembangan karier (Ng & Parry, 2021). Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang strategi 
employer branding yang selaras dengan preferensi generasi ini untuk menarik minat mereka. 

Employer branding berperan penting dalam membentuk persepsi calon pelamar terhadap 
organisasi, yang pada akhirnya memengaruhi minat mereka untuk melamar pekerjaan (Thang & 
Trang, 2024). Dalam era kompetisi talenta saat ini, organisasi yang gagal membangun citra positif 
di mata generasi muda berpotensi kehilangan peluang untuk merekrut tenaga kerja berkualitas. 
Hal ini diperkuat oleh penelitian yang menunjukkan bahwa 78% kandidat mempertimbangkan 
reputasi perusahaan sebelum mengirimkan lamaran (LinkedIn Talent Solutions, 2022). Dengan 
demikian, strategi employer branding yang efektif menjadi krusial dalam menarik minat pelamar 
dari kalangan Generasi Z. 

Media sosial juga telah menjadi cara utama bagi pencari kerja untuk mengetahui tentang 
perusahaan, yang memungkinkan strategi branding yang lebih luas. Seorang kandidat dapat 
melihat budaya kerja perusahaan secara real-time melalui ulasan karyawan, unggahan aktivitas 
perusahaan, dan interaksi di platform online. Menurut penelitian The Effect of Employer 
Attractiveness, Social Media Use, and Business Sustainability on The Intention to Apply for A Job 
to Start-Up Companies (Noviriani & Wirakartakusumah, 2023) menyebutkan bahwa penggunaan 
media sosial meningkatkan reputasi perusahaan, yang berdampak positif pada niat melamar 
kerja. Sebaliknya, kegagalan perusahaan untuk memberikan citra digital yang konsisten, seperti 
pesan, nilai, atau visual yang tidak sesuai dengan kondisi internal, dapat mengurangi kepercayaan 
kandidat dan mengurangi minat kandidat (Noviriani & Wirakartakusumah, 2023). 

Di Indonesia, dinamika pasar tenaga kerja menunjukkan bahwa Generasi Z mulai 
mendominasi angkatan kerja baru. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (2023), sekitar 27,9% 
dari total angkatan kerja nasional merupakan Generasi Z. Hal ini menandakan bahwa perusahaan 
perlu menyesuaikan strategi rekrutmen dengan karakteristik mereka. Banyak organisasi kini 
mengadopsi pendekatan branding yang menonjolkan nilai inklusivitas, fleksibilitas kerja, dan 
kesejahteraan karyawan untuk menarik minat kelompok ini (Rofiqo & Pratama, 2023). Namun 
demikian, masih terdapat kesenjangan dalam pemahaman mengenai bagaimana employer 
branding secara konkret memengaruhi minat pelamar dari generasi tersebut. 

Banyak penelitian telah menunjukkan bahwa branding perusahaan memengaruhi minat 
melamar kerja. Dalam era rekrutmen digital saat ini, reputasi perusahaan dan branding employer 
terbukti menjadi faktor utama dalam menarik Gen Z. Generasi Z menilai perusahaan tidak hanya 
dari penawaran pekerjaan, tetapi juga dari bagaimana perusahaan menunjukkan nilai, budaya 
organisasi, dan pengalaman kerja melalui media sosial dan platform digital. Namun, penelitian 
menunjukkan bahwa branding perusahaan dan reputasi perusahaan memiliki pengaruh besar 
terhadap niat melamar Generasi Z (Evrina & Wulansari, 2023). Selain itu, reputasi yang baik 
dibuat oleh perusahaan melalui media sosial dapat meningkatkan daya tarik perusahaan dan 
menarik kandidat untuk melamar (Yuspita et al., 2024) 

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk melakukan studi literatur yang 
mendalam terkait pengaruh employer branding dalam proses rekrutmen terhadap minat pelamar 
kerja Generasi Z. Melalui kajian literatur, penulis bermaksud mengidentifikasi elemen-elemen 
utama employer branding yang berperan dalam membentuk minat pelamar, menganalisis hasil-
hasil penelitian terdahulu, serta menyajikan model konseptual yang dapat menjadi acuan bagi 
organisasi dalam menyusun strategi rekrutmen yang lebih efektif. Secara teoretis, penelitian ini 
diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai manajemen sumber daya manusia modern, 
khususnya pada aspek talent acquisition berbasis employer branding. Secara praktis, hasil 
penelitian ini dapat memberikan panduan bagi praktisi HR dalam merancang strategi komunikasi 
dan citra perusahaan yang relevan dengan nilai dan harapan Generasi Z. 
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METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan studi literatur (literature review), yaitu metode 

penelitian yang dilakukan dengan cara mengumpulkan, menganalisis, dan mensintesis berbagai 
sumber literatur ilmiah yang relevan dengan topik penelitian. Pendekatan ini digunakan untuk 
memahami fenomena employer branding dalam konteks rekrutmen dan bagaimana strategi 
tersebut memengaruhi minat pelamar kerja dari kalangan Generasi Z. Menurut (Carrera-Rivera 
et al., 2022), studi literatur sistematis adalah metode penelitian yang sistematis dan terstruktur 
yang digunakan untuk mengumpulkan, mengevaluasi secara kritis, dan menyintesis temuan 
penelitian sebelumnya untuk menjawab pertanyaan penelitian tertentu. 

Penelitian ini bersifat kualitatif deskriptif dengan pendekatan konseptual. Tujuannya 
bukan untuk menguji hipotesis secara empiris, melainkan untuk menggali pemahaman mendalam 
tentang konsep, teori, dan temuan empiris terkait analisis pengaruh employer branding terhadap 
minat pelamar Generasi Z. Model konseptual yang dihasilkan diharapkan dapat memperluas 
kerangka teoritis dalam bidang manajemen sumber daya manusia modern, khususnya dalam 
aspek talent attraction dan employer image. 

Kerangka metodologis tiga tahap penelitian sistematis digunakan dalam proses penelitian 
ini: (1) perencanaan, di mana protokol penelitian dan pertanyaan penelitian ditentukan dengan 
jelas; (2) pelaksanaan, yang mencakup identifikasi literatur, seleksi studi, dan ekstraksi data; dan 
(3) pelaporan, yang mencakup sintesis hasil dan penyusunan laporan akhir. Metode yang 
digunakan dalam tinjauan literatur kontemporer sesuai dengan struktur ini (Oliveira & Fontoura, 
2025). 

1. Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

Data penelitian ini bersumber dari literatur sekunder, meliputi artikel jurnal internasional 
dan nasional terindeks Scopus, Sinta, serta laporan industri yang diterbitkan dalam rentang tahun 
2020–2024. Sumber data diperoleh melalui basis data akademik seperti Google Scholar, 
ScienceDirect, Emerald Insight, dan Taylor & Francis Online, dengan kata kunci pencarian 
meliputi: “employer branding,” “recruitment,” “Generation Z,” “job attraction,” dan “organizational 
image.” 

Seleksi literatur dilakukan menggunakan kriteria inklusi dan eksklusi. Literatur yang 
diinklusi adalah penelitian empiris atau konseptual yang membahas hubungan antara employer 
branding dan minat pelamar kerja, khususnya yang menyoroti Generasi Z atau konteks digital 
rekrutmen. Literatur yang dikecualikan adalah publikasi non-akademik, opini editorial, dan 
artikel yang tidak relevan dengan topik penelitian. 

Selain itu, beberapa laporan industri dari sumber kredibel seperti LinkedIn Talent 
Solutions (2022) dan Deloitte Millennial & Gen Z Survey (2023) turut digunakan untuk 
memperkaya pemahaman kontekstual dan data tren terkini. 

2. Prosedur Analisis Data 

Proses analisis data dilakukan secara kualitatif dengan teknik tematik (thematic analysis). 
Peneliti membaca literatur secara menyeluruh, menemukan topik utama, dan mengelompokkan 
informasi berdasarkan faktor-faktor yang menarik bagi perusahaan. Dimensi menarik 
perusahaan termasuk nilai minat, nilai sosial, nilai ekonomi, nilai kemajuan, dan nilai aplikasi. 
Metode ini masih menjadi dasar penelitian terbaru tentang merek perusahaan (Dassler et al., 
2022). 

Dalam analisis ini, model konseptual employer branding digunakan. Model ini 
membedakan dua citra saling terkait: citra internal (bagaimana karyawan melihat perusahaan) 
dan citra eksternal (bagaimana perusahaan dilihat oleh calon kandidat). Kedua citra ini 
membentuk persepsi merek pemberi kerja. Selanjutnya, data dibandingkan dan disintesiskan 
untuk menemukan pola, kesalahan konseptual, dan kontribusi terhadap teori merek perusahaan 
(Thang & Trang, 2024). 

Validitas hasil analisis dijaga melalui triangulasi sumber dengan membandingkan 
berbagai penelitian dari disiplin terkait, seperti manajemen SDM, pemasaran organisasi, dan 
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perilaku kerja generasi muda. Proses ini bertujuan untuk memperoleh kesimpulan yang 
komprehensif, konsisten, dan dapat dipertanggungjawabkan secara akademik (Booth et al., 
2021). 

3. Batasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada sifatnya yang berbasis literatur sekunder 
sehingga tidak melibatkan data empiris langsung dari responden. Oleh karena itu, hasil penelitian 
ini bersifat konseptual dan deskriptif, namun tetap memberikan kontribusi penting dalam 
memperkaya teori dan praktik employer branding yang relevan bagi pengelolaan SDM di era 
digital. 

Penelitian lanjutan disarankan untuk menggunakan pendekatan kuantitatif atau mixed-
method agar dapat menguji secara empiris model hubungan antara dimensi employer branding 
dan minat pelamar Generasi Z, baik dalam konteks perusahaan swasta maupun sektor publik di 
Indonesia. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Bagian ini menyajikan hasil dari kajian literatur yang telah dilakukan terhadap sejumlah 

penelitian terdahulu terkait pengaruh employer branding dalam proses rekrutmen terhadap 
minat pelamar Generasi Z. Berdasarkan hasil penelusuran literatur dari tahun 2020 hingga 2024, 
ditemukan bahwa employer branding memiliki peran strategis dalam menarik, melibatkan, serta 
mempertahankan minat pelamar muda di berbagai sektor industri. 

Secara umum, penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa dimensi employer 
branding seperti reputasi organisasi, budaya kerja, kesempatan pengembangan karier, nilai sosial, 
dan lingkungan kerja berpengaruh positif terhadap minat melamar (job attraction). Dalam 
konteks Generasi Z, faktor-faktor seperti keaslian citra perusahaan (authenticity), keseimbangan 
kehidupan kerja (work-life balance), fleksibilitas, dan nilai keberlanjutan (sustainability values) 
menjadi aspek yang sangat menonjol (Hadi & Ahmed, 2021; Deloitte, 2023). 

Sintesis Literatur Terkait Employer Branding dan Minat Pelamar 

Tabel berikut merangkum hasil sintesis dari sejumlah penelitian yang relevan: 

No 
Peneliti & 

Tahun 
Fokus Penelitian Variabel Utama Temuan Utama 

1 
(Ekhsan et al., 
2022) 

Pengaruh employer 
branding terhadap 
minat melamar 
dengan kompensasi 
sebagai mediasi 

Employer Branding, 
Kompensasi, Minat 
Melamar 

Kompensasi memediasi 
hubungan antara employer 
branding dan minat melamar. 

2 
(Indra & 
Widoatmodjo, 
2021) 

Strategi employer 
branding perusahaan 
di Indonesia untuk 
menarik fresh 
graduates 

Employer 
Attractiveness 
(development value), 
Media Sosial, Reputasi, 
Minat Melamar 

Nilai pengembangan 
(development value) dan 
penggunaan media sosial 
berpengaruh signifikan terhadap 
reputasi perusahaan dan niat 
melamar. 

3 
(Pitaloka & 
Moko, 2024) 

Pengaruh employer 
branding, social 
media, dan reputasi 
perusahaan terhadap 
niat melamar 

Employer Branding, 
Social Media, 
Corporate Reputation, 
Intention to Apply 

Semua variabel berpengaruh 
positif signifikan terhadap minat 
melamar pekerjaan 

4 
(Kesumah, 
2025) 

Pengaruh employer 
branding terhadap 
minat kerja Gen Z 

Employer Branding, 
Flexibility, Corporate 
Image, Work Culture 

Employer branding yang kuat 
(fleksibilitas kerja, transparansi 
karier, nilai perusahaan) 
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No 
Peneliti & 

Tahun 
Fokus Penelitian Variabel Utama Temuan Utama 

dalam memilih 
tempat kerja 

meningkatkan minat Gen Z 
memilih perusahaan. 

5 
Hadi & 
Ahmed 
(2021) 

Employer branding 
dan niat melamar 
generasi muda 

Perceived 
organizational 
support, job 
attractiveness 

Faktor nilai organisasi dan 
kesempatan karier sangat 
memengaruhi keputusan 
melamar Generasi Z. 

6 
(Dewi 
Nurhana & 
Rizky, 2024) 

Faktor eksternal 
employer branding 
terhadap minat 
melamar mahasiswa 
tingkat akhir 

Job Security, 
Lingkungan Kerja, 
Kompensasi, 
Employer Branding 

Job security, lingkungan kerja, 
dan kompensasi employer 
branding eksternal berpengaruh 
positif terhadap minat melamar. 

7 
Rofiqo & 
Pratama 
(2023) 

Employer branding di 
Indonesia terhadap 
Generasi Z 

Company reputation, 
flexibility, career 
growth 

Citra positif perusahaan dan 
fleksibilitas kerja meningkatkan 
daya tarik Generasi Z terhadap 
perusahaan. 

8 
Deloitte 
(2023) 

Preferensi Generasi Z 
terhadap dunia kerja 

Sustainability, 
inclusion, purpose 

Generasi Z lebih tertarik pada 
perusahaan dengan nilai 
keberlanjutan dan budaya kerja 
inklusif. 
 

9 
(Thang & 
Trang, 2024a) 

Employer branding, 
citra organisasi, dan 
niat melamar 

Employer branding, 
citra & reputasi, info 
media sosial, niat 
melamar 

Development value paling 
berpengaruh. Citra & reputasi 
meningkatkan niat melamar 
(β=0.767). Info media sosial 
memperkuat hubungan citra–
niat melamar. 

10 
Jenny Ananda 
& Santosa 
(2024) 

Pengaruh e-
recruitment, 
employer branding, 
dan media sosial 
terhadap minat 
melamar Gen Z 

E-recruitment, media 
sosial, employer 
branding, minat 
melamar 

E-recruitment (β=0.235), media 
sosial (β=0.321), dan employer 
branding (β=0.315) berpengaruh 
positif signifikan. Ketiganya 
menjelaskan 53,3% variasi minat 
melamar. 

Sumber: diolah dari berbagai literatur (2024) 

Dimensi Employer Branding yang Berpengaruh terhadap Minat Generasi Z 

Analisis mendalam dari berbagai sumber literatur menunjukkan bahwa terdapat lima 
dimensi utama employer branding yang paling berpengaruh terhadap minat pelamar Generasi Z, 
yaitu: 

1. Reputasi Perusahaan (Company Reputation) 
Reputasi organisasi menjadi faktor utama yang memengaruhi persepsi awal 

pelamar terhadap daya tarik perusahaan. Perusahaan yang memiliki reputasi positif di 
media digital dan memiliki komitmen tanggung jawab sosial perusahaan cenderung 
menarik minat Generasi Z. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Wardani & Ikhram, 
(2023), reputasi perusahaan dan CSR memengaruhi niat Gen Z untuk melamar (Wardani 
& Ikhram, 2023). Perusahaan yang dikenal memiliki budaya kerja terbuka, etika 
profesional, dan kontribusi sosial akan lebih mudah menarik pelamar dari kelompok ini. 

 
2. Budaya dan Lingkungan Kerja (Organizational Culture & Work Environment) 

Generasi Z percaya bahwa budaya kerja yang inklusif, berkolaborasi, dan memberi 
dukungan adalah faktor penting dalam memilih tempat kerja. Penelitian Febriyanti et al., 
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(2025)menemukan bahwa jika perusahaan menciptakan lingkungan yang menghargai 
keberagaman, memberikan suara bagi semua orang, dan mendorong kerja sama aktif, 
keterlibatan karyawan Gen Z akan meningkat (Febriyanti et al., 2025). 

3. Pengembangan Karier (Career Development Opportunities) 
Menurut penelitian Hadi dan Ahmed (2021), kesempatan pengembangan karier 

merupakan salah satu motivator utama bagi Generasi Z dalam melamar pekerjaan. Mereka 
cenderung memilih organisasi yang menyediakan pelatihan, mentoring, serta jalur karier 
yang jelas. 

 
4. Nilai Sosial dan Keberlanjutan (Social Value & Sustainability) 

Laporan Deloitte (2023) menunjukkan bahwa lebih dari 70% Generasi Z hanya 
tertarik bekerja di perusahaan yang memiliki komitmen nyata terhadap keberlanjutan 
dan tanggung jawab sosial. Oleh karena itu, dimensi ini menjadi komponen penting dari 
employer branding modern. 

 
5. Autentisitas dan Keaslian Merek (Authenticity) 

Generasi Z sangat memperhatikan kebenaran dan keterbukaan informasi 
perusahaan. Mereka menilai keaslian informasi perusahaan dari kisah nilai nyata dan 
bukan dari iklan atau kampanye promosi perusahaan. Sebuah penelitian yang dilakukan 
oleh Sri Hardiningrum & Harianto, (2024)menunjukkan bahwa Generasi Z menginginkan 
representasi branding yang asli dan berbasis nilai; kisah nyata karyawan memengaruhi 
persepsi mereka terhadap perusahaan (Sri Hardiningrum & Harianto, 2024a). Konsistensi 
antara citra publik dan pengalaman internal menjadi indikator kepercayaan. 

Hubungan Employer Branding dengan Minat Pelamar Generasi Z 

Secara umum, hasil kajian literatur menunjukkan adanya hubungan positif antara 
employer branding dan minat pelamar kerja Generasi Z. Faktor-faktor seperti reputasi positif, nilai 
organisasi, dan peluang pengembangan diri terbukti meningkatkan intention to apply. Menurut 
model konseptual yang dikembangkan dari tinjauan literatur ini, bagaimana elemen branding 
perusahaan seperti reputasi perusahaan, nilai sosial, budaya kerja, dan pengembangan karier 
memengaruhi persepsi pelamar. Faktor-faktor seperti daya tarik organisasi (organisasi menarik), 
kesesuaian nilai (sesuai dengan organisasi), dan kepercayaan perusahaan memengaruhi minat 
mereka untuk melamar pekerjaan. Studi Jordan & Mega Desiana (2024.)menemukan bahwa 
branding perusahaan secara langsung meningkatkan keinginan Gen Z untuk melamar pekerjaan 
dan sebagian dimediasi oleh reputasi perusahaan. Namun, orang yang cocok untuk perusahaan 
tidak selalu menjadi mediator yang signifikan (Jordan & Mega Desiana, 2024). 

Penelitian-penelitian yang dikaji juga menekankan bahwa media sosial menjadi saluran 
Media sosial adalah cara utama bagi bisnis untuk mempromosikan citra diri mereka. Studi telah 
menunjukkan bahwa konten online yang menunjukkan aktivitas karyawan, budaya kerja, dan 
nilai organisasi membuat Gen Z lebih tertarik untuk bekerja (Putri & Abdurrahman, 2023). 

Selain itu, penelitian menunjukkan bahwa Generasi Z lebih suka pekerjaan yang memberi 
makna (meaningful work) dan keterlibatan emosional daripada gaji yang stabil.  Sebagai contoh, 
penelitian yang dilakukan oleh Human-Centered and Value-Based Employer Branding 
menemukan bahwa Generasi Z lebih suka perusahaan yang memiliki tujuan jelas, kontribusi 
sosial, dan budaya kerja yang memungkinkan mereka berkomunikasi dan bekerja sama dengan 
bebas. Oleh karena itu, strategi branding perusahaan harus diubah untuk menonjolkan nilai-nilai 
seperti kebebasan berekspresi, kontribusi sosial, dan makna kerja karena ini lebih sesuai dengan 
tujuan generasi Z  (Marlina et al., 2025) 

Model Temuan Konseptual 

 Hasil studi literatur ini dapat disimpulkan dalam model konseptual sebagai berikut: 
Dimensi Employer Branding → Persepsi Pelamar (Attractiveness, Fit, Trust) → Minat 

Melamar Generasi Z 
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Model ini menegaskan bahwa efektivitas employer branding tidak hanya bergantung pada 
kampanye eksternal, tetapi juga pada konsistensi nilai internal organisasi yang dirasakan oleh 
karyawan dan calon pelamar. 
 Hasil kajian literatur menunjukkan bahwa employer branding telah menjadi elemen kunci 
dalam strategi manajemen sumber daya manusia modern, terutama dalam konteks rekrutmen 
tenaga kerja dari Generasi Z. Dalam era globalisasi dan transformasi digital saat ini, persepsi 
perusahaan berkaitan dengan persepsi mereka sebagai tempat kerja yang menarik, bernilai, dan 
bermakna—terutama bagi generasi muda. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Marlina et al. 
(2025), merek perusahaan yang berpusat pada manusia dan berbasis nilai menghasilkan cerita 
asli yang menggambarkan perusahaan sebagai "tempat kerja yang signifikan" yang 
menghubungkan nilai perusahaan dengan keinginan karyawan (Marlina et al., 2025).  
Pembahasan ini menguraikan secara komprehensif bagaimana dimensi employer branding 
berpengaruh terhadap minat pelamar Generasi Z, mekanisme hubungan di antara keduanya, serta 
implikasinya bagi praktik manajemen sumber daya manusia di Indonesia. 

Employer branding adalah strategi penting untuk membedakan perusahaan dari kandidat 
dalam pasar tenaga kerja yang semakin kompetitif (Kallidukkil & Jayaraj, 2024). Citra perusahaan 
sebagai pemberi kerja yang unggul membentuk persepsi positif di kalangan pelamar, 
meningkatkan keinginan untuk melamar, bahkan sebelum mereka mempertimbangkan 
kompensasi finansial. Generasi Z, yang dikenal memiliki orientasi nilai yang kuat terhadap makna 
dan keseimbangan hidup, lebih tertarik pada perusahaan yang menampilkan nilai-nilai keaslian, 
keberagaman, dan keberlanjutan (Deloitte, 2023). 
Berbeda dengan generasi sebelumnya, Generasi Z tidak hanya melihat aspek rasional seperti gaji 
dan keamanan kerja, tetapi juga aspek emosional seperti kepedulian perusahaan terhadap 
karyawan, lingkungan kerja yang inklusif, serta kesempatan untuk berkontribusi secara sosial. 
Oleh karena itu, strategi employer branding yang menonjolkan nilai-nilai humanistik dan 
keberlanjutan menjadi lebih relevan daripada sekadar promosi keuntungan material (Ng & Parry, 
2021). 

Hasil sintesis literatur memperlihatkan bahwa ada lima dimensi employer branding yang 
paling berpengaruh terhadap minat pelamar Generasi Z, yaitu reputasi perusahaan, budaya 
organisasi, kesempatan pengembangan karier, nilai sosial, dan autentisitas. 

Pertama, persepsi kandidat terhadap perusahaan dipengaruhi oleh reputasinya. Reputasi 
yang baik menunjukkan kredibilitas organisasi dan meningkatkan minat untuk melamar, 
sedangkan reputasi buruk dapat mengurangi minat meskipun kompensasi yang tinggi (Wanda 
Evrina & Wulansari, 2023). 

Kedua, budaya organisasi sangat penting untuk menarik Gen Z karena mereka menghargai 
inklusi dan keseimbangan kerja-hidup (work-life balance), menurut penelitian Edwina (2024). 
Budaya organisasi dan kesadaran diri secara signifikan berkontribusi pada keseimbangan kerja-
hidup Gen Z (Edwina, 2024). 

Ketiga, kesempatan pengembangan karier menjadi dimensi yang paling berorientasi pada 
masa depan. Generasi Z memiliki aspirasi untuk berkembang secara cepat dan mendapatkan 
pembelajaran berkelanjutan. Hadi dan Ahmed (2021) menemukan bahwa persepsi terhadap 
peluang pengembangan diri berhubungan langsung dengan intention to apply dalam konteks 
rekrutmen digital. 

Keempat, nilai sosial dan keberlanjutan menjadi perhatian utama bagi Generasi Z. 
Berdasarkan survei global Deloitte (2023), 70% responden Generasi Z memilih bekerja di 
organisasi yang aktif dalam inisiatif keberlanjutan dan tanggung jawab sosial. Artinya, dimensi ini 
menjadi pembeda penting antara employer brand konvensional dan employer brand modern. 

Kelima, autentisitas menjadi sangat penting untuk membangun kepercayaan. Generasi Z 
lebih cenderung skeptis terhadap konten yang terkesan "dikemas rapi", dan mereka lebih 
mempercayai narasi asli dan testimoni karyawan daripada promosi yang terlalu disamarkan (Sri 
Hardiningrum & Harianto, 2024). Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun employer brand 
yang autentik melalui pengalaman nyata, bukan hanya melalui kampanye komunikasi. 
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Berdasarkan model konseptual yang dikembangkan dari hasil literatur, pengaruh 
employer branding terhadap minat melamar Generasi Z dapat dijelaskan melalui tiga tahap utama: 
pembentukan persepsi, penciptaan kesesuaian nilai (value congruence), dan pembentukan niat 
melamar (intention to apply). 

Pertama, kandidat memperoleh persepsi awal berdasarkan informasi dari media sosial, 
situs web karier, atau reputasi online perusahaan. Persepsi positif yang sesuai dengan nilai-nilai 
pribadi mereka meningkatkan daya tarik perusahaan (Putri & Abdurrahman, 2023). 

Kedua, persepsi orang-orang yang cocok dengan organisasi muncul ketika kandidat 
merasa nilai-nilai perusahaan sesuai dengan nilai pribadi mereka. Studi Salma & Erlin (2025) 
menemukan bahwa branding perusahaan yang selaras dengan nilai kandidat melalui media sosial 
secara signifikan meningkatkan kecocokan orang-orang dengan organisasi di kalangan Gen Z. 

Ketiga, persepsi positif tersebut pada akhirnya mengarah pada peningkatan intention to 
apply. Dalam hal ini, employer branding bertindak sebagai faktor psikologis yang membentuk 
preferensi dan keputusan perilaku calon pelamar (Hadi & Ahmed, 2021). 
Media sosial telah menjadi platform utama untuk berkomunikasi dengan merek perusahaan di 
era digital saat ini. Bisnis menggunakan platform seperti LinkedIn, Instagram, dan TikTok untuk 
menunjukkan budaya kerja, nilai organisasi, dan aktivitas karyawan mereka dengan benar. 
Penggunaan media sosial berdampak positif pada keinginan Gen Z untuk melamar pekerjaan 
(Kusdiyanto & Ishbah, 2024). 
Hal ini memperluas jangkauan employer brand dan memungkinkan Generasi Z berinteraksi 
langsung dengan citra perusahaan. 

Hasil penelitian literatur ini juga memberikan implikasi penting bagi organisasi, 
khususnya bagi praktisi HR dan divisi talent acquisition. Pertama, perusahaan perlu membangun 
employer brand identity yang kuat dan konsisten antara citra internal dan eksternal. Nilai yang 
dikomunikasikan kepada publik harus sejalan dengan pengalaman kerja nyata yang dirasakan 
oleh karyawan agar tidak menimbulkan kesenjangan persepsi. 

Kedua, perusahaan perlu memanfaatkan teknologi digital untuk memperkuat employer 
brand awareness. Konten berbasis cerita karyawan, aktivitas sosial, dan keberhasilan organisasi 
dalam menciptakan dampak positif dapat menjadi strategi komunikasi yang efektif untuk menarik 
Generasi Z. 
 Ketiga, sangat disarankan bagi perusahaan untuk membuat rencana employer branding 
yang partisipatif yang melibatkan karyawan sebagai duta merek. Penelitian menunjukkan bahwa 
metode ini tidak hanya meningkatkan kredibilitas dan kebenaran pesan yang disampaikan, tetapi 
juga membuat perusahaan lebih menarik bagi Gen Z kandidat (Sri Hardiningrum & Harianto, 
2024) 

KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil kajian literatur, dapat disimpulkan bahwa employer branding memiliki 

pengaruh yang kuat terhadap minat pelamar kerja Generasi Z. Dimensi utama seperti reputasi 
perusahaan, budaya kerja, pengembangan karier, nilai sosial, dan autentisitas berperan penting 
dalam membentuk persepsi positif calon pelamar. Generasi Z lebih tertarik kepada perusahaan 
yang menonjolkan nilai-nilai keberlanjutan, keseimbangan hidup, dan keterbukaan budaya 
organisasi. Dalam konteks digital, media sosial menjadi instrumen strategis dalam memperkuat 
citra employer brand. Oleh karena itu, organisasi perlu membangun employer branding yang 
autentik dan selaras dengan nilai-nilai generasi muda agar mampu bersaing dalam menarik 
talenta terbaik. 
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