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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial komunikasi pemasaran 

terhadap sikap konsumen generasi Z di Yogyakarta. Melalui penelitian ini, peneliti ingin 

mengetahui apakah terdapat pengaruh pada sikap konsumen generasi z di Yogyakarta dilihat 

dari kognitif berupa kesadaran dan pengetahuan, affektif berupa kesukaan dan preferensi, 

serta perilaku atau sikap berupa niat untuk membeli dan perilaku pembelian akan  

mempengaruhi komunikasi pemasaran online melalui media sosial, penggunaan yang dilihat 

dari mengakses, lamanya penggunaan, frekuensi waktu, panjang durasi dan pembaharuan 

profil dan demografi berupa jenis kelamin dan usia. Populasi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah generasi z pada rentan usia (18-21) tahun yang bedomisili di 

Yogyakarta. Sampel diambil menggunakan teknik purposive sampling dengan jumlah sampel 

sebanyak 325 responden yang diperoleh melalui survei online bentuk-bentuk google. 

 

Penelitian ini menggunakan analisis data Statistical Package for Social Science (SPSS) 

berupa uji Anova dan dilanjutkan menggunakan uji General Linear Model. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa 1) terdapat pengaruh variabel media sosial komunikasi pemasaran 

terhadap sikap kognitif,afektif dan perilaku 2) tidak terdapat pengaruh antara variabel 

penggunaan  terhadap sikap kognitif,afektif dan perilaku 3) tidak terdapat pengaruh antara 

variabel demografi terhadap sikap kognitif,afektif dan perilaku. 

 

Kata Kunci : Generasi Z, Komunikasi Pemasaran Online Melalui Media Sosial, 

Penggunaan, Demografi dan Sikap 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the communication media towards consumer attitudes in Z in 

Yogyakarta. Through this research, researchers want to know whether there is influence and 

knowledge, affective and preferences, as well as behaviors and buying behavior that will 

affect customers through social media. , use used to find out, use, frequency of time, duration 

and profile updates and demographics of sex and time. The population used in this study is 

the current generation (18-21) years residing in Yogyakarta. The sample used a purposive 

sampling technique with a total sample of 325 respondents obtained through google forms 

online surveys. 

 

This study used Statistical Package for Social Science (SPSS) data analysis in the form of 

ANOVA test and continued using the General Linear Model test. The results of this study 

indicate that 1) there is the influence of social media marketing communication variables on 

cognitive, affective and behavioral attitudes 2) there is no influence between the use variables 

on cognitive, affective and behavioral attitudes 3) there is no influence between demographic 

variables on cognitive, affective and behavior. 

 

Keywords: Generation Z, Online Marketing Communication Through Social Media, 

Usage, Demographics and Attitudes 

 

 

A. PENDAHULAN 

Seiring perkembangan zaman saat ini banyak hal yang mulai tumbuh dan 

berkembang. Dalam kurun waktu yang tak lama saja perubahan demi perubahan pada 

teknologi terjadi semakin pesat, tak hayal mempermudah manusia untuk terus bergantung 

pada dunia digital sebagai komunikasi pemasaran melalui media sosial. Pertumbuhan dalam 

dunia digital yang semakin fenomenal secara tidak langsung memberikan banyak dampak 

pada seluruh aspek pada kehidupan sehari-hari bagi setiap lapisan masyarakat tak terkecuali 

Generasi Z. Dalam teori generasi (Generation Theory) yang dikemukakan Codrington et al 

(2004). Generasi Z lahir pada tahun 1995-2010 (disebut juga iGeneration, GenerasiNet, 

Generasi Internet). Mereka yang lahir pada usia tersebut bisa disebut sebagai remaja yang 

masih sangat rentan terhadap perubahan perkembangan sikap, mereka biasanya masih 

mencari jati diri mereka.Monks et al., (2002). Maka dari itu penelitian ini menggunakan 

Generasi Z sebagai objek namun penelitian akan lebih effektif apabila dilakukan pada 



responden remaja akhir (18-21 tahun) karena dianggap lebih memiliki pemikiran yang 

matang. 

Hal ini di pertegas dalam penelitian yang dilakukan oleh Duffet (2017) dengan judul  

effect of gen y affective attitudes towards facebook marketing communications in south 

africa, yang menunjukan  facebook misalnya diakses baik melalui perangkat seluler  dan 

perangkat mobile sebesar 58,8% dengan mayoritas responden pengguna facebook setiap hari 

sebanyak 57,2 % mereka bisa menghabiskan waktu untuk login sebanyak lebih dari dua kali 

ke akun sosial media mereka sebesar 41,2% dan memperbaharui foto profil mereka minimal 

sekali dalam seminggu sbesar 57%. Sosial media (SM) dapat didefinisikan sebagai sarana 

online komunikasi, alat angkut, kolaborasi dan budidaya antara jaringan yang saling 

berhubungan dan saling tergantung orang, masyarakat dan organisasi ditingkatkan dengan 

kemampuan teknologi dan mobilitas (Tuten & Solomon, 2014). Saat ini saja sudah sangat 

banyak pilihan media sosial yang dapat digunakan oleh masyarakat misalnya saja seperti 

Facebook, Instagram, Skype, Line, WhatsApp, Youtube, Twitter, Linkedln, Tumblr, 

Pinterest, Wechat dan Google+. Yang memungkinkan mereka untuk membuat halaman 

online pribadi, berkomunikasi, berinteraksi dengan sesama atau bahkan mereka yang tidak 

saling mengenal dengan konten yang telah mereka buat sendiri. Tak hanya sikap yang dapat 

menentukan  namun suatu wilayah serta kebiasaan dari pengguna juga berperan penting 

dalam kemajuan teknologi terutama dalam dunia digital saat ini. Dengan demikian, media 

sosial tampaknya memainkan peran kunci dalam "keberhasilan komunikasi” (Phan dkk, 

2011). 

Sebagai sebuah saluran komunikasi pemasaran yang baru pemasaran harus mampu 

membangun mekanisme untuk memanfaatkan SNS (social networking site). Maka penelitian 

ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar dampak yang diberikan dari perkembangan 

era digital terutama dalam media sosial sebagai komunikasi pemasaran terhadap sikap 

Generasi Z.  Menurut Belch dan Belch (2012) menyatakan bahwa ada tiga tahapan sikap atau 

komponen yang dikemas dalam model sikap tricomponent. Komponen kognitif (keyakinan 

mengenai obyek), komponen afektif (perasaan terhadap objek yang bisa positif atau negatif) 

dan komponen perilaku (individu yang kesiapan untuk menanggapi objek dalam bentuk 

perilaku). Menurut data yang di publikasikan BPS (Badan Pusat Statistik) mencatat, 

persentase siswa DIY yang mengakses internet dalam tiga bulan terakhir menempati posisi 

tertinggi dengan angka 57,74 persen. Sementara itu, posisi kedua dan ketiga ditempati oleh 

Provinsi DKI Jakarta 56,21 persen dan Provinsi Kepulauan Riau 43,25 persen. Komposisi 

jenjang pelajar DIY yang mengakses internet secara mayoritas dilakukan oleh mahasiswa 



sebesar 94,73 persen. Namun siswa SMP yang berada di posisi kedua sebesar 81,39 persen, 

harus mendapat perhatian serius dari orang tua dan guru. 

Ada banyak hal dalam komunikasi pemasaran melalui media sosial yang dapat diukur 

selain melalui sikap Generasi Z (affektif, kognitif dan perilaku) juga bagaimana sikap 

(affektif, kognitif dan perilaku) terhadap komunikasi pemasaran melalui media sosial sendiri 

serta dapat dipengaruhi oleh demografi. Selain hal tersebut penggunaan sendiri juga memiliki 

pengaruh yang dapat dilihat bagaimana sikap (affektif, kognitif dan perilaku) melalui 

bagaimana generasi Z mengakses, log-on durasi, frekuensi log-on, lama penggunaan dan 

update profil di sosial media mereka (Duffet, 2017). 

 

B. KAJIAN PUSTAKA 

Salah satu alat dalam pemasaran yang dapat dimanfaatkan oleh suatu perusahaan 

adalah melalui social media. Penggunaan social media yang tepat dan efektif dapat 

meningkatkan citra sebuah perusahaan di mata konsumen. Hal-hal tersebut berpengaruh pada 

keputusan pembelian konsumen.  Dalam pemasaran, saat ini ada minat yang meningkat pada 

interaktivitas digital, terutama dalam aktivitas konsumen di sosial media. Teknologi 

informasi memberdayakan konsumen, dan peran mereka beralih dari penyampaian informasi 

pasif menjadi generator informasi aktif (Stewart dan Pavlou, 2002). Sikap konsumen 

terhadap komunikasi pemasaran media sosial dapat diukur melalui tiga fase yaitu sikap 

kognitif, sikap afektif, dan sikap perilaku. Konsumen bergerak melalui fase-fase sikap 

berturut-turut, yaitu kesadaran akan keberadaan merek (respons sikap kognitif); pengetahuan 

tentang tawaran merek (respons sikap kognitif); menyukai merek dengan memiliki 

kecenderungan yang menguntungkan (respons sikap afektif); menampilkan preferensi 

terhadap merek dalam hubungannya dengan orang lain dengan memiliki sikap positif (respon 

sikap afektif); keyakinan bahwa pembelian merek akan masuk akal (respon sikap perilaku) 

dan pembelian akhir dari merek (respon sikap perilaku) (Duffet, 2017). Oleh karena itu, 

perusahaan perlu lebih memahami perubahan sikap konsumen, agar tercipta saling 

menguntungkan dari penggunaan sosial media. Hal ini juga didukung dengan penelitian 

sebelumnya yang telah dilakukan oleh Duffet, 2017 bahwa komunikasi pemasaran melalui 

media sosial memiliki pengaruh yang signifikan pada setiap orang dalam komponen sikap 

karena dalam penelitian ini media sosial memiliki peran penting dalam komunikasi. 

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis pertama penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H1a : ada pengaruh komunikasi pemasaran melalui media sosial terhadap sikap kognitif 

konsumen generasi z 



H1b : ada pengaruh komunikasi pemasaran melalui media sosial terhadap sikap afektif 

konsumen generasi z 

H1c : ada pengaruh komunikasi pemasaran melalui media sosial terhadap perilaku sikap 

konsumen generasi z 

 

Penggunaan media sosial menunjukan kemudahan bagi perusahaan untuk memberikan 

informasi kepada konsumen tentang produk yang mereka tawarkan. Penggunaan media sosial 

berpotensi meningkatkan sikap konsumen terhadap komunikasi pemasaran media sosial. 

Dengan penampilkan SM, kontrol atas konten, waktu, frekuensi dan media itu sendiri 

mengalami penurunan. Perusahaan memiliki lebih sedikit kekuatan untuk mempengaruhi 

pilihan konsumen, karena terdapat banyak platform SM, yang benar-benar independen dari 

organisasi memproduksi atau agennya. Menurut Jordaan et al., (2011) mengungkapkan 

bahwa kredibilitas iklan ponsel secara signifikan lebih tinggi dibandingkan dengan iklan 

online dan hampir sembilan dari sepuluh mengakses Facebook melalui ponsel mereka. Hal 

ini juga didukung dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Duffet, 2017 

bahwa penggunaan media sosial dalam komunikasi pemasaran melalui media sosial yang 

dilihat dari mengakses,lamanya penggunaan, durasi frekuensi, log-on durasi dan 

pembaharuan profil memiliki pengaruh terhadap perilaku sikap mengenai afektif (keinginan) 

dan kognitif (informasi) komponen sikap dari komunikasi pemasaran melalui media 

sosial.bedasarkan hal tersebut maka hipotesis yang dapat dibuat adalah: 

H2a  :ada pengaruh penggunaan media sosial terhadap sikap kognitif konsumen generasi z 

H2b : ada pergaruh penggunaan media sosial terhadap sikap affektif konsumen generasi z 

H2c :ada pengaruhpenggunaan media sosial terhadap perilaku sikap konsumen generasi z 

 

Konsumen memiliki keinginan dan kebutuhan yang berbeda-beda dapat terlihat dari 

karakteristik sosial demografinya (Mowen dan Minor, 2002). Karakteristik sosial demografi 

adalah ciri yang menggambarkan perbedaan masyarakat berdasarkan usia, jenis kelamin, 

pekerjaan, pendidikan, agama, suku bangsa, pendapatan, jenis keluarga, status pernikahan, 

lokasi geografi, dan kelas sosial (Kotler dan Keller, 2016). Usia dan jenis kelamin menjadi 

faktor yang menentukan lingkungan sosial lembaga seseorang. Individu akan ikut bergabung 

pada kelompok mana dan yang sesuai dengan usia serta jenis kelaminnya. Konteks kelompok 

yaitu organisasi tempat individu bergabung akan mempengaruhi proses penerimaan pesan 

dan bagaimana pesan itu menentukan perilaku seseorang. Situs jejaring sosial yang 

dikonsumsi akhirnya membentuk pengaruh pada diri seseorang (Stanley & Dennis, 2010). 



Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis ketiga penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H3a : ada pengaruh demografi terhadap sikap kognitif konsumen generasi z. 

H3b : ada pengaruh demografi terhadap sikap affektif konsumen generasi z. 

H3c : ada pengaruh demografi terhadap perilaku sikap  konsumen generasi z. 

 

Berdasarkan tinjauan diatas maka hipotesis yang akan diuji dalam penelitian dapat dijelaskan 

dengan kerangka penelitian sebagai berikut. 

    

 

           

 

 

  

 

 

 

 

       

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

C. METODE PENELITIAN 

Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Instrumen atau teknik penelitian yang digunakan untuk mengumpulkan data ialah 

pertanyaan-pertanyaan yang berupa kuesioner. Data diperoleh dengan melakukan survei 

yang disebarkan secara online melalui google docs forms pada responden yang sesuai 

dengan kriteria pada penelitian ini. Data yang telah terkumpul kemudian dilakukan skala 

pengukuran dan pemberian skor. Jawaban yang disediakan dalam setiap pertanyaan atau 

pernyataan ini akan diukur menggunakan skala Likert. Jawaban setiap butir instrumen 

yang menggunakan skala Likert yang mempunyai gradasi nilai dari yang “Sangat Tidak 

Setuju” sampai “Sangat Setuju”.  Setiap pertanyaan atau pernyataan penelitian ini 

disediakan 5 (lima) alternatif jawaban yang memiliki skor atau nilai masing-masing. 

1.Sikap konsumen 

berupa kognitif 

2.Sikap konsumen 

berupa affektif 

3. Sikap konsumen 

terhadap perilaku  

 

 

 

Komunikasi 

pemasaran melalui 

media sosial 

Demografi 
 

Penggunaan  
 



Setiap pertanyaan atau pernyataan penelitian ini disediakan 5 (lima) alternatif jawaban 

yang memiliki skor atau nilai masing-masing. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa dan pelajar yang berada di Yogyakarta. 

Teknik yang digunakan di dalam penelitian ini ialah purposive sampling yaitu teknik 

pengambilan sampel sebagai sumber data dengan pertimbangan tertentu 

(Sugiyono,2016:85). Adapun kriteria dalam teknik purposive sampling pada penelitian ini 

adalah responden yang menggunakan media sosial serta tau macam-macam media social 

dan  responden yang telah menggunakan atau sedang menggunakan media social. Jumlah 

sampel yang diperlukan tergantung dengan jumlah parameter yang akan diestimasi. Oleh 

karena itu dalam melakukan pengukuran sampel yang digunakan melalui lima sampai 

sepuluh kali jumlah indikator penelitian. Penelitian ini menggunakan jumlah indikator 

penelitian sebanyak 65 maka sampel yang ditentukan adalah 65 dikali 5 sama dengan 325 

jumlah sampel. Sampel dari penelitian ini adalah mahasiswa dan pelajar yang berada di 

Yogyakarta yang termasuk dalam remaja akhir di dalam generasi Z yaitu mereka yang 

memiliki rentan usia 18-21 tahun. Dengan jumlah kuesioner yang didapat sebanyak 334 

yang diperoleh melalui google form namun karna penelitian ini menggunakan rumus hair 

et al (2010) maka jumlah sampel yang diambil hanya sejumlah 325 sesuai dengan yang 

dibutuhkan.  

Metode Analisis Data 

Setelah proses pengumpulan data selesai, maka langkah selanjutnya yang dilakukan adalah 

menganalisi data tersebut melalui analisis kuantitatif dengan cara mengolah data dalam 

bentuk angka menggunakan metode statistic dengan Statistical Package for Social Science 

(SPSS). Pada penelitian ini, analisis ANOVA dan Uji GLM (General Linear Model) 

dilakukan sebagai analisis untuk menguji pengaruh antara variabel komunikasi pemasaran 

melalui media sosial, faktor demografi (usia dan jenis kelamin) dan penggunaan 

(mengakses, lama penggunaan, frekuensi log-on, durasi log-on dan pembaharuan profil) 

terhadap sikap konsumen (affektif, kognitif dan perilaku). 

 

 

 

 

 

 

 



D. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
 

 

Tabel 1 

Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin 

Pria  

Wanita   

 

91 

234 

 

28% 

72% 

Usia 

18 tahun 

19 tahun 

20 tahun 

21 tahun 

 

57 

38 

59 

171 

 

17,5% 

11,7% 

18,2% 

52,6% 

TOTAL 325 100% 

 

 

Tabel 2 

Karakteristik responden berdasarkan penggunaan 

 

Karakteristik Responden Frekuensi Persentase 

Akses media social 

Perangkat selular (Hp) 

Perangkat seluler (Hp) dan 

PC (komputer)   

 

113 

212 

 

34,8% 

65,2% 

Lama penggunan sosmed 

<1 tahun 

>5 tahun 

2 tahun 

3 tahun 

4 tahun 

 

3 

270 

5 

16 

31 

 

0,9% 

83,1% 

1,5% 

4,9% 

9,5% 

Penggunaan media social 

Dalam sehari 

<1 jam 

>5 jam 

2 jam 

3 jam 

4 jam 

 

 

26 

193 

20 

46 

40 

 

 

8% 

59,4% 

6,2% 

14,2% 

12,3% 

Frekuensi pemakaian 

media sosial 

2-4 kali sebulan 

2-4 seminggu 

Sebulan sekali 

Sekali seminggu 

Setiap hari 

 

 

2 

5 

7 

1 

310 

 

 

0,6% 

1,5% 

2,2% 

3% 

95,4% 

Pembaharuan profil 

2-4 kali sebulan 

 

57 

 

17,5% 



2-4 kali seminggu 

Sebulan sekali 

Sekali seminggu 

Setiap hari 

19 

221 

22 

6 

5,8% 

68% 

6,8% 

1,8% 

TOTAL 325 100% 

 

 

Tabel 3 

Uji Anova pada Komunikasi Pemasaran Online Terhadap Sikap 

  
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Kognitif 

Between Groups 8910,595 21 424,314 12,695 0,000 

Within Groups 10127,454 303 33,424     

Total 19038,049 324       

Afektif 

Between Groups 8286,9 21 394,614 13,286 0,000 

Within Groups 8999,857 303 29,702     

Total 17286,757 324       

Perilaku 

Between Groups 8367,716 21 398,463 8,528 0,000 

Within Groups 14157,195 303 46,723     

Total 22524,911 324       

 

Tabel 4 

Uji General Linear Model 

Source 
Dependent 

Variable 
F Sig. 

Komunikasi 

Pemasaran Online 

Kognitif 186,223 0,000 

Afektif 205,822 0,000 

Perilaku 81,008 0,000 

Penggunaan Media 

Sosial Dalam Sehari 

Kognitif 0,399 0,528 

Afektif 0,262 0,609 

Perilaku 0,203 0,653 

Demografi 

Kognitif 0,007 0,935 

Afektif 0,558 0,455 

Perilaku 0,812 0,368 

 

E. Pembahasan 

Komunikasi pemasaran online terhadap sikap 

Uji hipotesis mendapatkan hasil bahwa hubungan variabel komunikasi pemasaran 

melalui media sosial terhadap sikap generasi Z yang terdiri dari sikap kognitif, sikap 

afektif dan perilaku sikap. Berdasarkan hasil uji GLM komunikasi pemasaran melalui 

media sosial terhadap sikap kognitif mendapatkan hasil sebesar 0.000 > 0,05 dapat 

disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran melalui media sosial berpengaruh signifikan 



terhadap sikap kognitif. Hasil uji GLM menunjukan komunikasi pemasaran melalui media 

sosial terhadap sikap afektif mendapatkan hasil sebesar 0.000> 0,05 dapat disimpulkan 

bahwa komunikasi pemasaran melalui media sosial berpengaruh signifikan terhadap sikap 

afektif. Kemudian hasil uji GLM  menunjukan komunikasi pemasaran melalui media 

sosial terhadap perilaku sikap mendapatkan hasil sebesar 0.000 > 0,05 dapat disimpulkan 

bahwa komunikasi pemasaran melalui media sosial berpengaruh signifikan terhadap 

perilaku sikap. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya 

yaitu pada penlitian Duffett (2017) yang membuktikan bahwa komunikasi pemasaran 

melalui media sosial memiliki pengaruh yang signifikan pada setiap orang dalam 

komponen sikap karena dalam penelitian ini media sosial memiliki peran penting dalam 

komunikasi.Sehingga pada akhirnya komunikasi pemasaran melalui media sosial dapat 

mempengaruhi sikap seseorang sampai pada tahap perilaku untuk membeli sebuah produk 

yang ditawarkan pada sosial media. Komunikasi pemasaran melalui media sosial yang 

jelas dan mudah dipahami dapat mendorong sikap individu terhadap suatu merek. Maka 

sudah selayaknya perusahaan di era digital mlakukan pembaharuan di era digital dengan 

gencar melakukan pemasaran melalui media sosial.  

Penggunaan media sosial terhadap sikap 

Berdasarkan hasil uji GLM penggunaan media sosial terhadap sikap kognitif mendapatkan 

hasil sebesar 0,528> 0,05 dapat disimpulkan bahwa penggunaan media sosial tidak 

berpengaruh terhadap sikap kognitif. Hasil uji GLM penggunaan media sosial terhadap 

sikap afektif mendapatkan hasil sebesar 0,609> 0,05 dapat disimpulkan bahwa 

penggunaan media sosial tidak berpengaruh terhadap sikap afektif. Kemudian hasil uji 

GLM penggunaan media sosial terhadap perilaku sikap mendapatkan hasil sebesar 0,653> 

0,05 dapat disimpulkan bahwa penggunaan media sosial tidak berpengaruh terhadap 

perilaku sikap. Hal tersebut menunjukan bahwa penggunaan media sosial dalam 

konumikasi pemasaran meliputi akses, lama waktu, frekuensi log-on, durasi log-on, dan 

pembaharuan profil  tidak memiliki pengaruh terhadap sikap kognitif, sikap afektif dan 

perilaku sikap generasi Z. Schiffmаn dаn Kаnuk(2008) mеnjеlаskаnbаhwа konsumеn 

mеmbеrikаn sikаp dеngаnbеntuk pеrаsааn (pеngаruh) dаn pеrtimbаngаn (kognisi) sеbаgаi 

аkibаt dаri kеtеrbukааn tеrhаdаp iklаn. Penggunaan media sosial yang cukup intens 

seharusnya dapat dijadikan peluang untuk pelaku bisnis untuk melakukan komunikasi 

pemasaran dengan media sosial. Pengguna media sosial juga dapat memanfaatkan 

komunikasi pemasaran melalui media sosial untuk mengtahui informasi yang berkaitan 

dengan suatu merek atu produk yang dipasarkan.  



Demografi terhadap sikap 

Berdasarkan hasil uji GLM demografi terhadap sikap kognitif mendapatkan hasil sebesar 

0,935> 0,05 dapat disimpulkan bahwa demografi tidak berpengaruh terhadap sikap 

kognitif. Hal ini menunjukkan bahwa semakin rendah atau tinggi demografi, maka  tidak 

akan berpengaruh terhadap sikap kognitif generasi Z. Hasil uji GLM demografi terhadap 

sikap afektif mendapatkan hasil sebesar 0,455 > 0,05 dapat disimpulkan bahwa demografi 

tidak berpengaruh terhadap sikap afektif. Kemudian hasil uji GLM demografi terhadap 

perilaku sikap mendapatkan hasil sebesar 0,368> 0,05 dapat disimpulkan bahwa 

demografi tidak berpengaruh terhadap perilaku sikap. Hasil demografi menunjukan bahwa 

mayoritas usia responden 21 tahun dan mayoritas responden wanita tidak berpengaruh 

terhadap perilaku sikap individu untuk melakukan pembelian terhadap suatu merek. 

Dimana perilaku sikap dapat dilihat dari sikap mereka untuk melakukan pembelian atau 

tidak. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Duffet (2017) yang 

menunjukan variabel demografi gender tidak memiliki pengaruh besar pada komponen 

sikap; meskipun remaja perempuan menunjukkan tingkat kesukaan yang lebih tinggi 

(sikap afektif) dalam hal komunikasi pemasaran media sosial. Pen elitian ini juga sejalan 

dengan penelitian Duffet (2017) yang menyebutkan bahwa variabel demografis usia 

menunjukkan pengaruh yang terbatas pada komponen sikap dengan di mana remaja yang 

lebih tua menampilkan sentimen yang lebih menguntungkan dari pada rekan-rekan mereka 

yang lebih muda. 

F. PENUTUP  

Hasil uji GLM menunjukan komunikasi pemasaran melalui media sosialberpengaruh 

positif signifikan terhadap sikap kognitif, sikap afektif dan perilaku sikap generasi Z. Hasil 

uji GLM menunjukan penggunaan media sosial tidak berpengaruh terhadap sikap kognitif, 

sikap afektif dan perilaku sikap generasi Z. Hasil uji GLM menunjukan demografi tidak 

berpengaruh terhadap sikap kognitif, sikap afektif dan perilaku sikap generasi Z. 

Generasi Z diharapkan dapat memanfaatkan dan menggunakan media sosial dengan 

bijak, sesuai dengan kegunaan media sosial untuk memudahkan penggunanya.Untuk 

perusahaan atau organisasi yang menggunakan media sosial sebagai sarana komunikasi 

dengan konsumen, diharapkan dapat memberikan edukasi mengenai produk yang mereka 



tawarkan serta menggunakan komunikasi pemasaran yang menarik sehingga konsumen 

tertarik dengan produk yang mereka tawarkan. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan 

dapat menambahkan variabel lain seperti kepuasan konsumen atau loyalitas konsumen. 

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambah sampel seperti generasi Y, sehingga 

hasil penelitian lebih akurat.  
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