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ABSTRACT

Social media is commonly used to promote social campaigns, one of which is Stop Illegal
Fishing campaign. To achieve success in this campaign, some conditions have to be fulfilled i.e.
positive attitudes of the social media users toward the campaigns and high intentions to provide
recommendations (word of mouth) to others. This study was conducted to analyze types of
motivations affecting attitudes of users towards social campaigns (stop illegal fishing) in social
media. In addition, it also analyzed the influence of attitudes on users’ intentions in performing
WOM. The method utilized to meet the objectives was Partial Least Square. The results showed
that users’ motivation in using social media and towards the campaign messages are perceived
to have significantly a positive effect on the attitude towards social campaigns in social media.
Besides, the increase in the intention to perform WOM is positively influenced by the attitudes of
social media users. There are differences identified in the motivation that affect the attitudes of
social media users towards campaign of the two groups i.e. the social media users who have never
seen the Stop lllegal Fishing campaign (151 samples) and those who have seen the campaign in
social media.

Keywords: motivation, attitude, word of mouth, user experience, uses and gratification theory,
digital campaigns, social campaigns, stop illegal fishing

ABSTRAK

Media sosial sering digunakan untuk mempromosikan kampanye sosial, contohnya adalah
kampanye Stop Illegal Fishing. Untuk meraih kesuksesan pada kampanye ini, beberapa hal yang
harus diraih adalah sikap positif pengguna media sosial terhadap kampanye dan intensi yang
tinggi untuk memberikan rekomendasi (word of mouth) kepada orang lain. Penelitian ini dilakukan
untuk menganalisis motivasi pengguna apa saja yang memengaruhi sikap pengguna media sosial
terhadap kampanye sosial (stop illegal fishing) di media sosial. Selain itu menganalisis sikap
pengguna berpengaruh pada intensi pengguna untuk melakukan WOM. Metode yang digunakan
untuk menjawab tujuan adalah dengan metode Partial Least Square. Hasil penelitian menunjukkan
motivasi pengguna untuk menggunakan media sosial dan terhadap pesan kampanye terbukti
secara signifikan berpengaruh positif pada sikap pengguna terhadap kampanye sosial di media
sosial. Selain itu peningkatan intensi untuk memberi WOM dipengaruhi secara positif oleh sikap
pengguna media sosial. Terdapat perbedaan motivasi yang memengaruhi sikap pengguna media
sosial terhadap kampanye pada dua kategori kelompok, yaitu pengguna media sosial yang belum
pernah (151 sampel) dan pengguna media sosial yang pernah melihat kampanye Stop Illegal
Fishing di media sosial.

Kata kunci: motivasi, sikap, word of mouth, pengalaman pengguna, teori uses & gratification,
kampanye digital, kampanye sosial, stop illegal fishing
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PENDAHULUAN

Media sosial merupakan salah satu media untuk
melakukan kampanye digital (Williamson et al
2010), dimana pengertian kampanye adalah suatu
aktivitas yang dilakukan melalui suatu atau gabungan
beberapa media menggunakan iklan, public relation,
atau teknik interaktif lainnya, yang bertujuan untuk
mempromosikan suatu produk, jasa, atau ide (Belch
GE dan Belch MA, 2015). Hal ini disebabkan karena
media sosial memiliki kemampuan untuk melakukan
public engagement (Men and Tasi, 2015), berbagi
informasi secara viral (Hutton and Fosdick, 2011),
dan berbiaya rendah (Thackeray et al. 2008). Dengan
kemampuan tersebut diharapkan dapat meningkatkan
awareness terhadap kampanye tersebut secara lebih
efektif. Pada penelitian Taylor et al. (2011) dijelaskan
bahwa untuk meningkatkan persepsi atau sikap
pengguna dalam menggunakan media sosial dapat
dilakukan dengan cara mencocokan pesan pemasaran
sesuai dengan kebutuhan atau motivasi pengguna dalam
menggunakan media sosial. Jadi untuk menarik minat
pengguna media sosial terhadap kampanye digital
dan keinginan memberikan rekomendasi, maka pesan
kampanye harus dapat disesuaikan dengan motivasi
atau kebutuhan pengguna.

Menteri Kelautan dan Perikanan mengajak seluruh
masyarakat Indonesia untuk ikut mengkampanyekan
stop illegal fishing melalui media sosial (gresnews.
com, 2014). Kampanye tersebut mangajak masyarakat
untuk menghentikan dan mencegah kegiatan illegal
fishing di wilayah laut Indonesia, hal ini termasuk
dalam kategori kampanye sosial yang merupakan
bagian dari ilmu social marketing. Menurut Kotler
dan Lee (2011), social marketing adalah suatu proses
yang menggunakan prinsip dan teknik pemasaran
untuk mengkomunikasikan atau menyampaikan suatu
nilai kepada target audiensi yang memberi manfaat
terhadap masyarakat atau lingkungan, dan terhadap
target audiensi ini sendiri. Oleh karena itu, dampak dari
kampanye stop illegal fishing dapat menguntungkan
bagi masyarkat umum dan khususnya masyarakat
nelayan.

Dari sisi penelitian, telah banyak penelitian yang
menggunakan uses and gratification theory untuk
mengetahui motivasi atau alasan penggunaan media
sosial dan memengaruhi sikap pengguna terhadap
digital advertising, aplikasi mobile, dan situs media
sosial itu sendiri (Ha ef al. 2014; Taylor et al. 2011;
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Celebi, 2015; Lien dan Cao, 2014). Namun, menurut
penelusuran penulis dari periode 2008-2015, belum
terdapat penelitian yang meneliti tentang hubungan
motivasi untuk menggunakan media sosial dengan
sikap pengguna terhadap kampanye sosial. Di lain pihak
terdapat penelitian mengenai kesuksesan kampanye
sosial dengan menggunakan media sosial, yaitu
penelitian Chung (2015) dilakukan penelitian terhadap
kampanye sosial (anti-smoking) dengan menggunakan
Youtube sebagai media kampanye.

Kampanye sosial termasuk dalam kategori social
marketing, dimana nilai yang dikomunikasikan
memiliki manfaat untuk masyarakat dan lingkungan.
Oleh sebab itu, untuk dapat mencapai kesuksesan
pada kampanye sosial di media sosial, diharapakan
pesan kampanye tersebut dapat memenuhi kebutuhan
pengguna dalam menggunakan media sosial sehingga
mendapatkan sikap positif dari pengguna. Selain itu
meningkatkan intensi untuk memberikan rekomendasi
word of mouth (WOM) sangat penting, sehingga
kampanye tersebut dapat disebarkan dengan viral
marketing, baik melalui Tradisional word of mouth atau
electronic word of mouth (e-WOM). Berikutnya perlu
dianalisis perbedaan motivasi berdasarkan pengalaman
pengguna, yaitu antara pengguna yang belum pernah
dan sudah pernah melihat kampanye sosial di media
sosial. Karena perbedaan pengalaman pengguna
media sosial berpengaruh terhadap sikap dan perilaku
pengguna dalam meggunakan media sosial (Chang dan
Zhu, 2011) sehingga tim kampanye dapat merumuskan
strategi yang digunakan untuk mendapatkan pendukung
baru (acquiring) dan mempertahankan pendukung yang
sudah ada (retention).

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis motivasi
pengguna apa saja yang memengaruhi sikap pengguna
media sosial terhadap kampanye sosial (stop illegal
fishing) di media sosial. Selain itu menganalisis sikap
pengguna berpengaruh pada intensi pengguna untuk
melakukan WOM. Dimana WOM dapat dikategorikan
menajadi Tradisional WOM dan e-WOM.

Definisi WOM adalah pertukaran atau alur informasi,
komunikasi atau pembicaraan antara dua individu
(Goyette et al. 2010). Komunikasi WOM dapat
dilakukan dengan tatap muka secara langsung, telepon,
email, ataumediakomunikasilainnya. Denganteknologi
internet yang terus berkembang, berbagi informasi,
seperti foto, video, atau artikel, yang sebelumnya
dilakukan pada Web Sites tertentu, pada saat ini sudah
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bermigrasi ke media sosial (Hutton dan Fosdik, 2011).
Selain itu, konsumen mempercayai rekomendasi yang
didapatkan melalui WOM, dimana sebagian besar
mendapatkan rekomendasi tersebut secara online
(Kassim dan Abdullah, 2010). Menurut King, Racherla,
dan Bush (2014) motivasi seseorang untuk memberikan
WOM diantaranya dipengaruhi oleh faktor pesan dan
karakter sosial orang tersebut, dijelaskan juga bahwa
faktor pesan dipengaruhi berdasarkan bagaimana pesan
tersebut dikomunikasikan dan media yang digunakan.
Oleh sebab itu, pesan tersebut harus dikomunikasikan
dengan sesuai dan pada media yang tepat, sehingga
mendapatkan sikap yang positif dari individu yang
membaca pesan tersebut. Karena sikap positif
memengaruhi individu untuk memberikan WOM yang
positif (Ha et al. 2015; Lien dan Cao, 2014).

Beberapa teori mendukung terkait media sosial antara
lain Kaplan dan Haenlin (2010) mendefinisikan Media
Sosial adalah suatu grup aplikasi berbasis internet yang
menggunakan ideologi dan teknologi Web 2.0, dimana
pengguna dapat membuat atau bertukar informasi pada
aplikasi tersebut. Beberapa media sosial yang sangat
digemari dan memiliki jutaan pengguna di Indonesia
adalah Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn,
Instagram, dan Pinterest (Kemp, 2015). Sebelumnya
untuk berbagi informasi, seperti foto, video, atau artikel
dilakukan pada web sites tertentu, namun pada saat ini
sudah bermigrasi ke media sosial (Hutton dan Fosdik,
2011). Selain itu media sosial memiliki beberapa
perbedaan dengan media komunikasi pemasaran
lainya, yaitu always on dan everywhere (Powers et al.
2012). Keutamaanya adalah pengguna media sosial
dapat menggakses kapan saja dan dimana saja, karena
selain dapat diakses melalui komputer, media sosial
juga dapat diakses melalui mobile/smart phone. Hal
tersebut yang memberikan peluang bagi para pemasar
untuk dapat melakukan komunikasi pemasaran.

Selanjutnya, dikarenakan kelebihan dalam melakukan
komunikasi dan berbagi informasi, media sosial
merupakan salah satumediauntuk melakukan kampanye
digital, contoh yang populer adalah kesukesan
kampanye digital Presiden Barrack Obama ketika
pemilu presiden Amerika Serikat (Williamson et al.
2010). Menurut Wigstrom dan Wigmo (2011), terdapat
beberapa faktor yang memengaruhi meningkatkan
awareness di media sosial, salah satunya adalah pesan
atau advertising tersebut harus dapat menarik perhatian
konsumen, dan mampu mengajak konsumen untuk ikut
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berpartisipasi. Oleh karena itu, untuk meningkatkan
efektivitas kampanye sosial perlu diketahui faktor-
faktor yang memengaruhi sikap pengguna media sosial
terhadap pesan kampanye sosial, dan intensi untuk
memberikan rekomendasi mengenai kampanye tersebut
kepada pengguna lain, sehingga pengguna media sosial
tertarik untuk berkomunikasi dan berbagi informasi
mengenai kampanye digital tersebut.

Media Uses and Gratification Theory ini menjelaskan
bahwa seseorang secara aktif mencari media tertentu
dan muatan (isi) tertentu untuk menghasilkan kepuasan
(atau hasil) tertentu (Katz et al. 1974). Aplikasi teori
tersebut pada media sosial sangat relevan karena teori
tersebut berasal dari literatur komunikasi, dimana
kemampuan media sosial adalah memungkinkan
pengguna untuk melakukan komunikasi dengan jutaan
pengguna lainnya (Williams et al. 2012). Oleh sebab
itu, teori tersebut dapat digunakan untuk mengetahui
motivasi individu dalam menggunakan media sosial.
Sebelumnya teori tersebut telah diaplikasikan untuk
mengetahui motivasi pada penggunaan internet, online
advertising, komunitas virtual, mobile advertising, dan
media sosial (Taylor ef al. 2011). Selain itu Lien dan
Cao (2013), menggunakan teori uses and gratification
untuk mengetahui penggunaan aplikasi
WeChat. Pada Tabel 1 akan dijelaskan secara ringkas

motivasi

penelitian sebelumnya yang melakukan penelitian
tentang pengaruh motivasi penggunaan media social
terhadap sikap pengguna sebagai berikut:

Dari Tabel 1 peneliti menggunakan beberapa motivasi
yang dianalisis sebagai faktor yang memengaruhi sikap
pengguna terhadap kampanye sosial, yaitu motivasi
informative, entertainment, self-brand congruity, peer
influenced, quality of life, structure time, convinience,
dan privacy concern. Menurut Lassus (2003) attitude
atau sikap memiliki definisi suatu ekspresi/sikap dari
hasil evaluasi terhadap suatu entitas yang menghasilkan
tingkat kesukaan atau ketidaksukaan, dengan kata lain
adalah penilaian individu terhadap suatu hal, seperti
produk, orginasasi, merek, atau topik. Dalam buku
Solomon (2013) bahwa sikap dibangun berdasarkan
pengalaman dan pembelajaran dalam kurun waktu
tertentu, selain itu sikap juga dapat berubah-ubah,
umumnya perubahan tersebut terjadi secara perlahan-
lahan, pemasar dapat melakukan perubahan sikap
dengan cara melakukan komunikasi pemasaran.
Berdasarkan Theory of Reasoned Action dari Ajzen dan
Fishbein (1980), sikap positif dapat mengarah kepada

1941
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melakukan suatu tindakan atau perilaku, sebaliknya
sikap negatif akan mengarah kepada menghindari suatu
tindakan atau perilaku.

METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini penulis ingin menganalisis bahwa
motivasi individu untuk menggunakan media sosial dan
motivasi terhadap pesan kampanye dapat berpengaruh
terhadap sikap pengguna untuk kampanye sosial di
media sosial. Hal tersebut berdasarkan penjelasan
Taylor et al. (2011) bahwa untuk mendapatkan sikap
yang baik pesan pemasaran harus dapat memenuhi
motivasi pengguna untuk menggunakan media sosial.
Selain itu dijelaskan juga dalam buku Solomon (2013),
apabila motivasi individu dapat terpenuhi, makan akan
memengaruhi emosi individu tersebut. Dimana emosi
dapat membentuk sikap dari individu. Buku ini juga
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menjelaskan konsep sikap (attitude), yang menjelaskan
bahwa sikap suatu individu dipengaruhi oleh beberapa
faktor, salah satunya adalah pesan pemasaran.

Dalam penelitian ini juga ingin menganalisis bahwa
sikap pengguna media sosial dapat memengaruhi
intensi individu untuk memberikan WOM, baik
tradisional WOM (offline WOM) dan e-WOM (online
WOM). Hal tersebut berdasarkan penjelasan Thackeray
et al. (2008) bahwa media sosial merupakan media
yang sangat efektif untuk melakukan kampanye sosial,
salah satu alasanya adalah kemampuan viral marketing
pada media sosial yang menggunakan WOM. Untuk
mendorong pengguna media sosial melakukan WOM,
maka pengguna sosial harus memiliki sikap yang
positif terhadap kampanye sosial tersebut. Karena
sikap positif pengguna berpengaruh untuk melanjutkan
pesan viral marketing (Camarero dan San Jose, 2011;
Huang et al. 2013).

Tabel 1. Penelitian tentang motivasi penggunaan media sosial berdasarkan uses & gratification theory

Penulis Tahun Independent (Motivasi) Dependent Komparasi
Krisanic 2008 Entertainment, connect with other, Attitude toward facebook  Tidak
shopping, product enquiry use, Behaviour to
advertising
Barker 2009 Peer group contact, pass time, SNS use Perbandingan
entertainment, social identity, social perbedaan jenis
compensation, learning, self-esteem kelamin
Chung dan 2010 Informative, entertainment, Interaction Attitude to online Tidak
Austria Shopping messages in
Social Media
Taylor et al. 2011 Infromative, entertainment, self-brand Attitude to social media Tidak
congruity, peer influence, quality of time,  advertising
structure time, invasiveness, privacy
concern
Kim et al. 2011 Seeking friend, social support, Attitude to social Perbandingan
information, entertainment, convenience  networking sites perbedaan kultur
Chang dan Zhu 2011 Information, entertainment, connect Attitude to adoption of Perbandingan
with friend, meeting with new people, social networking sites perbedaan
conformity pengalaman
Lien dan Cao 2014 Entertainment, sociality, information Attitude toward WeChat Tidak
Ha et al. 2015 Conitive, hedonic, integrative, social Attitude to mobile Social ~ Perbandingan
interaction, mobile convenience networking Sites mobile Facebook
dan KakaoTalk
Celebi 2015 Information, entertainment, privacy Attitude to facebook Tidak
concern, quality of life, peer influence, advertising
structured time, social-brand congruity
Pass time, interpersonal, information, Attitude to internet Tidak

entertainment, convenience

advertising
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Perbedaan motivasi pengguna dalam menggunakan
media sosial yang memengaruhi sikap untuk kampanye
sosial, antara pengguna yang sudah pernah dan belum
pernah melihat kampanye sosial di media sosial.
Hal tersebut berdasarkan penelitian Chang dan Zhu
(2011) yang menjelaskan bahwa terdapat perbedaan
motivasi pengguna yang memengaruhi sikap terhadap
penggunaan media sosial berdasarkan kelompok yang
berbeda pengalaman (pre-adopters dan post-adopters).
Dengan mengetahui perbedaan motivasi pengguna
media sosial terhadap media sosial dan pesan kampanye,
maka pesan kampanye sosial dapat dirumuskan sesuai
motivasi pengguna tersebut.

Sampel pada penelitian ini adalah para pengguna Media
Sosial di Indonesia. Sampel dibedakan menjadi dua
kelompok berdasarkan pengalamannya (experience)
terhadap kampanye stop illegal fishing di media
sosial, yaitu kelompok pengguna yang belum pernah
melihat kampanye tersebut dan kelompok yang sudah
pernah melihat kampanye tersebut. Dalam penelitian
ini kelompok yang belum pernah melihat kampanye
stop illegal fishing di media sosial akan diperlihatkan
beberapa gambar kampanye tersebut di media sosial,
gambar tersebut akan diperlihatkan ketika mengisi
kuesioner. Hal tersebut bertujuan untuk memberikan
gambaran kepada responden tentang kampanye stop
illegal fishing. Sedangkan untuk kelompok yang sudah
pernah melihat kampanye, tidak diperlihatkan gambar
kampanye, akan tetapi langsung menjawab pertanyaan
di kuesioner.

Sebelum dilakukan pengambilan data alat ukur
(kuesioner) terlebih dahulu dilakukan face validity
yang bertujuan untuk mengevaluasi pertanyaan-
pertanyaan pada kuesioner dapat dimengerti dengan
baik oleh para responden sehingga jawaban yang akan
diberikan sesuai untuk mengukur variabel konstruk
dalam penelitian ini. Metode pengumpulan data dalam
penelitian ini menggunakan metode single cross
sectional, dimana metode pengumpulan data yang
digunakan untuk memperoleh data primer dilakukan
dengan cara kuesioner online, kuesioner disebar
menggunakan internet secara viral dengan mengirim
tautan kuesioner melalui email, online messaging,
dan media sosial. Dengan jangka waktu 20 hari (2-21
Oktober 2015). Skala pengukuran variabel yang
digunakan adalah 7-Likert scale (1 = sangat tidak
setuju sekali, 7 = sangat setuju sekali). Untuk mengukur
variabel konstruk pada penelitian ini, digunakan
indikator yang diadaptasi dari penelitian sebelumnya.
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Dimana variabel informative, entertainment, self-brand
congruity, peer influence, quality of life, structure time,
privacy concern, dan attitude toward digital campaign
diadaptasi dari penelitian Taylor ef al. (2011). Variabel
convenience diadaptasi dari penelitian Ha er al. (2015)
dan Papacharissi dan Rubin (2000). Selain itu online
WOM diadaptasi dari Mikalef et al. (2012) dan offline
WOM diadaptasi dari Goyette ef al. (2010).

Pada penelitian ini terdapat tiga tahapan dalam
mengolah data. Tahap pertama adalah analisis diskriptif
menggunakan aplikasi SPSS. Kedua, melakukan
analisis model struktural untuk melihat signifikansi
keterkaitan antara variabel menggunakan metode
PLS dengan aplikasi smartPLS 2. Terakhir untuk
menganalisis perbedaan antara dua kategori sampel,
digunakan metode multi-group analysis.

Responden dalam penelitian ini berjumlah 353 sampel,
dan dikategorikan berdasarkan kelompok responden
yang belum pernah melihat (n=151) dan pernah melihat
(n=202) kampanye stop illegal fishing di media sosial.
Profil sampel pada penelitian ini dijelaskan pada secara
ringkas pada Tabel 2. Berdasarkan penjelasan tersebut
maka dibangun kerangka konseptual penelitian pada
Gambar 1 yang diadaptasi dari penelitian Taylor et al.
(2011). Karena dalam penelitian tersebut dijelaskan
beberapa motivasi penggunaan media sosial yang
digunakan sebagai faktor yang memengaruhi sikap
konsumen terhadap pesan komersil atau iklan di
media sosial, sehingga dalam penelitian ini model
tersebut dapat diadaptasi untuk mengetahui motivasi
penggunaan media sosial apa saja yang berpengaruh
terhadap sikap pengguna pada kampanye sosial.
Namun model penelitian Taylor er al. (2011), tidak
menjelaskan tentang WOM. Konsep WOM yang
digunakan untuk melakukan viral marketing. Oleh
sebab itu dalam penelitian ini ditambahkan pengaruh
sikap pengguna terhadap intensi pengguna untuk
memberikan rekomendasi (WOM), baik secara offline
WOM dan online WOM.

Hipotesis Penelitian

Dalam konteks media sosial, para pengguna memiliki
motivasi untuk menggunakan media sosial adalah untuk
mencari informasi atau hiburan (AdReaction, 2010).
Selain itu penelitian Taylor et al. (2011) menjelaskan
bahwa motivasi informative berpengaruh positif
terhadap sikap pengguna kepada pesan advertising di
media sosial. Sama halnya dalam penelitian Ducoffe
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(1996), faktor informative memiliki pengaruh positif
terhadap sikap pengguna media sosial untuk iklan
komersil di internet, demikian juga sikap positif
pengguna terhadap aplikasi WeChat dipengaruhi oleh
motivasi untuk mencari informasi (Lien dan Cao, 2013).
Selain itu sikap pengguna terhadap pesan pemasaran
di media sosial dipengaruhi oleh faktor informatif
dari pesan tersebut (Chung dan Austria, 2010), dan
pada sikap pengguna terhadap internet advertising dan
facebook advertising dipengaruhi oleh kebutuhan akan
mencari informasi (Celebi, 2015). Berdasarkan hasil
penelitian yang ada, maka diformulasikan hipotesis
H1: Motivasi informative berpengaruh positif terhadap
sikap pengguna media sosial pada kampanye digital.

Dalam penelitian Taylor et al. (2011) menjelaskan
bahwa motivasi entertainment memberi pengaruh
positifterhadap sikap pengguna untuk pesan advertising
di media sosial. Pada penelitian Celebi (2015) juga
dijelaskan bahwa sikap pengguna terhadap Facebook
advertising dipengaruhi oleh kebutuhan pengguna akan
mencari hiburan. Demikian juga sikap positif pengguna
terhadap aplikasi WeChat dipengaruhi oleh motivasi
untuk mencari hiburan (Lien dan Cao, 2013). Para
pengguna Facebook juga dipengaruhi motivasi untuk

Tabel 2. Profil responden (n=353)

Tersedia online http://journal.ipb.ac.id/index.php/jmagr
Nomor DOI: 10.17358/IMA.13.3.192

mencari hiburan, sehingga berpengaruh terhadap sikap
positif pengguna dalam menggunakan situs Facebook
(Krisanic, 2008). Berdasarkan hasil penelitian yang
ada, maka diformulasikan hipotesis H2: Motivasi
entertainment berpengaruh positif terhadap sikap
pengguna media sosial pada kampanye digital.

Sikap pengguna yang mengekspresikan dirinya
dalam merespon pesan di media sosial dapat diartikan
sebagai identifikasi terhadapa dirinya (Wojnicki dan
Godes, 2008). Apabila pengguna merasa pesan yang
disampaikan sesuai dengan identifikasi dirinya maka
akan meningkatkan sikap positif terhadap pesan
tersebut (Celebi, 2015). Dalam penelitian Taylor et al.
(2011) dijelaskan bahwa motivasi self-brand congruity
berpengaruh positif terhadap sikap pengguna untuk
pesan advertising di media sosial. Oleh karena itu dapat
disimpulkan jika pesan kampanye sosial sesuai dengan
identifikasi diri pengguna, maka pengguna akan bersifat
positif terhadap kampanye sosial tersebut. Berdasarkan
hasil penelitian yang ada, maka diformulasikan hipotesis
H3: Motivasi self-brand congruity berpengaruh positif
terhadap sikap pengguna media sosial pada kampanye
digital.

Kategori responden

Profil responden Total
Belum pernah Sudah pernah
Jenis kelamin Wanita 91 (60,3%) 54 (26,7%) 145
Pria 60 (39,7%) 148 (73,3%) 208
Umur Rata-rata 26 Tahun 31 Tahun 29 Tahun
Tingat pendidikan SLTA atau Setara 41 (27,2%) 42 (20,8%) 83
DIPLOMA atau Setara 10 (6,6%) 25 (12,4%) 35
SARJANA atau Setara 82 (54,3%) 108 (53,5%) 190
MASTER atau Setara 18 (11,9%) 27 (13,4%) 45
Media sosial Facebook 57 (37,7%) 130 (64,4%) 187
Twitter 11 (7,3%) 13 (6,4%) 24
Instagram 50 (33,1%) 21 (10,4%) 71
Youtube 17 (11,3%) 9 (4,5%) 26
Path 13 (8,6%) 7 (3,5%) 20
Lainnya 3 (2%) 22 (10,8%) 25
Pekerjaan terkait Terkait 18 (11,9%) 110 (54,5%) 128
perikanan 133 (88,1%) 92 (45,5%) 225
Jumlah sampel (n) 151 (43%) 202 (57%) 353
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Gambar 1. Kerangka pemikiran penelitian

Dalam penelitian Taylor et al. (2011) dijelaskan bahwa
motivasi peer influenced berpengaruh positif terhadap
sikap pengguna untuk pesan advertising di media sosial.
Dijelaskan juga bahwa motivasi untuk berinteraksi
memberi pengaruh positif terhadap sikap pengguna
untuk pesan pemasaran di media sosial (Chung dan
Austria, 2010). Selain itu kebutuhan untuk berinterkasi
memengaruhi  sikap pengguna terhadap aplikasi
KakaoTalk (Ha et al. 2015). Demikian juga dalam
aplikasi mobile KakaoTalk, sikap positif para pengguna
terhadap aplikasi tersebut dipengaruhi oleh motivasi
pengguna untuk berinterakasi sosial (Kim et al. 2011).
Pada kampanye Anti-smoking di Youtube, faktor peer
influenced menjadi salah satu faktor yang membuat
sukses kampanye tersebut (Chung, 2015). Pada
saat berinterkasi mengenai kampanye sosial dengan
teman atau keluarga di media sosial diharapkan dapat
memberi pengaruh positif terhadap sikap pengguna
untuk kampanye sosial tersebut. Hasil penelitian yang
ada, maka diformulasikan hipotesis H4: Motivasi peer
influence berpengaruh positif terhadap sikap pengguna
media sosial pada kampanye digital.

Menurut Whiting dan Williams (2013), salah satu
motivasi menggunakan media sosial adalah untuk
mengisi waktu luang dan relaksasi. Karena sifat media
sosial yang always on dan mobile dapat mendukung
kebutuhan pengguna untuk mengisi waktu luang dan
relaksasi (Powers ef al. 2012). Dijelaskan bahwa faktor
quality of life berpengaruh secara positif pada sikap

pengguna terhadap Facebook advertising (Celebi,
2015). Berdasarkan hasil penelitian yang ada, maka
diformulasikan hipotesis HS: Motivasi quality of life
berpengaruh positif terhadap sikap pengguna media
sosial pada kampanye digital.

Menurut Powers et al. (2012) salah satu sifat media
sosial, yaitu Always On, dimana dapat mengubah
pengguna dari pembelanja pasif menjadi pembelanja
aktif. Hal tersebut disebabkan oleh informasi dan
exposure yang didapatkan pengguna secara rutin
(Taylor et al. 2011). Dijelaskan bahwa faktor structure
time berpengaruh secara positif pada sikap pengguna
terhadap Facebook advertising (Celebi, 2015). Oleh
sebab itu dapat disimpulkan bahwa dengan melihat
pesan kampanye sosial tersebut secara rutin di media
sosial, maka akan memengaruhi sikap pengguna
terhadap kampanye sosial. Hasil penelitian yang ada,
maka diformulasikan hipotesis H6: Motivasi structure
time berpengaruh positif terhadap sikap pengguna
media sosial pada kampanye digital.

Dalam perbandingan dua buah kultur yang berbeda
antara mahasiswa Amerika dan Korea, dijelaskan
bahwa motivasi kenyamanan berpengaruh positif pada
sikap mahasiswa Amerika dan Korea terhadap situs
media sosial (Kim et al. 2011). Selain itu Ko et al.
(2005) menjelaskan bahwa kenyamanan merupakan
motivasi dasar dari penggunaan aplikasi internet.
Dijelaskan juga bahwa motivasi kenyamanan dalam
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aplikasi mobile juga berpengaruh positif terhadap
sikap pengguna untuk menggunakan aplikasi tersebut
(Ha et al. 2014). Di lain pihak jika pengguna merasa
kenyamanannya terganggu oleh pesan di media sosial,
maka pengguna akan bersifat negatif terhadap pesan
tersebut (Taylor et al. 2011). Diharapkan kampanye
sosial di media sosial dapat memberikan kenyamanan
bagi para pengguna dengan tujuan mendapatkan sikap
positif pengguna. Berdasarkan hasil penelitian yang
ada, maka diformulasikan hipotesis H7: Motivasi
convenience berpengaruh positif terhadap sikap
pengguna media sosial pada kampanye digital.

Perasaan aman pada informasi privasi pengguna akan
berpengaruh positif terhadap sikap pada Facebook
advertising (Celebi, 2015). Di lain pihak, dijelaskan
bahwa gangguan dan ketidak amanan pada privacy
concern akan memengaruhi sikap negatif terhadap
pesan advertising di media sosial (Taylor ef al. 2011).
Selain itu online advertising yang memiliki keamanan
rendah akan informasi privasi, pengguna akan membuat
sikap negatif terhadap online advertising tersebut
(Stanaland ef al. 2011). Oleh sebab itu diharapakan
kampanye sosial dapat menjaga keamanan dari
informasi priviasi pengguna untuk mendapatkan sikap
positif. Berdasarkan hasil penelitian yang ada, maka
diformulasikan hipotesis H8: Motivasi privacy concern
berpengaruh positif terhadap sikap pengguna media
sosial pada kampanye digital.

Berdasarkan disertasi Chu (2009) dijelaskan perbedaan
dari Tradisional WOM dan e-WOM diantarnya adalah
cara penyampaian WOM, batasan atau cakupan WOM,
dan kecepatan WOM. Pertama pada Tradisional
WOM disampaikan dengan cara komunikasi secara
langsung, sedangkan pada e-WOM dilakukan dengan
menggunakan fungsi yang tedapat pada situs media
sosial. Berikutnya Tradisional WOM sangat terbatas
oleh batasan geografis dan waktu, sedangkan pada
e-WOM tidak pada batasan geografis dan waktu karena
menggunakan media internet. Terakhir, kecepatan
Tradisional WOM lebih lambat dibandingkan dengan
kecepatan e-WOM dalam menyebarkan berita,
karena komunikasi Tradisional WOM menggunakan
komunikasi one-one sedangkan pada e-WOM dapat
dilakukan komunikasi one-many. Berdasarkan hasil
penelitian yang telah ada, maka diformulasikan
hipotesis H9: Sikap terhadap kampanye digital
berpengaruh positif terhadap intensi melakukan WOM
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(offline WOM) dan H10: Sikap terhadap kampanye
digital berpengaruh positif terhadap intensi melakukan
e-WOM (online WOM).

Dalam penelitian Chang dan Zou (2011) dijelaskan
bahwa terdapat perbedaan faktor yang memengaruhi
sikap dan intensi penggunaan media sosial antara pre-
adopters dan post-adopters. Selain itu sikap pengguna
terhadap suatu tekhnologi informasi dapat berbeda
berdasarkan pengalaman yang dimiliki pengguna,
seperti individu yang sudah pernah menggunakan
tekhnologi tersebut dan yang berlum pernah
menggunakannya (Karahanna et al. 1999). Oleh sebab
itu, berdasarkan pengalaman pengguna terhadap
kampanye sosial di media sosial, maka dibentuklah
hipotesis sebagai berikut H11: Terdapat perbedaan
motivasi pengunaan media sosial yang memengaruhi
sikap pengguna terhadap kampanye digital antara
pengguna yang belum pernah melihat dan yang sudah
pernah melihat kampanye digital.

HASIL

Dari hasil analisis model pengukuran (outer model)
seluruh variabel memiliki tingkat validasi dan
reliabilitas yang baik. Dimana nilai average variance
extracted (AVE) seluruh variabel lebih besar dari 0,5,
nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,7, dan Composite
Reliability lebih besa dari 0,7 (Hair et al. 2006). Secara
ringkas hasil analisis model pengukuran dijelaskan
pada Tabel 3.

Model struktural bertujuan melihat signifikansi
keterkaitan antar variabel dan parameter jalur yang
sesuai dengan rerangka konseptual penelitian, dengan
menggunakan nilai t (t > 1,64: signifikan) pada tingkat
kekeliruan 5% (p<0,05: one-tailed) (Ghozali, 2006).
Adapun untuk tingkat kekeliruan 1% (p<0,01: one-
tailed) menggunakan nilai t > 2,32 (signifikan). Selain
itu untuk melihat arah hubungan tersebut berpengaruh
positifatau negatif maka digunakan nilai dari Standarize
Coefficient (B). Jika nilai B positif maka arah hubungan
tersebut positif, begitu juga sebaliknya. Oleh karena
itu, model sturktural digunakan untuk melakukan uji
hipotesis 1-10 pada kedua kelompok. Hasil uji analisis
Model Struktural hipotesis selengkapnya pada Tabel
4.
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Selanjutnya pada uji H11 dilakukan analisis multi
group analysis. Pertama dilakukan uji chi square
difference dengan menggunakan aplikasi AMOS, yang
menghasilkan nilai (Ay2 = 92218, Adf =39, p = 0.000).
Dari hasil tersebut dijelaskan bahwa model struktural
kedua kelompok berbeda secara signifikan. Setelah itu
dilakukan perbandingan pada masing-masing hubungan
(path), hal tersebut dilakukan menggunakan nilai t

Tabel 3. Hasil analisis model pengukuran (outer model)
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yang didapat dengan cara membandingkan jumlah
sampel, standar deviasi, dan rerata dari masing-masing
kelompok sampel (Lowry dan Gaskin, 2014). Dari hasil
analisis tersebut terdapat satu hubungan yang memiliki
nilai t diatas 1,96, yaitu hubungan antara motivasi
convenience terhadap sikap pengguna pada kampanye
sosial. Dari hasil penjelasan diatas makan disimpulkan
bahwa H11 diterima.

Belum pernah (n=151)

Sudah pernah (n=202)

Variabel Cronbach Con.1p o8 z.'te Cronbach Comp o8 l:te

AVE (>0,5) Alpha (0.5) Re(l;c(z)lj;l)lty AVE (>0,5) Alpha (20,5) Re(l;cz)l’)’;l)lty
Informative 0,78 0,86 0,92 0,74 0,83 0,89
Entertainment 0,73 0,87 0,91 0,63 0,73 0,87
Self-Brand Congruity 0,63 0,71 0,83 0,71 0,79 0,88
Peer Influence 0,64 0,89 091 0,53 0,82 0,87
Quality of Life 0,66 0,73 0,85 0,71 0,82 0,88
Structured Time 0,62 0,85 0,89 0,59 0,84 0,88
Convenience 0,64 0,81 0,88 0,65 0,73 0,85
Privacy Concern 0,81 0,88 0,93 0,82 0,89 0,93
Attitude Toward Digital 0,78 0,94 0,95 0,76 0,93 0,95
Campaign
Online W.O.M 0,64 0,81 0,97 0,64 0,81 0,87
Offline W.O.M 0,67 0,87 0,91 0,69 0,89 0,92

Tabel 4. Hasil analisis model struktural
Belum pernah (n=151) Sudah pernah (n=202)
Hipotesis Standal.fize Standal.fize
Coefficient t value Keterangan  Coefficient t value Keterangan
(B) B)

H1: Info -> AtiDC 0,137 1,556 Ditolak 0,004 0,045 Ditolak
H2: Entertmnt -> AtiDC 0,243 2,538 Diterima 0,050 0,62 Ditolak
H3: SelfCong -> AtiDC 0,187 2,137 Diterima 0,404 4,641 Diterima
H4: Pelnf -> AtiDC 0,298 2,420 Diterima 0,120 1,170 Ditolak
H5: QtyLife -> AtiDC -0,169 1,755 Ditolak -0,170 1,485 Ditolak
H6: StcTime -> AtiDC 0,004 0,058 Ditolak -0,033 0,348 Ditolak
H7: Convi -> AtiDC 0,110 1,129 Ditolak 0,429 5,133 Diterima
HS: PriCon -> AtiDC 0,138 1,717 Diterima 0,084 1,265 Ditolak
H9: AtiDC -> e-WOM 0,617 8,506 Diterima 0,612 13,461 Diterima
H10: AtiDC -> WOM 0,637 8,151 Diterima 0,676 16,674 Diterima

2000
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Hasil Penelitian ini dijelaskan secara singkat pada
Gambar 2. Pada kelompok yang belum pernah
melihat kampanye sosial, dijelaskan bahwa motivasi
terhadap pesan kampanye yang berpengaruh positif
terhadap sikap pengguna pada kampanye sosial adalah
entertainment dan self-brand congruity. Pada kelompok
yang sudah pernah melihat hanya motivasi self~brand
congruity yang berpengaruh positif. Dijelaskan lebih
lanjut bahwa motivasi self-brand congruity memiliki
pengaruh lebih besar dua kali lipat pada kelompok yang
sudah pernah melihat kampanye dibandingkan yang
belum pernah melihat kampanye. Hal tersebut dapat
terjadi karena kelompok yang belum pernah melihat
kampanye sosial belum mengetahui tentang konsep
dan ide kampanye tersebut, sehingga terdapat motivasi
lain untuk memengaruhi sikapnya terhadap kampanye
sosial, yaitu motivasi entertainment. Dimana motivasi
entertainment memiliki pengaruh yang lebih besar
terhadap sikap pengguna yang belum pernah melihat
kampanye sosial. Oleh karena itu, pesan kampanye
sosial yang ditujukan pada kelompok yang belum
pernah melihat kampanye sosial harus memiliki faktor
entertainment dan self-brand congruity. Di pihak lain,
pada kelompok yang sudah pernah melihat kampanye
sosial, faktor self-brand congruity harus terdapat pada
pesan kampanye.

Sikap pengguna terhadap kampanye sosial juga
dipengaruh pengguna
menggunakan media sosial. Pada Gambar 2 dijelaskan
bahwa pada kelompok yang belum pernah melihat
kampanye, motivasi peer influenced dan privacy
concern yang berpengaruh positif terhadap sikap
pengguna pada kampanye sosial. Sedangkan pada
kelompok yang sudah pernah melihat kampanye

oleh motivasi untuk

sosial, hanya motivasi convenience yang berpengaruh
positif. Dijelaskan lebih lanjut bahwa kelompok yang
belum pernah melihat kampanye sosial, menjadikan
kampanye sosial sebagai topik untuk berinteraksi dan
bersosialisasi dimedia sosial. Hal tersebut sesuai dengan
fungsi dasar dari media sosial, yaitu mempermudah
pengguna untuk bersosilisasi dan berinteraksi dengan
sesame pengguna (Williams et al. 2012). Akan tetapi,
keamanan informasi privasi juga berpengaruh terhadap
sikap pengguna yang belum pernah melihat kampanye
sosial. Karena belum mengetahui sepenuhnya tentang
kampanye tersebut. Pada kelompok yang sudah
melihat kampanye, motivasi convenience satu-satunya
yang berpengaruh dengan sikap pengguna terhadap
kampanye sosial. Karena pengguna membutuhkan
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kenyamanan dan kemudahan untuk mengikuti atau
mendukung kampanye tersebut.

Dalam media sosial pesan kampanye sosial dapat
dikirim oleh siapa saja atau sumber yang tidak jelas,
sehingga keabsahan atau keyakinan terhadap isi pesan
tersebut sulit dibuktikan. Karena ketidakjelasan sumber
tersebut, dapat berpengaruh pada kepercayaan akan
informasi pada pesan kampanye sosial di media sosial
dapat berkurang. Hal tersebut dapat menjadi penyebab
tidak ada pengaruh antara motivasi informative dan
sikap pengguna pada kampanye sosial. Karena indikator
yang digunakan pada penelitian ini menjelaskan bahwa
media sosial tempat yang penting dan cocok untuk
mengetahui informasi terkini tentang kampanye stop
illegal fishing.

Pada penelitian tidak mendukung bahwa motivasi
quality of life berpengaruh positif terhadap sikap
pengguna pada kampanye sosial. Dalam penelitian ini
quality of life digambarkan sebagai peningkatan kualitas
hidup dengan cara relaksasi untuk mengurangi stress.
Dapat diasumsikan bahwa pengguna yang memiliki
motivasi quality of life, seperti relaksasi, akan bersikap
negatif terhadap kampanye sosial. Hal tersebut dapat
disebabkan dari tujuan kampanye sosial yang dapat
berpengaruh pada masyarakat dan lingkungan, karena
kampanye tersebut termasuk dalam social marketing
(Kotler dan Lee, 2011). Jika pengguna media sosial
melihat pesan kampanye sosial pada saat relaksasi
atau mengurangi tingkat stress, maka pengguna akan
mengurangi sikapnya terhadap kampanye tersebut.
Karena topik kampanye tersebut bersifat serius dan
memungkinkan menambah tingkat stress. Selain
itu dapat mengingatkan mereka terhadap dampak
negatif dari kampanye stop illegal fishing. Selain itu
pada penelitian ini tidak mendukung bahwa motivasi
structured time berpengaruh terhadap sikap pengguna
untuk kampanye sosial di media sosial. Walaupun
pengguna mengakses media sosial secara rutin dan
merupakan kebutuhan hidupnya, akan tetapi pesan
kampanye sosial yang dapat dilihat tidak memengaruhi
sikap pengguna tersebut terhadap kampanye sosial.
Karena pengguna hanya fokus dalam menggunakan
media sosial tersebut, dan tidak melakukan klasifikasi
terhadap pesan-pesan pada timeline pengguna tersebut.
Sehingga pengguna beranggapan bahwa pesan
kampanye sosial hanya bagian dari media sosial yang
sama dengan pesan-pesan yang lain (Taylor et al
2011).
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Intensi untuk memberikan rekomendasi atau WOM
dipengaruhi secara positif oleh sikap pengguna terhadap
kampanye tersebut, baik untuk kelompok yang belum
pernah dan sudah pernah melihat kampanye tersebut.
Pengaruh sikap pengguna sedikit lebih besar pada
offline WOM, dibandingkan pada online WOM. Oleh
sebab itu untuk meningkatkan intensi pengguna untuk
melakukan WOM maka dibutuhkan sikap yang positif
terhadap kampanye tersebut, dimana sikap pengguna
meningkat jika motivasi terhadap pesan kampanye dan
penggunaan media sosial dapat terpenuhi oleh pesan
kampanye sosial.

Implikasi Manajerial

Dari hasil penelitian ini, terdapat saran manajerial yang
dapat digunakan oleh para tim kampanye, yaitu dua
strategi yang dapat digunakan pada perumusan pesan
kampanye di media sosial untuk mencari pendukung
baru (acquiring) dan mempertahankan pendukung
(retention) di media sosial. Pada strategi acquiring
tim kampanye disarankan membuat pesan kampanye
yang dapat menghibur atau menyenangkan pengguna
media sosial. Pesan kampanye juga harus disesuaikan
dengan pola pikir atau dapat mencerminkan jati diri
pengguna yang ditargetkan. Oleh karena itu, pesan
kampanye dapat menjadi bahan yang menarik untuk
dijadikan topik pembicaraan. Selain itu tim kampanye
harus dapat meyakinkan pengguna bahwa keamanan
informasi privasi dijaga dengan baik.

Strategi kedua adalah retention, yang bertujuan menjaga
pengguna media sosial untuk tetap tertarik pada
kampanye stop illegal fishing. Adapun pesan kampanye
harus sesuai dengan pola pikir pengguna media sosial
yang ditargetkan. Menjaga kenyamanan para pengguna
dengan cara mengatur jarak antara pesan kampanye
sehingga tidak memenubhi timeline para pengguna.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa
motivasi pengguna
sosial dan terhadap pesan kampanye terbukti secara
signifikan berpengaruh positif pada sikap pengguna
terhadap kampanye sosial di media sosial. Hal tersebut

sesuai dengan beberapa penelitian sebelumnya yang

untuk menggunakan media
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menyatakan bahwa motivasi dari pengguna media
sosial memengaruhi sikap pengguna tersebut (Taylor et
al. 2011; Kim et al. 2011; Ha et al. 2015; Chung dan
Austria,2010; Changdan Zhu,2011; Celebi, 2015). Oleh
karena itu, pesan kampanye sosial yang sesuai dengan
motivasi pengguna dalm menggunakan media sosial,
akan cenderung mendapatkan perhatian atau sikap
yang positif dari para pengguna. Terdapat perbedaan
motivasi antara kelompok pengguna yang belum pernah
dan sudah pernah melihat kampanye stop illegal fishing
di media sosial, dimana motivasi entertainment, self-
brand congruity, peer inlfuence, dan privacy concern
yang memengaruhi sikap pengguna yang belum pernah
melihat kampanye sosial. Sedangakan motivasi self-
brand congruity dan convenience yang memengaruhi
sikap pengguna sudah pernah melihat kampanye sosial.
Selengkapnya sebagai berikut:

1. Kelompok yang belum pernah melihat kampanye
sosial (stop illegal fishing), motivasi terhadap
pesan kampanye yang berpengaruh positif dengan
sikap pengguna terhadap kampanye tersebut adalah
entertainment dan self-brand congruity. Di pihak
lain, untuk motivasi penggunaan media sosial yang
berpengaruh adalah peer influenced, dan privacy
concern. Oleh sebab itu, kampanye sosial harus dapat
disesuaikan dengan motivasi tersebut, yaitu pesan
harus dapat menghibur dan menyenangkan (Taylor
et al. 2011; Chang dan Zhu, 2011; Lien dan Cao,
2014; Celebi, 2015), harus mencerminkan dengan
self-image dari pengguna yang dijadikan target
(Taylor et al. 2011; Celebi, 2015). Berikutnya pesan
kampanye sosial harus menarik, sehingga pengguna
dapat Dberinteraksi dan menceritakan tentang

kampanye tersebut kepada teman-temannya (Taylor

et al. 2011; Chung, 2015). Selain itu, kampanye
sosial harus dapat menjaga keamanan infromasi

privasi para pengguna (Stanaland et al. 2011;

Celebi, 2015), dengan menjaga dan menggunakan

informasi tersebut sesuai ketentuan. Hal tersebut

untuk dapat menarik perhatian pengguna yang baru
melihat pesan kampanye sosial tersebut.

2. Kelompok pengguna yang sudah pernah melihat
kampanye sosial (stop illegal fishing), motivasi
yang memengaruhi sikap pengguna terhadap
kampanye tersebut adalah self-brand congruity
dan convenience. Oleh karena itu, untuk tetap
mendapatkanperhatiandariparapenggunayangtelah
melihat, pesan kampanye harus tetap mencerminkan
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self~image para pengguna dan konsiten dengan
pola pikir pengguna yang ditargetkan (Taylor et
al. 2011; Celebi, 2015). Selain itu kampanye sosial
di media sosial harus tetap memberi kenyamanan
bagi para pengguna ketika menggunakan media
sosial, sebaliknya pesan yang dapat mengganggu
kenyamanan harus dihindari (Kim ef al. 2011; Ha et
al. 2015; Li et al. 2002; Ducoffe, 1996).

Dalam kampanye sosial (stop illegal fishing), intensi
untuk memberikan rekomendasi (word of mouth),
baik secara offline atau online, dipengaruhi oleh sikap
pengguna terhadap kampanye tersebut. Oleh karena
itu pengguna yang bersikap positif terhadap kampanye
sosial akan cenderung memiliki intensi untuk
memberikan rekomendasi tentang kampanya tersebut
kepada orang lain. Hal tersebut sesuai dengan temuan
pada penelitian sebelumnya yang menyetakan bahwa
sikap positif berpengaruh positif terhadap pemberian
WOM (Ha ef al. 2013; Palka et al. 2009; Huang et al.
2012). Oleh karena itu, dengan menyesuaikan pesan
kampanye sosial dengan motivasi pengguna dalam
kampanye sosial di media sosial, dapat meningkatkan
intensi untuk memberikan rekomendasi (WOM) secara
tidak langsung. Sesuai dengan hasil temuan Lien dan
Cao (2014) yang menjelaskan bahwa pemberian WOM
dipengaruhi oleh motivasi pengguna, melalui mediasi
sikap pengguna.

Saran

Selain itu saran untuk penelitian selanjutanya adalah
mengidentifikasi perbedaan sikap pengguna media
sosial berdasarkan perbedaan demografi pengguna
(umur, jenis kelamin, tingkat pendididkan, dan lain-
lain). Selanjutnya, membandingkan sikap pengguna
berdasarkan situs media sosial yang digunakan,
misalnya sikap pengguna Facebook dan Twitter.
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