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Abstrak

Facebook mengharapkan dapat terus bertahan di industri media khususnya media sosial mobile, serta pengguna
Facebook mobile yang terus bertambah dan memberikan keuntungan yang besar untuk perusahaan. Dengan
memahami motif dan alasan penggunaan Facebook dapat menciptakan dan mengembangkan fitur layanan dan
tampilan dari Facebook mobile yang dapat diterima oleh pengguna. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh motif dalam Gratification Obtained dan Gratification Opportunities terhadap sikap dan dampaknya
terhadap perilaku pengguna layanan jejaring sosial facebook mobile menggunakan teori model Uses and
Gratification. Metode dalam penelitian ini adalah kuantitatif dan data dikumpulkan melalui penyebaran
kuesioner kepada 202 responden yang merupakan pengguna aktif facebook mobile dan diolah dengan teknik
analisis structural equation model menggunakan aplikasi SmartPLS 2.0. Dalam penelitian ini ditemukan bahwa
motif dalam gratification obtained yaitu Cognitive, Hedonic dan Integrative memiliki pengaruh positif
signifikan langsung terhadap sikap dan memiliki dampak terhadap perilaku pengguna facebook mobile dan motif
social integrative tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap sikap. Motif dalam gratification
opportunities yaitu mobile convenience memiliki pengaruh positif signifikan terhadap sikap dan memiliki
dampak terhadap perilaku pengguna layanan jejaring sosial facebook mobile.

Kata kunci: Uses and Gratification, Gratification Obtained, Gratification Opportunities, Attitude, Behavior

Abstract

Facebook is hoping to continue surviving in the media industry especially in mobile social media industry, and
the increasing number of mobile Facebook user can boast the profit for the company. Understanding motive and
reason of Facebook user can create and develop service feature and interface of mobile Facebook that can be
accepted by user.The study aims to know the effect of motive in Gratification Obtained and Gratification
Opportunities toward attitude and its impact on mobile Facebook user behavior using “Uses and Gratification ”
model . This research is using quantitative method and The data were collected through questionnaire
distribution to 202 respondents that are mobile Facebook active user and processed with data analysis
technique, structural equation model using SmartPLS 2.0 application. This study found that gratification
obtained that consists of Cognitive, Hedonic and Integrative variables has significant positive effect on attitude
and have an impact toward mobile Facebook user behavior and social interactive motive doesn’t have direct
effect on attitude. Motive on gratification opportunities that is mobile convenience has significant positive effect
on attitude and has an ipact toward mobile Facebook user behavior.

Key words: Uses and Gratification, Gratification Obtained, Gratification Opportunities, Attitude, Behavior

1. Pendahuluan

Facebook dikenal sejak awal kemunculannya sebagai web company yang orientasi utama mereka adalah
platform web browser di desktop maupun laptop, namun seiring berkembang pesatnya smartphone di dunia,
Facebook memunculkan aplikasi mobile. Namun, setelah kemunculannya pertama kali Facebook mobile
mendapatkan berbagai masalah teknis dan respon yang kurang baik dari pengguna mereka dan sekitar
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pertengahan tahun 2012 Facebook memperbaharui aplikasi mobile mereka dan setelah itu Facebook
mendapatkan review positif dan naiknya peringkat Facebook apps di iTunes app store hingga mencapai
peringkat pertama [11].

Facebook mulai banyak digunakan di Indonesia sejak pertengahan tahun 2008 dibuktikan dengan jumlah
statistik yang menunjukkan pertumbuhan di pertengahan tahun 2008 penggunaan Facebook di Indonesia
mencapai 645% dan menjadikan Indonesia sebagai “fastest growing country on Facebook in Southeast Asia”
mengalahkan Cina, India, Malaysia, Thailand, dan Singapura [2]. Pada tahun 2014 Indonesia menempati posisi
ketiga setelah USA dan India. Tercatat 92,4% pengguna facebook mengakses menggunakan perangkat mobile.
Secara total sekitar 62,6 juta pengguna facebook di Indonesia yang mengakses menggunakan perangkat mobile
dan diproyeksikan akan terus meningkat hingga mencapai 98,8% di tahun 2018 [1]. Perangkat mobile juga
berkontribusi besar terhadap penghasilan facebook. Sekitar 73% dari total pendapatan facebook berasal dari
iklan mobile [14]. Facebook tentunya dapat berharap banyak pada pertumbuhan pengguna mobile untuk
meningkatkan penghasilan perusahaan di masa mendatang.

Namun, tampaknya persaingan antara media sosial mobile akan semakin sengit melihat dari banyaknya
peristiwa mengejutkan yang terjadi di sekitar perusahaan media sosial. Seperti, twitter yang melakukan go
public, tumblr yang akan dijual seharga jutaan dollar, dan mulai banyaknya bermunculan media sosial mobile
mobile yang hampir memiliki kesamaan seperti, intagram, tumblr, snapchat, path, dan pinterest memiliki
kesamaan dengan mengandalkan fitur berbagi foto. Tetapi, pengguna tidak ingin berbagi foto yang sama untuk
setiap media sosial tersebut [15]. Sehingga tidak mengherankan apabila beberapa media sosial tersebut ada yang
mulai kehilangan pesonanya.

Melihat dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa untuk mampu bertahan Facebook perlu
memperhatikan pengguna mereka. Ketika Facebook akan melakukan inovasi, pengembangan fitur atau
memperbarui layanan situs mereka, harus dengan apa yang dapat diterima oleh pengguna mereka dan sesuai dengan
kebutuhan mereka karena pada dasarnya pengguna sebuah media memiliki motif dan alasan mengapa mereka lebih
memilih menggunakan suatu media dibandingkan dengan media lainnya. Selain itu, pengguna dapat mengontrol
proses komunikatif internet berdasarkan kekuasan mereka. Hal ini diungkapkan oleh Shin,

2011 bahwa aspek-aspek kepuasan yang disampaikan pengguna terkait penggunaan aktif dari media disebut
Uses and Gratification. Pendekatan Uses and Gratification menyediakan kerangka teoritis untuk memahami alasan-
alasan tertentu yang menjadikan konsumen menggunakan suatu media tertentu [9].

Motif merupakan awal dari mengapa seseorang menggunakan media dan akhirnya motif yang dimiliki untuk
menggunakan media berbeda-beda dalam setiap penggunaannya dan motif tersebut dioperasikan dengan banyak
cara. Motif penggunaan ini menjadi sangat penting bagi perusahaan untuk dapat memuaskan pengguna aktif mereka
dan mencapai pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan khususnya dalam penggunaan Facebook mobile yang telah
memiliki jumlah pengguna yang banyak di Indonesia [16]. Dengan memahami motif dan alasan penggunaan
Facebook dapat menciptakan dan mengembangkan layanan fitur dan tampilan dari Facebook mobile yang dapat
diterima oleh pengguna, sehingga Facebook tetap dapat bertahan di industri media sosial mobile dengan jumlah
pengguna yang banyak.

Oleh karenanya facebook perlu mengetahui motif apa saja yang mempengaruhi sikap pengguna mereka yang
berdampak pada perilaku pengguna layanan jejaring sosial. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
motif dalam gratification obtained dan gratification opportunities terhadap sikap dan dampaknya terhadap
perilaku pengguna layanan jejaring sosial facebook mobile di Indonesia yang diuji menggunakan model Uses
and Gratification menggunakan metode kuantitatif.

2. Dasar Teori

Pemasaran adalah sosial dan manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain. Pemasaran juga diapat
didefinisikan sebagai proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan
yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya [5]. Sikap
pertama kali dikemukakan oleh Herbert Spencer pada tahun 1882, untuk menunjukkan suatu status mental
seseorang. Perhatian sikap berakar pada atasan perbedaan individu. Sikap merupakan interaksi manusia dengan
obyek tertentu. Sikap bukanlah suatu tindakan yang mempunyai hubungan yang saling terikat antara obyek yang
satu dengan obyek yang lainnya [12]. Menurut Suryani, 2013 sikap bersifat predisposisi yang artinya bahwa
sikap masih merupakan kecenderungan (faktor motivasional) bukan perilaku itu sendiri. Terbentuknya sikap
tidak terlepas dari pembelajaran yang dilakukan oleh konsumen. Melalui pengamatan, pengalaman, dan
kesimpulan yang dibuat terhadap suatu obyek [13]. Sikap memiliki variasi nilai dapat bersikap suka atau
sebaliknya atau netral terhadap obyek-obyek pemasaran. Berbeda dengan perilaku, perilaku konsumen adalah
tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa,
termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan tersebut [7].

Social network services atau dalam bahasa Indonesia layanan jejaring sosial adalah situs yang menjadi tempat
orang-orang berkomunikasi dengan teman-teman mereka, yang mereka kenal di dunia nyata dan dunia maya
[20]. Era modern jejaring sosial dimulai pada 2002, ketika Jonathan Abrams meluncurkan friendster yang
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terinspirasi dari match.com kemudian disusul dengan hadirnya MySpace, Facebook, dan kemudian media sosial
lainnya yang semakin banyak bermunculan [20]. Salah satunya adalah munculnya mobile social network
services (SNSs). Layanan jejaring sosial mobile dapat dianggap sebagai alat perkembangan diri manusia, karena
aplikasi mobile merupakan media yang dekat dengan manusia dan dapat menghubungkan satu pengguna dengan
yang lainnya kapan saja dan dimana saja, dan layanan jejaring sosial pada dasarnya adalah mekanisme
berdasarkan keinginan manusia untuk berhubungan dengan orang lain dan berbagi nilai-nilai pribadi [10].

Teori uses and gratification bertujuan untuk menjawab atau menjelaskan bagaimana pertemuan antara
kebutuhan seseorang dengan media, atau lebih khusus lagi informasi yang terdapat dalam media. Dalam teori ini,
audiens tidak lagi dipandang sebagai orang yang pasif, menerima begitu saja semua informasi yang disajikan
oleh media, tetapi mereka berlaku aktif dan selektif, serta juga kritis terhadap semua informasi yang disajikan
oleh media [19]. Wook Ha et al, 2014 membagi gratification kedalam dua bagian vyaitu gratification obtained
dan gratification opportunities. Gratification obtained menunjukkan bahwa yang diperoleh dari media yang
berbeda tergantung pada perbedaan dalam konten dan cara setiap individu memproses pesan yang mereka
terima. Sedangkan gratification opportunities merupakan persimpangan antara karakteristik media dan
kebutuhan konsumen. Salah satu kebutuhan dari konsumen dalam rutinitias sehari-hari mereka dapat menjadi
peluang. Seperti kebutuhan konsumen akan media mobile yang dapat disimpan di dalam saku atau tas dan dapat
digunakan dimana saja sedangkan tidak dengan media tradisional [3].

2.2 Kerangka Pemikiran
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Gambar 2.1 Model Uses and Gratification
Sumber: Young Wook Ha et al, 2014

Model konseptual dalam penelitiaan ini didasarkan pada teori Uses and Gratification (U&G). Bahwa
gratifikasi penggunaan mobile SNS mempengaruhi sikap terhadap SNS mobile, sehingga memiliki dampak
terhadap penggunaan SNS mobile. Penelitian ini mengklasifikasikan gratifikasi terkait variabel dari SNS mobile
ke dalam jenis berikut: Kognitif, hedonis, integrative, sosial interaktif, dan kenyamanan mobile. Jejaring sosial
mobile juga dapat digunakan sebagai saluran penting untuk pengguna ingin memperoleh informasi tentang
produk dan layanan dengan memanfaatkan fungsi-fungsi seperti “becoming friends”. Dengan demikian,
kepuasan cognitive ini diharapkan dapat memainkan peran positif yang penting dalam pembentukan sikap
terhadap layanan jejaring sosial mobile [17]. Pengguna layanan jejaring sosial mobile dapat menghilangkan
kejenuhan dengan terlibat dalam percakapan dengan kenalan mereka selama waktu luang. Pengguna juga dapat
meningkatkan kesenangan mereka dengan bermain game [17]. integrative terdiri dari self integrative dan social
integrative. Self integrative dengan menambahkan informasi tentang diri mereka, memeriksa teman ‘update’ dan
menambahkan komentar merupakan kebutuhan social-integrative, dan memulai kontak dengan teman mereka
juga merupakan kebutuhan social integrative. Menggunakan layanan jejaring sosial mobile mudah untuk
membuktikan nilai pribadi dengan membantu orang lain di media sosial atau memberikan reaksi dengan
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menuliskan pesan untuk seseorang [18]. Social interaction mengacu pada apakah individu merasa tenang dan
nyaman untuk terlibat dalam pertukaran komunikasi interpersonal melalui ruang teknologi [6].

Gratification opportunities menurut wook ha et al 2014 terdiri dari mobile convenience. Mobile convenience
adalah kemudahan dalam menggunakan layanan jejaring sosial mobile dengan sedikit usaha dan tanpa
keterbatasan waktu dan tempat [17]. Sehingga diharapkan pada penelitian ini mobile convenience memiliki
pengaruh terhadap sikap. Attitude merupakan faktor psikologis penting yang perlu dipahami karena sikap
dianggap mempunyai korelasi dengan perilaku. Bahkan sikap dipandang sebagai predictor yang efektif dalam
menjelaskan perilaku konsumen [13].  Dari kerangka pemikiran yang menggunakan teori model uses and
gratification dapat diperoleh hipotesis sebagai berikut:

H1: Gratification opportunities “mobile convenience” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap motif
gratification obtained “Cognitive .

H2: Gratification opportunities “Mobile Convenience” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
gratification obtained “Hedonic”.

H3: Gratification opportunities “Mobile Convenience” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
gratification obtained “Integrative ”.

H4: Gratification opportunities “Mobile Convenience” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
gratification obtained “Social Interactive .

H5: Gratification obtained “Social Interactive” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap gratification
obtained “Cognitive ”.

H6: Gratification obtained “Social Interactive” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap gratification
obtained “Hedonic”.

H7: Gratification obtained “Social Interactive” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap gratification
obtained ”Integrative .

H8: Gratification obtained “Cognitive ” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Attitude.

H9: Gratification obtained “Hedonic” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Attitude.

H10: Gratification obtained “Integrative ” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Attitude.

H11: Gratification obtained “Social Interactive ” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Attitude.

H12: Gratification opportunities “mobile convenience” memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
Attitude.

H13: Attitude memiliki pengaruh positif signifikan terhadap actual use.

2.3 Metodologi

Metode dalam penelitian ini adalah kuantitatif dan analisis data menggunakan teknik analisis deskriptif dan
pengujian hipotesis menggunakan Structural Equation Model berbasis component atau variance-Partial Least
Square dengan bantuan software SmartPLS 2.0. Penelitian ini tergolong ke dalam minimum sampel 150 dan
responden yang terkumpul melalui penyebaran kuesioner sebanyak 202 responden. Dari hasil penelitian
diperoleh responden yang didominasi oleh 68% adalah perempuan, sebanyak 78% adalah responden dengan
kategori usia 15-25 tahun, dengan pendidikan terakhir sebanyak 50% adalah SMA, kategori pekerjaan oleh
pelajar atau mahasiswa dengan persentase sebesar 71%, dan domisili sebanyak 66% adalah pulau Jawa. Seluruh
item pertanyaan setiap variabel kecuali actual use diuji menggunakan skala likert yaitu 5 sangat setuju dan 1 sangat
tidak setuju. Untuk variabel actual use setiap jawaban dirubah kedalam skala satu sampai lima.
3.Pembahasan
3.1 Data Analisis dan Hasil

Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah permodelan persamaan structural (Structural
Equation Modelling) atau yang biasa disingkat dengan SEM berbasis varians dengan pendekatan Partial Least
Square (PLS) dan diukur menggunakan software SmartPLS versi 2.0.

Tabel 1 Reliability dan Convergent Validity
Sumber: (Hasil pengolahan Data Kuesioner dengan SmartPLS versi 2.0)

Loading Sampel (n=202)
Variable Items Factor Cronbach’s | Composite AVE
alpha Reliability
COG1 0,7491
COG2 0,7484
Gratification | COG3 0,7471
Obtained COG4 | 0,7069 0.8676 0.8982 0.5873
“Cognitive” COG5 0,7213
COG6 0,7374
COG7 0,8146
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HED1 0,7356
e L. HED?2 0,7263
Gratification .

Obtained  |—ER3 | 07108 | 0393 0.882 | 05581

“Hedonic” HED4 0,7717

HED5 0,7640

HED6 0,7591

INT1 0,7270

INT2 0,7473

INT3 0,7703

Gratification :

Obtaint_ad :m%’ 82222 0.8953 0.9163 0.5549

Integrative INTS 0.7942

INT7 0,8195

INT8 0,7936

Gratification SOI1 0,7013

Obtained SOI2 0,7134
“Social SOI3 0.7820 0.7521 0.8436 0.5787

Interaction” SOl4 0,8299

Gratification MOC1 | 08088

Opportunities Moe2 0,7205
“Mobile mggj 8??;3 0.8055 0.8656 0.5636

Convenience MOCS 0.7486

ATT1 0,8043

Attitude ATT2 0,6929
toward mobile | ATT3 0,7682 0.8234 0.8765 0.5753

SNS ATT4 0,7561

ATTS 0,8047

USE1 0,8109
Actual Use USE?2 0,8761 0.8183 0.8918 0.7333

USE3 0,8802

Menilai Outer Model atau Measurement Model untuk mengukur validitas model penelitian, Dari tabel 1
menunjukkan bahwa semua indikator atau instrumen dalam kuesioner penelitian yang mewakili setiap variabel
terbukti valid karena nilai loading factor setiap indicator lebih besar dari 0,60 dan discriminant validity melihat
hasil cross loading yang memiliki nilai lebih tinggi terhadap konstruk yang dituju daripada terhadap konstruk
lainnya artinya penelitian memenuhi uji discriminnat validity. Pada tabel 1 diketahui bahwa seluruh konstruk
penelitian memiliki nilai cronbach alpha lebih dari 0,60, nilai composite reliability lebih dari 0,7 dan Average
Variance Extraction (AVE) lebih dari 0,5 sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian
ini dinyatakan reliable atau dapat diukur secara berulang kali.

Tabel 2 Nilai R-Square
Sumber: (Hasil pengolahan Data Kuesioner dengan SmartPLS versi 2.0)

Variabel R-Square
COG 0.8893
HED 0.8495

INT 0.8665
SOl 0.801
MOC 0
ATT 0.9182
USE 0.6272

Dari hasil R-Square diperoleh bahwa COG dipengaruhi SOI dan MOC sebesar 88,93%, HED dipengaruhi
oleh SOI dan MOC sebesar 84,95%, INT dipengaruhi oleh SOI dan MOC sebesar 86,65%, SOI dipengaruhi
MOC sebesar 80,1%, ATT dipengaruhi oleh COG, HED,INT,SOI, dan MOC sebesar 91,82%, dan USE dipengaruhi
oleh ATT sebesar 62,72%.
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Tabel 3 Hasil t-value dan Coefficient
Sumber: (Hasil pengolahan Data Kuesioner dengan SmartPLS versi 2.0)

Path Coefficient | t-value Testing Hypothesis

MOC -> COG (H1) 0.6956 13.7946 H, Ditolak
MOC -> HED (H2) 0.6368 10.0987 H, Ditolak
MOC -> INT (H3) 0.4951 7.8793 H, Ditolak
MOC -> SOI (H4) 0.895 41.862 H, Ditolak
SOl -> COG (H5) 0.268 5.1417 H, Ditolak
SOl -> HED (H6) 0.3069 4.5243 H, Ditolak
SOI -> INT(H7) 0.4611 7.4023 H, Ditolak
COG -> ATT (H8) 0.1629 2.2704 H, Ditolak
HED -> ATT (H9) 0.2716 4.744 Ho Ditolak
INT -> ATT (H10) 0.2746 3.7858 H, Ditolak
SOl -> ATT (H11) -0.0012 0.018 Ho Diterima
MOC -> ATT (H12) 0.2844 3.732 Ho Ditolak
ATT -> USE (H13) 0.7919 22.1273 Ho Ditolak

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh positif signifikan antara MOC dengan COG menjadi
relevan karena sifat kenyamanan mobile yang mudah untuk dibawa kemana saja mempengaruhi kepuasan
kognitif dengan memungkinkan pengguna untuk mendapatkan informasi dengan cepat dan mudah [17].
Menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif signifikan antara MOC dengan HED dan relevan karena ketika
kenyamanan mobile yang mereka rasakan baik maka akan menumbuhkan perasaan menyenangkan bagi
penggunanya. Kebutuhan akan konten yang tersedia akan berganti dengan bergantinya waktu dan tempat dengan
adanya kemudahan dalam penggunaan mobile kebutuhan hedonis seperti kebutuhan akan hiburan dapat di
kontrol oleh pengguna [8]. Pengaruh positif signifikan antara MOC dengan INT menjadi relevan karena
kenyamanan mobile yang dapat digunakan dimana saja dan kapan saja dengan mudah akan mempengaruhi
kepuasan integrative dengan membentuk rasa kedekatan yang dapat dibangun kapan saja dan dimana saja [17].
Pengaruh positif signifikan antara MOC dengan SOI menjadi relevan Kkarena sifat kenyamanan ponsel yang
dapat digunakan dimana saja dapat meningkatkan kepuasan interaksi sosial dengan memfasilitasi pengguna
untuk berkomunikasi dengan teman mereka [17].

Pengaruh positif signifikan antara SOI dengan COG menjadi relevan karena facebook mobile menyediakan
tempat untuk berkomunikasi dengan teman-teman ataupun orang lain akan mendorong pengguna untuk dapat
mengungkapkan pendapat mereka sehingga meningkatkan kepuasan kognitif [17], pengaruh positif signifikan
antara SOI dengan HED menjadi relevan karena interaksi sosial memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
hedonis karena dengan adanya interaksi sosial penggunadapat saling berkenalan dan bertukar cerita lucu [17]
dan pengaruh positif signifikan antara SOI dengan INT menjadi relevan karena dengan berinteraksi sosial akan
meningkatkan kedekatan dengan teman mereka dan mampu saling bertukar identitas satu sama lainnya [17].

Hubungan yang dihasilkan COG dengan ATT kecil karena masih adanya hambatan bahwa karakteristik
perangkat mobile dianggap ketika mencari informasi melalui perangkat mobile layar terlalu kecil dan membuat
mereka sedikit sulit membaca atau memasukkan informasi [17]. Pengaruh HED dengan ATT menjadi relevan
karena pengguna dapat menyesuaikan profil mereka dengan keinginan mereka sendiri, dapat memilih konten
yang mereka inginkan yang sesuai dengan kepentingan, selera, dan nilai-nilai [8] Pengaruh antara INT dengan
ATT relevan karena facebook mobile memfasilitasi kebutuhan Integrative pengguna mereka dengan
menyediakan fitur yang dapat digunakan untuk menambahkan konten tentang diri mereka pada halaman profil
dan mereka dapat berinteraksi dan mendapatkan update dengan teman-teman mereka [17]. Tidak adanya
pengaruh positif signifikan antara SOl dengan ATT karena diduga banyaknya media sosial messanger yang lebih
diminati oleh pengguna untuk berinteraksi secara lansgung seperti Line,Whatsapp, dan lain-lain. Wook Ha et al,
2014 juga tidak menemukan dukungan statistic yang membuktikan adanya pengaruh antara keduanya. J Lee, Lee
dan Choi, 2012 dalam wook ha, 2014 juga menemukan hal yang serupa.

Pengaruh MOC dengan ATT menjadi relevan karena kenyamanan mobile merupakan kunci dalam pembentukan
sikap pengguna terhadap suatu media sosial melalui perangkat mobile karena ditemukan juga bahwa
kenyamanan mobile memperkuat gratifikasi lainnya yang disediakan sesuai sifat mobile yang dapat dibawa
kemana-mana sehingga akan menghasilkan sikap yang positif [17]. Dan pengaruh positif signifikan antara
ATT dengan USE menjadi relevan karena waktu dalam menggunakan facebook mobile akan meningkat ketika
sikap terhadap layanan tersebut meningkat [17] dan weitjers juga mengemukakan bahwa sikap positif akan
mempengaruhi penggunaan secara positif pada suatu media sosial. Dalam artian apabila pengguna memiliki sikap
yang baik terhadap facebook mobile dengan memiliki akun facebook dan kebutuhan mereka terpenuhi maka
mereka akan menghabiskan waktu lebih banyak untuk menggunakan facebook mobile [17].
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4. Kesimpulan dan Saran
4.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa, H1 diterima artinya MOC memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap COG sebesar 69,56%, H2 diterima artinya MOC memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap HED sebesar 63,68%, H3 diterima artinya MOC memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap INT sebesar 49,51%, H4 diterima artinya MOC memiliki pengaruh positif signifikan terhadap SOI sebesar
89,5%, H5 diterima artinya SOI memiliki pengaruh positif signifikan terhadap COG sebesar 26,8%, H6 diterima
artinya SOl memiliki pengaruh positif signifikan terhadap HED sebesar 30,69%, H7 diterima artinya SOI
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap INT sebesar 46,11%, H8 diterima artinya COG memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap ATT sebesar 16,29%, H9 diterima artinya HED memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap ATT sebesar 27,16%, H10 diterima artinya INT memiliki pengaruh positif signifikan terhadap ATT
sebesar 27,46%, H11 ditolak artinya SOI tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap ATT, H12 diterima
artinya MOC memiliki pengaruh positif signifikan terhadap ATT sebesar 28,44%, dan H13 diterima artinya
ATT memiliki pengaruh positif signifikan terhadap USE sebesar 79,19%.

4.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan serta kesimpulan yang telah dikemukakan, berikut ini
beberapa saran yang diharapkan dapat dijadikan masukan bagi perusahaan:

Pertama, Facebook,inc perlu memastikan bahwa informasi yang diterima pengguna tanpa penundaan karena
melihat dari indikator pada kenyamanan mobile informasi yang diterima pengguna tanpa penundaan ini masih
memiliki nilai yang kecil. Dengan demikian, teknologi yang memungkinkan eksekusi yang cepat harus
diterapkan. Perusahaan dapat bekerjasama dengan operator jaringan untuk dapat memastikan bahwa informasi
yang diterima pengguna tanpa penundaan.

Kedua, meski interaksi sosial tidak memiliki pengaruh positif signifikan langsung terhadap sikap, perusahaan
tetap perlu memperhatikan hal ini karena interaksi sosial dapat mempengaruhi secara tidak langsung terhadap sikap
melalui motif kognitif, hedonis, dan integratif. Perusahaan dapat meningkatkan kebutuhan interaksi sosial pengguna
dengan memperhatikan ketiga motif tersebut. Seperti, menyediakan fitur khusus untuk diskusi mengenai
informasi yang sedang terjadi di seluruh penjuru dunia dan seluruh pengguna dapat mudah mengaksesnya dan saling
bertukar pendapat pada forum tersebut agar terjadi interaksi sosial dan mampu meningkatkan kebutuhan kognitif.
Untuk motif hedonis dan integratif facebook dapat meningkatkan rasa kedekatan yang lebih antar anggotanya.
Sebagai contoh facebook memungkinkan pengguna untuk menggunakan emoticon yang menyenangkan yang dapat
mereka gunakan suara sehingga akan dapat menimbulkan perasaan akrab dan semakin dekat dalam komunikasi
antara teman dan kenalan mereka pada akun facebook mobile dan mereka menggunakannya dengan rasa senang.

Ketiga, melihat pada hasil penelitian ini motif kognitif, hedonis, dan integratif memiliki pengaruh langsung
terhadap sikap pengguna facebook mobile di Indonesia. Sehingga facebook, Inc perlu memperhatikan hal ini dengan
baik. Kebutuhan kognitif salah satunya adalah memungkinkan pengguna untuk dapat memilih informasi yang
mereka inginkan dan yang mereka perlukan dengan mudah contohnya Facebook mobile memisahkan setiap jenis
informasi sesuai dengan bidang masing-masing sehingga pengguna akan mudah mencari informasi sesuai yang
mereka inginkan dan perlukan. Kebutuhan hedonis perusahaan dapat bekerjasama dengan perusahaan -
perusahaan permainan (game) yang dapat mereka akses menggunakan akun facebook mobile mereka meskipun
dalam hal ini sudah ada beberapa perusahaan game yang bekerjasama dengan facebook mobile hamun hal ini
perlu ditingkatkan agar lebih bervariasi. Selain itu melihat indikator hedonis yang masih memiliki nilai kecil adalah
dapat menggunakan facebook mobile dengan santai. Yang dapat dilakukan perusahaan dengan memperhatikan
layout pada halaman facebook mobile agar lebih bervariasi dan mudah digunakan sehingga memungkinkan
untuk digunakan di waktu santai misalnya dengan menyediakan playlist musik yang dapat pengguna mainkan
ketika mereka sedang menggunakan facebook mobile.

Saran bagi penelitian selanjutnya, Dalam penelitian ini juga memiliki keterbatasan-keterbatasan yang
diharapkan dapat disempurnakan dengan melakukan penelitian selanjutnya. Beberapa saran untuk penelitian
selanjutnya yaitu:

Pertama, layanan jejaring sosial pada perangkat mobile saat ini sudah semakin banyak bermunculan dan
penelitian ini hanya meneliti tentang layanan jejaring sosial facebook mobile, sehingga penelitian selanjutnya
dapat meneliti tentang layanan jejaring sosial pada perangkat mobile lainnya seperti path, kakaotalk,dan lainnya.

Kedua, pada penelitian ini interaksi sosial tidak memiliki hubungan langsung terhadap sikap pengguna
facebook mobile sehingga penelitian ini memberikan pandangan terbatas pada aspek ini. Penelitian tambahan
diperlukan dengan membaginya ke dalam dimensi yang lebih rinci agar memberikan pemahaman mendalam
tentang aspek interaksi sosial.
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