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ABSTRAKSI 

 

JUDUL : Faktor-faktor dalam Motivasi Partisipan dan Pengaruhnya 

terhadap Tingkat Keterlibatan pada Program Aqua di Media Sosial 

Instagram 

NAMA : Rangga Akbar Pradipta 

NIM  : D2C009127 

 

Aqua pada tahun 2014 memulai kegiatan komunikasi pemasarannya melalui 

beragam media yang terintegrasi, salah satunya adalah Instagram. Dalam media 

social ini, Aqua berhasil menarik banyak perhatian pengguna Instagram, dan 

menciptakan interaksi yang berjumlah tidak sedikit. Faktor-faktor motivasi para 

pengguna Instagram yang menjadi partisipan kegiatan Aqua di Instagram inilah 

yang menjadi tujuan penelitian ini. Merujuk kepada Self Determination Theory 

(Ryan & Deci, 2000) tentang motivasi, peneliti ingin menemukan faktor motivasi 

yang menjadi alasan kuat para partisipan untuk terlibat. Dan bagaimana 

pengaruhnya terhadap tingkat keterlibatan yang tercipta antara brand dan 

konsumen juga menjadi pertanyaan peneliti. 

Penelitian dilakukan secara eksploratif, dan dianalisis dengan menggunakan 

Partial Least Square Path Modeling (PLS-PM). Jumlah sample penelitian diambil 

dari populasi partisipan kegiatan Aqua di Instagram dengan teknik random 

sampling. Dan pengumpulan data penelitian dilakukan dengan online survey. 

Kemudian proses analisa data PLS-PM ini dilalui dengan dua tahapan, yaitu 

evaluasi model pengukuran (outer model) dan evaluasi model structural (inner 

model). 

Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa motivasi partisipan dibentuk 

dengan dua faktor terkuat yaitu knowledge dan introjected regulation. Faktor 

knowledge menjadi faktor motivasi terbesar dimana dalam penelitian ini 

partisipan memiliki kecenderungan tinggi untuk berpartisipasi dengan alasan 

untuk menambah pengetahuan dan mengasah kemampuan mereka dalam 

berkreasi dengan foto di media social Instagram. Kemudian, pada penelitian ini 

juga dibuktikan bahwa dampak atas motivasi partisipan tersebut terefleksikan 

dengan persepsi mereka akan nilai-nilai positif tentang kegiatan Aqua di 

Instagram ini, begitu juga dengan brand Aqua itu sendiri. 
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ABSTRACT 

 

TITLE : Factors in Participant’s Motivation and Its Effects on the Level of 

Involvement in Aqua’s Program on Social Media Instagram 

NAME : Rangga Akbar Pradipta 

NIM  : D2C009127 

 

Aqua in 2014 commenced marketing communication through a variety of 

integrated media, one of them is Instagram. In this social media, Aqua managed to 

pull a lot of attention Instagram users, and creating so many interactions. 

Motivational factors of the Instagram users who became participants in the Aqua's 

activities in Instagram is the goal of this research. Referring to the Self-

Determination Theory (Ryan & Deci, 2000), researcher wanted to find motivating 

factors and major reasons for the participants to be involved. And how that factors 

affect the level of involvement that created between the brand and the consumer is 

also the researcher's question. 

This explorative research analyzed by using Partial Least Square Path 

Modeling (PLS-PM). The number of samples taken from a population of 

participants for Aqua activities in Instagram by random sampling technique. And 

data collection is done with the online surveys. Then the process of data analysis 

PLS-PM is traversed by two stages, which is the evaluation of the measurement 

model (outer model) and evaluation of structural models (inner model). 

The results of this study showing that the motivation of participants was 

formed by two strongest factors, whichis knowledge and introjected regulation 

factor. Knowledge factor becomes the biggest motivating factor, which in this 

study, the participants had a high tendency to be participated with a reason to 

increase their knowledge and hone their skills in creating photos on Instagram. 

Then, this study also proved that the effects over the motivation of the participants 

reflected by their perception of the positive values of the activities in Aqua's 

Instagram, as well as the brand itself. 

 

 

Keywords : Motivation of Participant, Social Media, Instagram, Involvement, 

Partial Least Square. 

 

 

 

 



 

 

Program kampanye komunikasi pemasaran yang dilakukan di media sosial 

lebih banyak ditujukan untuk meningkatkan keterikatan dengan brand (Ascend2, 

2013). Bagi para marketers, yang dalam penelitian disebutkan bahwa 92% dari 

mereka menyatakan media social adalah penting, kampanye di media sosial 

efektif untuk meningkatkan keterikatan konsumen terhadap brand, atau customer 

engagement. Namun pada sisi lain, juga disebutkan beberapa temuan bahwa 

adanya perilaku penghindaran dari konsumen atas kegiatan pemasaran dan 

promosi yang mengatasnamakan brand dalam media social karena terasa 

mengganggu (Nielsen, 2012). Karena pada dasarnya di media social, orang-orang 

hadir disana untuk bertemu dengan kerabatnya, bukan brand (Gallup, 2014). 

Terkait dengan hal tersebut, kampanye komunikasi pemasaran di media sosial 

yang baru-baru ini dilakukan produk air minum Aqua cukup menarik perhatian. 

Kampanye aqua dengan hashtag #AdaAqua di media sosial telah menarik 

pembicaraan sebesar 1.576.894 conversation di twitter dan facebook (Evello, 

Oktober 2014). Kemudian dengan Program photo competition #adaAqua di 

Instagram, yang pada awalnya disosialisasikan oleh buzzer instagram tersebut 

telah menarik perhatian luas pengguna instagram dan bahkan tingkat 

partisipasinya cukup tinggi dengan bukti telah mencapai 5.745 posting pada bulan 

November 2014. Tingginya awareness dan partisipasi serta tingkat keterlibatan 

para pengguna istgtam dalam program Aqua di Instagram ini menarik untuk 

diteliti. 

Secara akademis penelitian ini diharapkan dapat melengkapi pemahaman 

tentang komunikasi pemasaran dengan lebih mengarah kepada variabel motivasi 



 

 

individu sebagai consumer brand dengan menggunakan teori self determination 

theory untuk mengetahui factor-faktor motivasi mereka, dan juga bagaimana 

pengaruhnya terhadap tingkat keterlibatan atau program involvement mereka 

dalam program Aqua ini. 

Paradigma penelitian ini adalah penelitian positivistic, dan juga 

merupakan penelitian eksploratif karena bertujuan untuk menemukan factor-

faktor dan mengidentifikasi apakah ada atau tidak ada hubungan antar-variabel 

dan kemudian melakukan proposisi untuk pengujian. Penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan konsep teori self determination untuk memetakan 7 

indikator dalam variabel motivasi partisipan, yang kemudian akan dilihat 

pengaruhnya terhadap tingkat keterlibatan dengan 4 indikator yang dikonsepkan 

dalam sebuah jurnal ilmiah dari peneliti sebelumnya. 

Setelah mendapatkan data responden mengenai keseluruhan variabel serta 

indikator dari variabel motivasi partisipan dan juga tingkat keterlibatan, kemudian 

menggunakan teknik analisa Partial Least Square – Path Modeling, peneliti 

berusaha mereduksi indikator-indikator pada variabel motivasi partisipan dan 

tingkat keterlibatan, menjadi lebih sedikit untuk menemukan hubungan dan 

analisa yang lebih presisi dan tepat. Proses analisa data dilalui dengan 2 tahapan, 

pertama adalah evaluasi model pengukuran, dan kedua adalah evaluasi model 

structural. Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk mengukur nilai-nilai pada 

indikator dan mereduksi nya, kemudian evaluasi model structural dilakukan untuk 

mengukur nilai hubungan yang ada pada variabel motivasi partisipan terhadap 

tingkat keterlibatan. Proses analisa ini dilakukan menggunakan SmartPLS 3.0. 



 

 

 Berdasarkan hasil penelitian, didapatkan kesimpulkan sebagai berikut : 

Sebagai brand air minum kemasan yang telah melakukan beberapa 

tahap tantangan sebagai kegiatan komunikasi pemasaran yang dibuat 

untuk para pengguna Instagram, Aqua memiliki respon yang cukup tinggi 

berdasarkan jumlah interaksi serta partisipasi para pengguna Instagram 

melalui hashtag #AdaAqua sebagai hashtag utama dan diikuti oleh 

#AQUA242 sebagai hashtag lain yang lebih spesifik merujuk kepada tema 

tantangan kedua. Ditambah dengan melihat banyaknya jumlah posting 

para pengguna Instagram yang melakukan posting dengan material Aqua 

yang ada di dalam hasil kreasi mereka di masing-masing akun Instagram, 

dari hasil penelitian ini ditemukan sebanyak lima faktor utama yang 

menjadi pendorong motivasi partisipan untuk mengikuti kegiatan 

komunikasi pemasaran Aqua di Instagram, yang mana antara lain adalah: 

(1) Knowledge (F-Square 350.728), (2) Accomplishment (F-Square 

33.469), (3) Introjected Regulation (F-Square 228.215), (4) Identified 

Regulation (F-Square 31.65), dan (5) Integrated Regulation (F-Square 

31.713). Pada kelima factor tersebut, factor motivasi terkuat ada pada 

factor knowledge, dengan nilai F-Square sebesar 350.728. Dimana mereka 

sebagai partisipan kegiatan, ingin menambah pengetahuan dan juga 

mengasah kemampuan mereka dalam berkreasi dengan foto. Hal inilah 

yang menjadi alasan terkuat mereka untuk mengikuti tantangan yang 

dibuat Aqua melalui Instagram ini. Nilai pada path coefficient pun 

kemudian juga memperkuat hasil tersebut, dimana pada factor knowledge 



 

 

memiliki nilai tertinggi dari seluruh faktor yang ada sebesar 14.136 (T-

Statistic). 

Dari faktor motivasi tersebut, dalam penelitian ini juga 

menyimpulkan bahwa motivasi partisipan yang terbentuk tadi, secara 

signifikan berpengaruh terhadap tingkat keterlibatan mereka pada nilai F-

Square sebesar 0.358, dan juga didukung dengan kemampuan variabel 

motivasi partisipan dalam menjelaskan pengaruh hubungan terhadap 

variabel tingkat keterlibatan adalah kuat dengan nilai R-Square sebesar 

0.363. 

Kemudian dalam penelitian ini juga, tingkat keterlibatan yang dipengaruhi oleh 

motivasi partisipan tersebut terefleksikan secara signifikan dalam tingkatan 

keterlibatan audience perception dan audience identification. Keduanya adalah 

refleksi tingkat keterlibatan yang memiliki nilai tertinggi pada hasil uji model 

structural. Dengan nilai path coefficient pada audience perception sebesar 27.684 

dan F-Square sebesar 3.867, mengindikasikan bahwa dampak yang dimunculkan 

atas motivasi partisipan terhadap tingkat keterlibatan para pengguna instagram 

adalah persepsi-persepsi mereka pada hal-hal positif dalam kegiatan Aqua di 

Instagram ini, dan juga brand Aqua itu sendiri. Mereka sebagai partisipan 

menyukai karakter brand Aqua sebagaimana yang dimunculkan dalam kegiatan 

ini. Kemudian pada tingkatan keterlibatan audience identification, dengan nilai 

path coefficient sebesar 13.060 dan F-Square sebesar 0.857, menunjukan bahwa 

keterlibatan yang ada membuat mereka merasa dirinya sesuai dengan representasi 

mereka terhadap Aqua itu sendiri melalui kegiatan ini. Merasa bahwa sangat tepat 



 

 

untuk mereka berpartisipasi pada kegiatan Aqua, karena apa yang Aqua lakukan 

di Instagram ini memang untuk mereka, anak muda yang aktif dan kreatif. 

Sementara itu di sisi lain, wujud keterlibatan pada tingkat Awareness justru 

menunjukan nilai dampak yang paling kecil (F-Square 0.03). Hal ini menunjukan 

bahwa Awareness bukanlah sebuah tujuan keterlibatan yang tepat untuk dicapai 

dalam suatu aktifitas kampanye yang di-formasikan oleh konsep yang dipengaruhi 

dengan motivasi-motivasi seperti yang dimiliki oleh para partisipan kegiatan 

Aqua ini. 

Dari sudut pandang akademis, dapat disimpulkan dari penelitian ini bahwa 

secara empiris dibuktikan bahwa sebuah keterlibatan tidak selalu harus bertahap. 

Dengan kegiatan yang dilakukan seperti Aqua dengan memicu motivasi-motivasi 

partisipan sebagai audiens seperti yang ditemukan pada penelitian ini, Awareness 

sudah bukan lagi menjadi pencapaian yang perlu diperhatikan secara khusus dan 

pertimbangan yang besar. Karena menurut hasil yang ditemui, para partisipan 

dapat mencapai tingkat keterlibatan sampai pada tahap yang lebih tinggi tanpa 

harus melalui tingkatan keterlibatan awal dengan nilai yang tinggi atau bahkan 

signifikan, yang mana adalah tingkat keterlibatan awareness. 

 Dari sudut pandang praktis, penelitian ini diharapkan dapat menambahkan 

pemahaman mengenai perilaku orang-orang dalam menggunakan media sosial 

instagram. Pada penelitian ini ternyata membuktikan bahwa reward tidak menjadi 

sesuatu yang besar kepentingannya dalam menarik para pengguna Instagram 

untuk berpartisipasi pada kegiatan yang diselenggarakan. Namun justru lebih 

kepada bagaimana konten yang ditawarkan dapat menguntungkan para pengguna 



 

 

instagram memanfaatkan konten tersebut menjadi suatu ajang eksplorasi dan 

mengasah kemampuan serta pengetahuan diri mereka sendiri dalam hal kreatifitas, 

yang pada kasus ini sangatlah sesuai dengan Instagram sebagai media sosial yang 

pada dasarnya memang menjadi tempat bagi para penggunanya untuk berkreasi 

ataupun sekedar memuaskan rasa ”narsis” dalam bentuk gallery foto di masing-

masing akun Instagram mereka. Dari hal ini, praktisi sebagai pelaku industri dapat 

lebih mempertimbangkan kekuatan konten yang dapat disesuaikan dengan 

perilaku, kebiasaan ataupun apa yang benar-benar diinginkan oleh masyarakat 

sebagai para pengguna media sosial. 
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