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Abstrak. Instagram merupakan Social Network Service (SNS) yang populer di kalangan pengguna 

smartphone. Fakta ini didukung oleh hasil survei dalam laporan yang berjudul “Digital In 2018 In 

Southeast Asia” yang dihimpun oleh We Are Social, perusahaan media asal Inggris yang bekerja 

sama dengan Hootsuite. Hasil survei tersebut menyebutkan bahwa Instagram menempati peringkat 

ketiga aplikasi yang paling banyak diunduh pada tahun 2018. Menyoroti respon pengguna 

smartphone yang begitu besar terhadap Instagram, maka dalam penelitian ini dilakukan eksplorasi 

faktor penerimaan sikap pengguna terhadap Instagram di Indonesia dengan menggunakan Teori 

Uses And Gratification (UGT). Pemenuhan penerimaan Instagram dibagi menjadi Cognitive, 

Hedonic, Integrative, dan Social Integrative. Dalam penelitian ini dikumpulkan tanggapan dari 

400 pengguna Instagram di Indonesia. Data yang diperoleh diolah dan dianalisis dengan 

menggunakan Metode Structural Equation Modelling (SEM) dan perangkat lunak WarpPLS 6.0. 

Dari penelitian ini diperoleh dua temuan. Pertama, sikap pemuasan pengguna terhadap Instagram 

dipengaruhi oleh Cognitive, Hedonic, dan Social Interactive. Kedua, Sosial Interactive 

Gratification merupakan faktor yang dapat meningkatkan Cognitive Gratification, Hedonic 

Gratification, dan Integrative Gratification. 

Kata kunci: Social Network Service (SNS); Instagram; Uses and Gratification Theory (UGT) 

Abstract. Instagram is a Social Networking Service (SNS) that is popular among smartphone 

users. This fact is supported by the results of a survey in report entitled "Digital in 2018 in 

Southeast Asia" which was compiled by We Are Social, a British media company that collaborated 

with Hootsuite. The survey results contain data on Instagram on 2018. Highlighting smartphone 

users 'response to Instagram is very large. Therefore in this study, the factors that influence users' 

ratings of Instagram in Indonesia by using the Theory of Use and Gratification (UGT) were 

conducted. Fulfillment of Instagram receipts have been divided into Cognitive, Hedonic, 

Integrative, and Social Integrative. In this study, responses were gathered from 400 Instagram 

users in Indonesia. The data obtained was processed and analyzed using the Structural Equation 

Modeling (SEM) Method and WarpPLS 6.0 software. From this study two findings were obtained. 
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First, user satisfaction towards Instagram is influenced by cognitive, hedonic, and social 

integrative. Second, social interactive gratification is a factor that can increase cognitive 

gratification, hedonic gratification, and integrative gratification. 

Keywords: Social Network Service (SNS); Instagram; Uses and Gratification Theory (UGT) 

 

1. Pendahuluan 

Pada era digital ini, orang-orang cenderung untuk berkenalan satu sama lain dengan bertukar alamat akun 

dan membuat pertemanan di media sosial. Berbeda dengan jaman dulu, perkenalan dilakukan dengan cara 

konvensional yakni dengan bertukar kartu nama [1]. Hal ini dikarenakan hampir setiap orang memiliki 

telepon pintar dan memiliki akun media sosial, seperti Facebook, Twitter, Path, Instagram, dan 

sebagainya. Kondisi ini menjadi sebuah kelaziman yang mengubah bagaimana cara berkomunikasi pada 

era serba digital ini. 

Social Network Service (SNS) merupakan layanan online yang bertujuan untuk membangun hubungan 

sosial di antara orang-orang untuk berbagi minat dan kegiatan [2]. Di Indonesia, berdasarkan hasil survey 

yang dilakukan oleh We Are Social diketahui bahwa Instagram adalah media sosial yang paling banyak 

digunakan dan berada di peringkat ketiga pada kategori social network. Selain itu, diketahui bahwa ada 

53 juta pengguna aktif Instagram tiap bulannya. Besarnya minat pada Instagram ini dikarenakan fitur-

fiturnya yang menarik, antara lain pengguna dapat mengedit (melalui filter pradesain), menambahkan 

caption (tulisan di bawah gambar), menggunakan emoticons, membingkai unggahan di storyline, 

menggunakan tanda „#‟ untuk menghubungkan konten yang sama, serta membagikan unggahan platform 

sosial media lain [3][4]. 

Karena tingginya minat pengguna pada Instagram, maka pada penelitian ini dilakukan eksplorasi 

faktor penerimaan sikap pengguna terhadap Instagram di Indonesia dengan menggunakan Teori Uses And 

Gratification (UGT). UGT adalah pendekatan untuk memahami mengapa dan bagaimana orang secara 

aktif mencari media khusus untuk memenuhi kebutuhan yang spesifik [5]. UGT adalah teori yang cocok 

untuk penelitian ini karena dengan UGT mengasumsikan pengguna mempunyai pilihan alternatif untuk 

memenuhi kebutuhan [6]. Asumsi Teori UGT, yaitu: (1) pengguna berinisiatif dalam menghubungkan 

kepuasan kebutuhan pada pilihan media tertentu dan pilihan terdapat pada pengguna, (2) pengguna 

memilih media berdasarkan tujuan, (3) pengguna yang sadar motivasi mereka untuk memilih media 

tertentu, (4) penilaian mengenai nilai isi media hanya dapat dinilai oleh pengguna, dan (5) media saling 

berkompetisi untuk kepuasan pengguna [7]. 

Instagram diluncurkan pada tahun 2010, dan sejak diluncurkan belum ada analisis Instagram yang 

menggunakan UGT dengan mediasi komputer yang mencangkup penggunaan Instagram di seluruh 

Indonesia. Analisis yang pernah dilakukan sebelumnya tidak mencakup pada pengguna di Indonesia. 

Penelitian ini diharapkan dapat menjelaskan kepuasan yang diberikan Instagram terhadap penggunanya di 

Indonesia. 

2. Kerangka Teoritis 

Bagian ini menjelaskan kerangka teori yang digunakan dan menjadi landasan metodologi penelitian. 

Kerangka teori penelitian ini meliputi SNS, Uses and Gratification Theory (UGT), dan attitude towards 

SNS. 

2.1 . SNS 

Berdasarkan teori social networking tradisional, social networking terjadi ketika jaringan komputer dapat 

menghubungkan orang atau organisasi dengan hubungan sosialnya seperti persahabatan, teman kerja, dan 

lain-lain [8]. Berbeda dengan social networking modern, social networking modern terjadi ketika 
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relasi pertemanan dilakukan melalui media digital yaitu menggunakan internet yang dioperasikan melalui 

situs-situs jejaring sosial atau Social Networking Sites [9]. 

Social Network Service (SNS) merupakan layanan online yang bertujuan untuk membangun hubungan 

sosial di antara orang-orang yang berbagi minat [2]. SNS dapat berupa situs web di mana penggunanya 

dapat membuat profil pribadi (personal profile), berkomunikasi, dan berinteraksi sosial dengan sesama 

teman dengan mengunggah, menyukai, dan berkomentar di konten seperti photo, kata-kata, dan video 

yang dibagikan di feeds [10]. SNS telah menjadi bagian dari komunikasi sehari-hari dan semakin banyak 

individu yang bergantung pada SNS untuk tetap berhubungan dengan orang lain [11][12]. Situs web SNS 

yang populer antara lain Facebook, Twitter, dan Instagram [13].  

2.2 . Uses and Gratification Theory (UGT) 

Uses and Gratification Theory atau UGT mcrupakan salah satu teori yang paling terkenal pada bidang 

komunikasi. UGT untuk pertama kalinya diperkenalkan oleh Herbert Blumcr dan Elihu Katz pada tahun 

1974 yang menyebutkan bahwa penelitian diarahkan untuk mencari jawaban terhadap pernyataan atas hal 

apa saja yang dilakukan media pada khalayak [14]. 

UGT menunjukkan bahwa permasalahan utamanya bukan pada bagaimana cara media mengubah 

sikap dan perilaku khalayak, tetapi lebih kepada bagaimana media memenuhi kebutuhan pribadi dan 

sosial khalayak, sehingga sasarannya pada khalayak yang aktif, yang memang menggunakan media untuk 

tujuan khusus [6][14]. Dengan menggunakan UGT bisa dipahami interaksi orang dengan media melalui 

pemanfaatan media oleh seseorang (uses) dan kepuasan yang diperoleh (gratification) [6]. 

Menurut UGT, konsumen media mempunyai kebebasan untuk memutuskan bagaimana mereka 

menggunakan media, lewat media mana, dan bagaimana media itu berdampak pada dirinya [6][14]. 

Audiens/pengguna punya alternatif lain untuk memenuhi kebutuhan dan bisa saja menolak informasi yang 

diberikan oleh media [6][14]. Kepuasan yang diperoleh (gratification) dari media meliputi Cognitive 

Gratification, Hedonic Gratification, Integrative Gratification, dan Social Interactive Gratifications [15], 

[16]. 

Ha dkk. menerapkan UGT yang diperlihatkan pada gambar 1 sebagai metode uji Facebook dan 

KakaoTalk di Korea [16]. Social Interactive Gratification atau gratifikasi interaksi sosial memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap semua variabel gratifikasi lainnya sedangkan Mobile Convenience 

memiliki dampak yang signifikan pada semua kepuasan lainnya. 

 
Gambar 1. Model UGT [16] 
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3. Metodologi 

Berdasarkan faktor kepuasan dalam UGT,  model penelitian ini dibuat untuk menemukan faktor kepuasan 

yang didapat dari penggunaan Instagram di Indonesia serta hubungan antara kepuasan tersebut. Variabel 

dependen dalam model ini adalah kognitif (cognitive), hedonik (hedonic), integratif (integrative), dan 

interaksi sosial (social interactive), sedangkan variabel dependen dalam penelitian ini adalah attitude 

towards SNS atau sikap pengguna terhadap SNS. Untuk menyesuaikan ruang lingkup penelitian maka 

peneliti melakukan modifikasi dari model penelitian sebelumnya. Gambar 2 menunjukkan model 

konseptual penelitian ini. 

 
Gambar 2. Model Konseptual 

3.1. Data Penelitian 

Data penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang disebarkan kepada responden. Responden yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pengguna Instagram di Indonesia. Data diperoleh dari enam 

wilayah Indonesia yang dibagi berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

2017 yaitu Jawa, Bali-Nusa, Kalimantan, Sulawesi, Sumatera, dan Maluku-Papua [17]. Data diperoleh 

dari 5 sampai 25 Oktober 2018 secara online. Dari proses pengumpulan data diperoleh 400 data dengan 

persentase 57% responden laki-laki dan 43% perempuan dengan 18% responden berusia 13-18 tahun dan 

82% berusia 19-34 tahun. Penilaian pertanyaan kuesioner ini menggunakan skala 1 (sangat tidak setuju) 

sampai 5 (sangat setuju). Terdapat lima variabel yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu: Cognitive 

Gratification, Hedonic Gratification, Integrative Gratification, Social Interactive Gratification, dan 

Attitude towards SNS. 
 

3.1.1. Cognitive Gratification. Cognitive Gratification bisa disebut sebagai kepuasan keingintahuan 

(gratification of curiosity). Kebutuhan untuk memperoleh kepuasan keingintahuan ini didasarkan pada 

hasrat untuk memahami dan menguasai lingkungan, juga memuaskan rasa penasaran dan dorongan untuk 

menyelidiki [6][14]. Dalam penelitian ini, Cognitive Gratification dari Instagram yaitu kepuasan 

mendapatkan informasi dengan melihat postingan pengguna lain. 

Pada aplikasi SNS lain seperti Snapchat, informasi dalam Cognitive Gratification mendukung 

pengaruh penggunaan dan pemenuhan kepuasan [18]. Pada penggunaan sosial media, Cognitive 

Gratification merupakan motivasi pengguna untuk menggunakan aplikasi tersebut [19][20]. Hal ini 

dikarenakan pengguna dapat memperoleh informasi tentang produk dan layanan yang diinginkannya, 

dengan memanfaatkan fungsi ''following'' [16]. Dari beberapa hasil penelitian di atas, dapat disimpulkan 

hipotesis sebagai berikut: 

H1: Cognitive Gratification berdampak positif terhadap Attitude towards SNS. 
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3.1.2. Hedonic Gratification. Hedonic Gratification terkait dengan kegiatan beristirahat, bersantai, 

menghabiskan waktu, dan memperoleh  kepuasan atas pengalaman yang menyenangkan (gratification of 

a strengthening joyful experience) [15]. Pengguna mementingkan hiburan dalam pemenuhan kepuasan 

terhadap SNS [21]. Dalam penelitian ini Hedonic Gratification dari Instagram yaitu kepuasan untuk 

menghabiskan waktu dan mendapatkan kesenangan dengan menggunakan Instagram. 

Hedonic Gratification adalah alasan utama penentuan pengguna terhadap sikapnya terhadap mobile 

SNS [16]. Layanan seperti game, musik, dan berbagi foto di mobile SNS membawa banyak kesenangan 

kepada pengguna [22]. Pada aplikasi Snapchat, penggguna mendapatkan kepuasan dalam menghabiskan 

waktu dan relaksasi [18]. Sedangkan pada Facebook, kepuasan dalam memperoleh hiburan dan 

melepaskan diri dari rutinitas adalah yang paling banyak didapatkan oleh pengguna [23].  Dari beberapa 

hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Hedonic Gratification berdampak positif terhadap Attitude towards SNS. 

3.1.3. Integrative Gratification. Integrative Gratification merujuk kepada kepuasan dalam membentuk 

identitas, meningkatkan nilai-nilai individu, dan membentuk rasa kedekatan atau kepemilikan dengan 

pengguna yang menggunakan media [6][15]. Hal itu bisa diperoleh dari hasrat akan harga diri [6][14].  

Penggunaan SNS secara pasif juga termasuk Integrative Gratification [12]. Saat berpartisipasi dalam SNS 

(misalnya pengungkapan diri, berbagi, atau membuat komentar), beberapa pengguna harus 

mempertimbangkan apakah yang mereka posting sesuai untuk teman SNS mereka dan apakah emosi yang 

dinyatakan dalam pembaruan status akan merusak kesan mereka terutama saat menghadapi hubungan 

jarak jauh [24]. Dalam penelitian ini, Integrative Gratification dari Instagram adalah kepuasan dalam 

membuat identitas dan membangun kedekatan dengan pengguna lain menggunakan aplikasi Instagram. 
Integrative pada SNS dapat dianggap sebagai faktor yang membedakan SNS dari media lain [16]. 

Integrative yang mempengaruhi keadaan psikologis individu [25]. Hal ini dikarenakan integrative 

meningkatkan kedekatan [26]. Mudah untuk membentuk nilai pribadi dengan membantu orang lain ketika 

menggunakan mobile SNS [16]. Dari beberapa hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan hipotesis 

sebagai berikut: 

H3: Integrative gratification berdampak positif terhadap Attitude towards SNS. 

3.1.4. Social Interactive Gratifications. Social Interactive Gratifications berkaitan dengan pemenuhan 

kontak dengan keluarga, teman, dan dunia. Hal tersebut didasarkan pada hasrat untuk berafiliasi [6][14]. 

Kebutuhan akan menjalin hubungan sosial di internet merupakan alasan utama yang dilakukan oleh 

khalayak dalam mengakses media [1]. Kepuasan interaksi sosial dan pertemanan melalui penggunaan 

sebuah aplikasi media sosial cukup jelas terlihat [2]. Hal paling jelas yang membedakan antara 

penggunaan SNS aktif dan pasif adalah ada tidaknya pemanfaatan SNS untuk berhubungan dengan 

pengguna lain [12]. Sebagai contoh, beberapa orang menggunakan SNS terutama untuk berinteraksi 

dengan orang lain, sedangkan ada yang menggunakan SNS hanya untuk mengamati apa yang terjadi 

dalam kehidupan orang lain [12]. Dalam penelitian ini Social Interactive Gratifications dari Instagram 

adalah kepuasan untuk dapat berinteraksi melalui kolom komentar dan Direct Message (DM) dengan 

pengguna lain menggunakan aplikasi Instagram. 
Dengan menyediakan media untuk berkomunikasi dengan pengguna lain, mobile SNS dapat 

mendorong pengguna untuk mengungkapkan pendapat mereka [16]. Brown pada [27] menemukan bahwa 

Informasi yang dikumpulkan melalui interaksi sosial dianggap sebagai lebih dapat diandalkan daripada 

informasi yang diberikan oleh produk dan layanan yang disediakan oleh perusahaan. Informasi yang 

diperoleh melalui interaksi social dalam mobile SNS cenderung sesuai karena informasi ini didapat dari 

kenalan pengguna atau hal-hal yang berkaitan dengan mereka [28]. Layanan aplikasi SNS memungkinkan 

peningkatan cognitive gratification karena memberikan informasi yang dipelajari melalui hubungan sosial 

[16]. 
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Dalam konteks Social Interactive Gratification, pengguna lebih cenderung membenamkan diri dalam 

interaksi dan memperoleh pengalaman yang menarik dengan bertukar cerita lucu dengan kenalan [16] 

[22]. Pengguna tidak hanya mendapatkan informasi selama berinteraksi dengan teman-teman dalam 

percakapan tetapi mereka juga merasa senang dalam proses ini [29]. Dengan ini Social Integrative 

Gratification memungkinkan adanya peningkatan Hedonic Gratification. 

Social Interactive Gratification juga meningkatkan Integrative Gratification dengan kenalan atau 

mampu menemukan identitas dan meningkatkan kedekatan antar pengguna [16]. Pada saat melakukan 

interaksi sosial pengguna cenderung menjadi semakin dekat [26]. Dari beberapa hasil penelitian tersebut, 

dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Social Interactive Gratification berdampak positif terhadap Attitude towards SNS. 

H5: Social Interactive Gratification berdampak positif terhadap Cognitive Gratification. 

H6: Social Interactive Gratification berdampak positif terhadap Hedonic Gratification. 

H7: Social Interactive Gratification berdampak positif terhadap Integrative Gratification. 

3.1.5. Attitude towards SNS. Attitude towards SNS atau sikap terhadap SNS mengacu pada evaluasi 

keadaan psikologis yang mencakup atribut seperti baik-buruk, berbahaya-menguntungkan, dan 

menyenangkan-tidak menyenangkan [30][31]. Saat seseorang telah mengganggap apa yang dilakukannya 

baik maka orang tersebut akan terus melakukan penggunaan sesuatu [30]. 
 
3.2. Pengukuran Data 

Semua variabel menggunakan pengukuran dengan skala likert dengan nilai dari 1 (sangat tidak setuju) 

sampai 5 (sangat setuju). Penelitian ini menggunakan SEM-PLS. SEM dipilih karena mempunyai dua 

kelebihan, yaitu mampu menguji model penelitian yang kompleks secara simultan (serempak), mampu 

menganalisis variabel yang tidak dapat diukur langsung (unobserved variables) dan memperhitungkan 

kesalahan pengukuran [32]. 

3.3. Perhitungan Evaluasi Model Pengukuran 

Analisis outer model dilakukan untuk menilai reliabilitas dan validitas dari indikator-indikator pembentuk 

konstruk laten [33]. Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan melihat reliabilitas, convergent 

validity, dan discriminant validity [34]. 

Pengujian reliabilitas instrumen penelitian atau kuesioner dirnaksudkan untuk mengetahui tingkat 

konsistensi alat ukur tersebut [35]. Reliabilitas instrumen menunjukkan pada suatu pengertian bahwa, 

suatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data dan tidak bersifat 

tendensius atau mengarahkan responden untuk memilih jawaban-jawaban tertentu [35]. Convergent 

validity atau validitas konvergen berhubungan dengan prinsip bahwa pengukuran-pengukuran dari suatu 

konstruk seharusnya berkorelasi tinggi [33][36]. Sedangkan, discriminant validity atau validitas 

diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa pengukuran-pengukuran konstruk yang berbeda 

seharusnya tidak berkorelasi tinggi [36]. 

 

3.4. Perhitungan Evaluasi Model Struktural 

Model struktural atau Inner model menunjukkan kekuatan estimasi antar variabel laten atau konstruk 

[33]. Pengujian model struktural dilakukan untuk memprediksi hubungan kausal (sebab-akibat) antar 

variabel atau pengujian hipotesis [36]. 
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4. Hasil dan Pembahasan 

Perangkat lunak analisis data yang digunakan adalah WarpPLS 6.0, berikut adalah hasil olah WarpPLS. 

 

4.1. Realibilitas dan Convergent Validity 

Reliabilitas dinilai dengan melihat Composite Reliability (CR), nilai CR harus lebih besar dari 0.70 agar 

bisa diterima [33]. Convergent validity untuk konstruk reflektif yaitu nilai loading harus di atas 0,70 dan 

nilai P signifikan (<0,05) [37]. Jika indikator dengan loading di bawah 0,40 maka indikator tersebut harus 

dihapus [34]. Akan tetapi untuk indikator dengan loading antara 0,40 dan 0,70 indikator tersebut dapat 

dihapus jika meningkatkan nilai Average Variance Extracted (AVE) dan CR di atas batasannya [34]. 

Nilai batasan AVE adalah 0,50 dan CR sebesar 0,70 [34]. Reliabilitas dan Convergent validity dalam 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel 1. 

 

Tabel 1.  Reliabilitas dan Convergent Validity 

Variabel Item 
Sampel 

Loading P signifikan CR AVE 

Cognitive 

Gratification 

COG1 0.656 <0.001 

0.771 0.464 COG2 0.798 <0.001 

COG3 0.738 <0.001 

Hedonic 

Gratification 

HED2 0.518 <0.001 

0.714 0.444 HED3 0.868 <0.001 

HED4 0.862 <0.001 

Integrative 

Gratification 

INT1 0.707 <0.001 

0.794 0.397 
INT2 0.640 <0.001 

INT3 0.728 <0.001 

INT4 0.615 <0.001 

Social Interactive 

Gratifications 

SOI1 0.596 <0.001 

0.845 0.581 
SOI2 0.789 <0.001 

SOI3 0.798 <0.001 

SOI4 0.842 <0.001 

Attitude Towards 

SNS 

ATT1 0.761 <0.001  

0.775 

 

0.535 ATT2 0.727 <0.001 

ATT3 0.706 <0.001 

CR = Composite Reliability, COG = Cognitive Gratification, HED = Hedonic Gratification, INT = Integrative 

Gratification, SOI = Social Interactive Gratification, ATT = Attitude towards SNS. 

Setelah dipertimbangkan, indikator COG4, HED1, INT5, dan INT6 dihapus dan tidak dimasukan ke 

dalam tabel 1 karena nilai loading di bawah 0.7 dan pada saat indikator dihapus nilai AVE dan CR berada 

di atas nilai batas. 

4.2. Discriminant Validity 

Discriminant Validity dinilai dengan melihat akar kuadrat AVE yang harus lebih tinggi dari korelasi antar 

variabel pada kolom yang sama dan loading indikator ke konstruk yang diukur harus lebih besar daripada 

ke loading ke konstruk lain [34]. Korelasi antar variabel dapat dilihat pada tabel 2.  
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Tabel 2.  Korelasi antar variabel 

Variabel COG HED INT SOI ATT 

Cognitive Gratification    (0.759) 0.346 0.305 0.404 0.377 

Hedonic Gratification 0.346 (0.768) 0.390 0.468 0.489 

Integrative Gratification 0.305 0.390 (0.711) 0.435 0.338 

Social Interactive 

Gratifications 
0.404 0.468 0.435 (0.762) 0.442 

Attitude Towards SNS 0.377 0.489 0.338 0.442 (0.732) 

COG = Cognitive Gratification, HED = Hedonic Gratification, INT = Integrative Gratification, SOI = Social 

Interactive Gratification, ATT = Attitude towards SNS 

Diketahui bahwa variabel mempunyai cross loading rendah. Cross loading rendah artinya nilai 

loading antar variabel lebih rendah dari nilai loading variabel tersebut. 

4.3. Evaluasi Model Struktural 

Evaluasi model struktural dilakukan dengan melihat koefisien determinasi (R-squared), relevansi 

prediktif (Q-squared), dan effect size [34]. Tabel 3 menunjukkan hasil evaluasi model struktural, dengan 

memberikan pengamatan terhadap setiap hubungan variabel melalui pemenuhan nilai P-Value < 0.05 

[38]. Dianggap mendukung bilamana p-value < 0.05 dan sebaliknya, jika p-value > 0.05 maka dianggap 

tidak mendukung sebuah hubungan faktor. 

 

Tabel 3.  Evaluasi Model Struktural 
 

R-squared Q-squared 
Effect 

size 
P Values Uji hipotesis 

ATT            COG 

0.347 0.348 

0.063 <0.001 Didukung 

HED            ATT 0.151 <0.001 Didukung 

INT              ATT 0.028   0.051      Tidak didukung 

SOI              ATT 0.105 <0.001 Didukung 

SOI              COG 0.167 0.168 0.167 <0.001 Didukung 

SOI              HED 0.227 0.228 0.227 <0.001 Didukung 

SOI               INT 0.202 0.203 0.202 <0.001 Didukung 

COG = Cognitive Gratification, HED = Hedonic Gratification, INT = Integrative Gratification, SOI = Social 

Interactive Gratification, ATT = Attitude towards SNS. 

Instagram mampu memberikan Cognitive Gratification atau kepuasan kognitif kepada penggunanya 

karena pengguna bisa mendapatkan informasi lewat postingan oleh pengguna lain di timeline ataupun 

instastory. Terdapat berbagai macam akun di Instagram dan dari akun-akun tersebut terdapat berbagai 

macam informasi yang bisa didapatkan. Sebagai contoh, pengguna bisa mendapatkan informasi referensi 

tempat makan dengan mengikuti akun kuliner dan style pakaian masa kini dengan mengikuti akun 

fashion. Selain sebagai referensi, postingan di Instagram juga dapat menambah pengetahuan pengguna, 

contohnya pengguna dapat mengetahui berita terkini dengan mengikuti akun instagram dari acara berita 

TV dan akun-akun pengetahuan. 

Instagram mampu memberikan Hedonic Gratification atau kepuasan hedonik kepada penggunanya 

karena Instagram membuat penggunanya merasa senang dan suka menjelajahi postingan di timeline 

maupun instastory. Postingan di Instagram juga dapat membuat pengguna merasa senang dan terhibur, 
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seperti dengan melihat postingan gambar atau video lucu, postingan tentang idola, atau melihat barang di 

akun online shop. 

Bagi pengguna Instagram di Indonesia menggunakan Instagram tidak dapat memberikan Integrative 

Gratification kemungkinan karena bagi pengguna Instagram di Indonesia lebih memilih menggunakan 

Instagram untuk mengekspresikan dan menunjukkan jati diri bukan membentuk reputasi. 

Social Interactive Gratifications pengguna Instagram didapat dengan memposting postingan 

gambar/video lewat instastory ataupun timeline. Pada postingan tersebut pengguna lain dapat memberikan 

tanggapan lewat DM atau comment. DM dan kolom comment menjadi tempat untuk pengguna saling 

berinteraksi. Saat pengguna memposting sesuatu, pengguna merasa penasaran tanggapan seperti apa yang 

diberikan pengguna lain pada postingannya. Tanggapan yang diperoleh pun dapat berbagai macam seperti 

pujian, kritikan ataupun hal yang tidak berhubungan dengan postingannya. 

Interaksi sosial yang dilakukan pengguna dapat mempengaruhi kepuasan kognitif. Hal ini bisa terjadi 

karena saat pengguna melakukan interaksi, mereka juga dapat menambah informasi. Pertukaran informasi 

melalui interaksi sosial ini terjadi saat pengguna berinteraksi satu sama lain melalui komentar pada kolom 

komentar dan DM. 

 Pengguna lebih cenderung membenamkan diri dalam interaksi dan memperoleh pengalaman yang 

menarik [16][22]. Dengan saling berinteraksi dengan pengguna lain, pengguna tidak hanya mendapatkan 

informasi selama percakapan tetapi mereka juga merasa senang selama proses ini [29]. Mereka senang 

karena bisa saling menceritakan cerita atau pengalaman lucu. Berinteraksi sosial dengan Instagram juga 

membuat pengguna tanpa sadar menghabiskan waktu dan melepas lelah. 

Saat antar pengguna melakukan interaksi maka mereka juga dapat memperoleh kepuasan integratif, ini 

karena pengguna dapat merasa semakin dekat satu sama lain dan membentuk identitas diri ketika 

menemukan pengguna lain yang memiliki hobi yang sama. Contohnya, antar pengguna yang awalnya 

belum kenal lalu dipertermukan dengan hobi atau minat yang sama karena sama-sama mengikuti akun 

sepak bola, pengguna dapat menjadi akrab karena sering melakukan interaksi di aplikasi Instagram seperti 

saling membalas di kolom komentar atau berkirim pesan via DM. Interaksi sosial tersebut juga bisa 

membuat pengguna lebih tahu seperti apa pengguna lain yang memiliki kesamaan di bidang minat guna 

membentuk jati diri mereka.  

 

5. Kesimpulan dan Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah disampaikan di atas, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Cognitive Gratification, Hedonic Gratification, Sosial Interactive Gratification adalah kepuasan 

yang didapat dalam penggunaan aplikasi Instagram di Indonesia. 

2. Sosial Interactive Gratification dapat meningkatkan Cognitive Gratification, Hedonic 

Gratification, dan Integrative Gratification dalam penggunaan Instagram di Indonesia. 

Berdasarkan hasil penelitian, maka saran-saran yang dapat diberikan untuk peneliti selanjutnya adalah 

sebagai berikut: 

1. Bagi para social media officer khususnya penggiat Instagram di Indonesia, sangat disarankan 

mengoptimalkan faktor cognitive, hedonic, dan sosial interactive yang terdapat pada Instagram 

guna memberikan dampak yang baik bagi aktualisasi akun di Instagram. 

2. Untuk penelitian selanjutnya, penambahan variabel seperti Social Influence dan Media Appeal 

digunakan sebagai variabel baru dalam mengekplorasi niat penggunaan sosial media. 

3. Model konseptual pada penelitian ini tidak memberikan kebenaran mutlak, maka disarankan 

untuk melakukan penelitian kembali dengan model serupa pada studi kasus yang berbeda. 
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