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Abstract. Hedonic motivation, which is often called as intrinsic motivation, plays a role in encouraging a person to use a system to meet their needs. Currently, the popular systems used in the fulfilment of one's needs are games and social media. It has been recorded that the users of Instagram, which has been ranked as the second most popular social media in America, has increased as many as 100 thousand people since the middle of 2016, with the total registered users of 600 million. This development raises a question of what drives a person to use social media. This study aims to identify factors that affect a person to use Instagram based on Hedonic Motivation System Adoption Model (HMSAM). The data were then analyzed using Partial Least Square (PLS). After the research was conducted on 245 respondents, the results prove that the motivating factors of a person to use Instagram are perceived ease of use, perceived enjoyment, and control.
Keywords: hedonic motivation system adoption system (hmsam), structural equation model (sem), partial least square (pls), social media, instagram.

Abstrak. Motivasi hedonis atau sering kali juga disebut dengan motivasi intrinsik berperan dalam mendorong seseorang untuk menggunakan suatu sistem demi memenuhi kebutuhannya. Saat ini sistem yang populer digunakan dalam pemenuhan kebutuhan seseorang tersebut adalah game dan social media. Instagram yang menduduki peringkat ke dua sebagai social media terpopuler di Amerika, tercatat mengalami pertumbuhan sebanyak 100 ribu orang sejak pertengahan 2016 dengan total pengguna yang tercatat sebanyak 600 juta orang. Melihat perkembangan tersebut memunculkan pertanyaan apa yang mendorong seseorang untuk menggunakan sosial media. Penelitian ini akan melihat faktor yang mempengaruhi seseorang menggunakan Instagram berdasarkan Hedonic Motivation System Adoption Model (HMSAM) yang kemudian dianalisis menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Hasilnya setelah dilakukan penelitian pada 245 responden terbukti bahwa yang menjadi faktor pendorong seseorang menggunakan Instagram adalah percieve ease of use, percieved enjoyment, dan control.
Kata Kunci: hedonic motivation system adoption system (hmsam), structural equation model (sem), partial least square (pls), social media, instagram.
1. PENDAHULUAN
Motivasi hedonis atau sering kali juga disebut dengan motivasi intrinsik terbukti memiliki dampak positif di bidang pemasaran produk (Chitturi, dkk., 2008; Dhar & Wertenbroch, 2000) dan penggunaan sistem seperti sistem enterprise (Hwang, 2005; Ke, dkk., 2012), sistem perbankan (Alalwan, dkk., 2015), dan sistem jual beli baik offline maupun online (Childers, dkk., 2001; Kim & Forsythe, 2007; O’Brien, 2010; To, dkk., 2007). Hal ini memperlihatkan bahwa konsumen saat ini tidak hanya melihat kegunaan atau fungsi dari sebuah produk, baik dalam bentuk sebuah sistem ataupun tidak, tetapi juga mempertimbangkan apakah produk tersebut dapat membuatnya senang. Oleh sebab itu seiring berkembangnya teknologi saat ini terdapat banyak sistem yang penggunaannya hanya didorong oleh motivasi hedonis seperti game dan social media. Menurut data dari Investopedia, hingga akhir 2016 pendapatan dari penjualan game secara global mencapai 91 Miliar Dolar Amerika (Fuscaldo, 2016) dan diperkirakan akan mencapai 102.9 Miliar Dolar Amerika pada tahun 2017 (NewZoo, 2014). Angka tersebut hampir mencapai tiga kali lipat dari keuntungan yang didapatkan oleh industri perfilman Amerika pada tahun 2015 dengan jumlah 32 Miliar Dolar Amerika (Statista, 2015). Sedangkan untuk social media menurut data yang dikumpulkan oleh Pew Research Center pada tahun 2016 Facebook menduduki peringkat pertama untuk social media terpopuler di Amerika diikuti oleh Instagram, Pinterest, LinkedIn dan Twitter (Greenwood, dkk., 2016). Facebook hingga akhir september 2016 dikunjungi oleh 1.18 Miliar orang setiap harinya dan 1.09 Miliar orang setiap harinya melalui ponsel (Facebook, 2016). Sementara Instagram mengalami pertumbuhan pengguna sebanyak 100 ribu orang sejak pertengahan 2016 sehingga kini memiliki total pengguna sebanyak 600 juta orang (Instagram, 2016). Bila dibandingkan dengan jumlah pengguna internet aktif saat ini kurang lebih sepertiganya aktif memiliki akun di social media khususnya di Facebook (Internet-live-stats, 2016).
Meskipun Instagram dari segi jumlah pengguna masih kalah dibandingkan dengan pengguna Facebook akan tetapi menurut data statistik yang dikeluarkan oleh TrackMaven pada tahun 2016 ditemukan bahwa tingkat engagement di Instagram lebih tinggi dari pada Facebook dan social media yang lain. Meskipun demikian masih sedikit penelitian yang membahas mengenai Instagram dibandingkan dengan social media yang lain. Oleh karena itu perlu ada lebih banyak penelitian yang membahas mengenai Instagram. Instagram dikembangkan dengan tujuan agar penggunanya dapat dengan mudah membagikan gambar yang diambil menggunakan ponsel kepada teman dengan cepat dan mudah (Instagram, n.d.). Umumnya pengguna Instagram mengunggah gambar dengan kategori Selfie, Teman, Aktifitas, Makanan dan Gadget (Hu, dkk., 2014) dan gambar yang terdapat wajah lebih menarik perhatian orang lain (Bakhshi, dkk., 2014). Sedangkan Facebook sendiri meskipun sama-sama digunaan untuk berbagi dengan orang lain akan tetapi tidak dibatasi hanya dengan gambar bahkan Facebook mengajak penggunanya untuk berbagi hal yang terjadi di dunia dan mengekspresikan opini kita (Facebook, n.d.). Selain itu dari cara berinteraksi dengan orang lain di Instagram hanya satu arah atau biasa disebut followers sedangkan di Facebook kita memiliki pilihan untuk menjadi followers atau menjadi teman.
Pada tahun 2013, Lowry, dkk. mengusulkan sebuah model yang dinamakan Hedonic Motivation System Adoption Model (HMSAM) untuk menganalisis faktor-faktor yang mendorong seseorang menggunakan hedonic motivation system (HMS). Penelitian ini memilih game sebagai obyek yang diteliti dan menemukan yang menjadi faktor pendorong seseorang menggunakan HMS adalah Control, Curiosity, Joy, dan Immersion (Lowry, dkk., 2013). Tidak hanya game, social media juga termasuk dalam katogori HMS akan tetapi keduanya memenuhi kebutuhan yang berbeda. Maslow dalam hirarki kebutuhannya menjelaskan bahwa kebutuhan manusia dibagi menjadi beberapa tingkat yang mana dimulai dari kebutuhan fisik, keamanan, kasih sayang, penghargaan, dan pencapaian (Maslow, 1943). Menurut Maslow seseorang akan melakukan segala sesuatu agar dapat memenuhi kebutuhannya dan bila kebutuhan tersebut sudah terpenuhi maka tingkatan kebutuhan orang tersebut akan naik. Misal seseorang yang berada pada tingkatan kebutuhan fisik akan berusaha keras memenuhi kebutuhannya dan tidak memperdulikan kebutuhan akan keamanan sebelum kebutuhan fisiknya terpenuhi. Game sendiri dapat memenuhi kebutuhan seseorang akan sebuah pencapaian (Yee, 2007) yang mana dalam hirarki kebutuhan dari Maslow merupakan tingkatan tertinggi. Kemudian pada social media sendiri dapat memenuhi kebutuhan seseorang akan kasih sayang dan atau kebutuhan akan penghargaan (Leung, 2013; Raacke & Bonds-Raacke, 2008). Apabila kita lihat kembali ke dalam hirarki Maslow maka terlihat bahwa motivasi seseorang bermain game lebih tinggi tingkatannya dari pada motivasi seseorang menggunakan social media karena untuk mencapai tingkatan untuk memenuhi kebutuhan akan sebuah pencapaian seseorang harus sudah terpenuhi terlebih dahulu kebutuhan akan kasih sayang dan penghargaan. Instagram menawarkan pengalaman yang unik dan menarik dalam menggunakan social media dan juga menjadi obyek yang menarik untuk melihat apa saja motivasi hedonis yang mendorong seseorang menggunakan social media khususnya Instagram. Pada penelitian ini akan digunakan hedonic motivation system adoption model (HMSAM) sebagai dasar modelnya dengan sedikit perubahan agar model lebih merepresentasikan motivasi hedonis seseorang.
2. Tinjauan Pustaka
Diusulkan oleh Davis pada tahun 1989, Technology Accaptence Model (TAM) telah menjadi model yang paling banyak digunakan untuk meneliti mengenai penerimaan seseorang terhadap sebuah sistem informasi (Lee, dkk., 2003). TAM menjelaskan hubungan antara keuntungan yang didapatkan oleh pengguna (percieved of usefulness) dan kemudahan dalam penggunaan sistem (percieved ease of use) keinginan seseorang dalam menggunakan sebuah sistem informasi (Davis, 1989). Namun seiring kemajuan teknologi saat ini penggunaan sistem informasi tidak hanya dilihat dari seberapa besar sebuah sistem informasi meningkatkan produktifitas penggunanya akan tetapi lebih pada bagaimana sistem informasi dapat memenuhi kebutuhan intrinsik penggunanya. Sistem informasi yang seperti ini disebut juga dengan hedonic motivation system (HMS) sedangkan untuk sistem yang lebih menonjolkan faktor ekstrinsik disebut juga dengan utilitarian motivation system (UMS). Terdapat beberapa penelitian yang mencoba mengembangkan TAM untuk menyesuaikan dengan HMS seperti yang dilakukan oleh Hsu (2004), Heijden (2004), Hwang (2005), Schurig (2006), dan Qiu (2008). Dari penelitian tersebut kemudian muncul model baru yang merupakan pengembangan dari model dari Heijden yang digabungkan dengan Cognitive Absorption oleh Lowry yang dinamakan hedonic motivation system adoption model (HMSAM) (Lowry, dkk., 2013). Pada hedonic motivation system adoption model (HMSAM) keinginan seseorang menggunakan sistem informasi (behavioral intention to use) ditentukan dari seberapa besar orang tersebut melihat keuntungan yang akan didapatkan (percieved of usefulness), rasa ingin tahu (curiosity) dan perasaan senang yang didapatkkan ketika menggunakan sistem (joy) selain itu ketiga variabel ini juga dipengaruhi oleh kemudahan yang dirasakan ketika menggunakan sistem (percieved ease of use). Kemudian untuk seberapa dalam seseorang dapat terbawa suasana ketika menggunakan sistem (immersion) dipengaruhi oleh keingintahuan (curiosity), kesenangan (joy) dan kendali (control) yang dimiliki oleh penggunanya. Untuk lebih jelasnya mengenai hubungan antara variabel yang dipergunakan pada hedonic motivation system adoption model (HMSAM) dapat dilihat pada Gambar 1.
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Gambar 1. Variabel pada HMSAM
Pada penelitian ini diambil keputusan untuk melakukan modifikasi dengan menghilangkan variabel keuntungan yang didapatkan oleh pengguna (percieved usefullness) karena variabel ini masuk dalam kategori motivasi ekstrinsik atau utilitarian motivation sehingga tidak relevan untuk penelitian ini. Hal ini juga didukung oleh penelitian-penelitian sebelumnya yang membahas mengenai pengaruh motivasi hedonis kepada adopsi seseorang kepada sebuah sistem informasi (Heijden, 2004; Wang & Scheepers, 2012; Wu & Lu, 2013). Selain itu menurut Peter jika kita menilai keuntungan yang didapatkan oleh pengguna (percieved usefulness) untuk hedonic motivation system (HMS) maka hal tersebut akan menjadi counterproductive karena yang terjadi ketika seseorang menggunakan hedonic motivation system (HMS) seperti social media yang terjadi adalah produktifitas menurun (Peter & Sherman, 2006). Selain berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Oyedele ditemukan relasi antara kendali (control) dengan keinginan seseorang menggunakan sistem informasi (behavioral intention to use-BIU) (Oyedele & Simpson, 2007) sehingga pada penelitian ini akan membuktikan hubungan antara kedua variabel tersebut.
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Gambar 2. Model penelitian
3. Metodologi Penelitian
3.1. Sampel

Terdapat 245 orang yang berpartisipasi dalam penelitian ini merupakan orang usia produktif yaitu antara umur 18-30 tahun yang menggunakan Instagram dan berasal dari Yogyakarta. Sampel ini diambil karena menurut data dari Pew Research Center bahwa pengguna Instagram terbanyak yaitu orang usia produktif antara umur 18-30 tahun. Secara demografi distribusi gendernya adalah 66.53% perempuan, 28.98% pria dan 4.49% tidak mengisikan data geder-nya. Sedangkan untuk jenis pekerjaannya terdiri dari 44.90% mahasiswa, 48.57% pegawai dan sisanya sebanyak 5.71% tidak mengisikan data pekerjaannya. Data didapatkan dengan cara membagikan kuisioner yang berbasis online secara acak dengan significance level sebesar 0,05.
3.2. Teknik Analisis

Penelitian ini akan menggunakan metode path modeling dengan bernama Partial Least Square (PLS) karena metode ini cocok digunakan untuk prediksi dan pengembangan teori (Reinartz, dkk., 2009). Pada metode PLS terdapat tiga tahapan yang dilakukan dalam algoritmanya untuk melakukan perhitungan (Lohmöller, 2013), yaitu: (1) Melakukan estimasi pada variabel laten yang terdiri dari empat prosedur yang akan diulang hingga menemukan titik temu (convergen) atau batas maksimal perulangan terpenuhi: (a) Memperkirakan bagian luar dari skor variabel laten, (b) Melakukan estimasi pada inner weight, (c) Memperkirakan bagian dalam dari skor variabel laten, (d) Melakukan estimasi pada outer weight, (2) Melakukan estimasi pada outer weight / loading dan path coefficients, (3) Melakukan estimasi pada lokasi parameter.
4. Pembahasan

4.1. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas berfungsi untuk melihat seberapa besar keakuratan dan konsistensi instrumen dalam mengukur variabel yang ada ketika dilakukan lagi pengujian yang sama pada kesempatan berbeda (Groth-Marnat, 2009). Metode yang paling populer digunakan untuk uji reliabilitas pada penelitian yang menggunakan kuisioner adalah Cronbach’s alpha (Bryman & Bell, 2007). Hasil dari perhitungan menggunakan Cronbach’s alpha akan menghasilkan nilai yang beriksar antara nol hingga satu (Hair, dkk., 2014) sedangkan nilai minimal untuk menyatakan bahwa sebuah variabel itu reliable menurut Nunnally adalah 0,7 (Nunnally & Bernstein, 1994). Akan tetapi menurut Hair sebuah nilai 0,6 sudah cukup untuk menyatakan bahwa sebuah variabel handal (Hair, dkk., 2014). Sehingga dari informasi tersebut dapat dibentuk sebuah tabel untuk referensi penilaian seperti pada Tabel 1. Berdasarkan Tabel 1 dan hasil perhitungan yang dilakukan, ditemukan data seperti yang terlihat pada Tabel 2.
	Tabel 1. Tingkat Reliabilitas Cornbach Alpha
Nilai Cornbach Alpha

Reliabilitas

0,0 – 0,20

Kurang Reliable

>0,20 – 0,40

Agak Reliable

>0,40 – 0,60

Cukup Reliable

>0,60 – 0,80

Reliable

>0,80 – 1,00

Sangat Reliable


	


Tabel 2. Tingkat reliabilitas masing-masing variabel

	Variabel
	Cornbach's Alpha
	Reliabilitas

	Behavioral Intention to Use
	0.798
	Reliable

	Control
	0.756
	Reliable

	Curiosity
	0.91
	Sangat Reliable

	Immersion
	0.318
	Agak Reliable

	Perceived Ease of Use
	0.828
	Sangat Reliable

	Percieved Enjoyment
	0.849
	Sangat Reliable


Terlihat dari data yang ada pada tabel dua sebagian besar variabel terwakili dengan alat penelitian yang dibuat kecuali pada variabel immersion yang memiliki nilai cornbach alpha dibawah 0,6. Hal ini membuktikan bahwa terdapat faktor-faktor lain diluar variable dalam model yang mempengaruhi immersion yang menyebabkan responden memiliki jawaban yang berbeda satu sama lain.
4.2. Evaluasi Model

Evaluasi model dilakukan dengan melakukan uji signifikansi yaitu dengan cara melihat koefisien dan t-value untuk tiap jalur yang menghubungkan antar variabel laten. Pada koefisien jalur (path coefficient) rentang nilainya adalah antara -1 hingga 1 dimana nilai negatif menandakan bahwa antar variabel tidak memiliki hubungan sedangkan nilai positif menandakan adanya hubungan. Semakin besar nilai keofisien jalur menandakan bahwa semakin besar juga hubungan antara kedua variabel tersebut. Sedangkan untuk t-value apabila nilainya lebih dari 1,96 maka bisa dinyatakan bahwa hubungan antara dua variabel tersebut signifikan (Wong, 2013). Dibawah ini adalah tabel yang berisikan data koefisien jalur dan t-value untuk model penelitian ini.
Tabel 3. Tingkat signifikansi pada tiap hubungan variable
	Jalur
	Koefisien
	T-Value
	Hasil

	Dari
	Ke
	
	
	

	Perceived Ease of Use
	Control
	0.335
	5.231
	Signifikan

	Perceived Ease of Use
	Curiosity
	0.415
	6.682
	Signifikan

	Perceived Ease of Use
	Percieved Enjoyment
	0.61
	14.643
	Signifikan

	Control
	Behavioral Intention to Use
	0.392
	6.718
	Signifikan

	Control
	Immersion
	-0.059
	0.663
	Tidak Signifikan

	Curiosity
	Behavioral Intention to Use
	0.129
	2.335
	Signifikan

	Curiosity
	Immersion
	0.554
	10.551
	Signifikan

	Percieved Enjoyment
	Behavioral Intention to Use
	0.332
	5.703
	Signifikan

	Percieved Enjoyment
	Immersion
	-0.084
	0.905
	Tidak Signifikan


Berdasarkan hasil pengolahan data ditemukan bahwa variabel immersion secara signifikan dipengaruhi oleh variabel curiosity namun variabel percieved enjoyment dan control tidak memberikan pengaruh yang signifikan. Hal ini sesuai dengan hasil yang didapatkan dari uji reliabilitas bahwa masih ada faktor lain yang mempengaruhi variabel immersion untuk pengguna Instagram. Kemudian untuk variabel control dengan behavioral intention to use menurut hasil analisis ditemukan hubungan yang signifikan.

5. Kesimpulan
Berdasarkan data dari hasil penelitian yang berasal dari 245 orang yang memiliki rentang usia antara 18-30 tahun terbukti bahwa tedapat motivasi hedonis ketika seseorang menggunakan Instagram. Hal tersebut dibuktikan dari pengaruh percieved enjoyment, curiosity, dan control pada behavioral intention to use seseorang untuk instagram yang mana ketika faktor tersebut dipengaruhi oleh percieved ease of use. Akan tetapi pada penelitian ini ditemukan bahwa hanya curiosity yang mempengaruhi immersion sehingga perlu dilakukan penelitian lebih lanjut untuk faktor-faktor lain yang mungkin memiliki pengaruh pada faktor immersion ketika orang menggunakan Instagram.
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