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ABSTRAK

Mendapatkan “like” merupakan bentuk apresiasi yang menggambarkan kata pujian. Hal ini dapat menimbulkan
perasaan senang bagi pengguna Instagram. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh setiap dimensi dari
narsisme dan kebutuhan rekognisi terhadap setiap dimensi dari perilaku pencarian “like” pada pengguna Instagram.
Metode yang digunakan yaitu metode survei melalui pendekatan kuantitatif. Pengumpulan data menggunakan skala
Perilaku Pencarian “Like”, skala Narq-s , dan skala kebutuhan rekognisi. Penelitian ini melibatkan 357 pengguna aktif
Instagram di Surabaya melalui teknik non-probability sampling dan metode purposive sampling. Analisis data dilakukan
menggunakan path analysis dengan pendekatan SEM (Structural Equation Model). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
terdapat signifikansi positif dimensi kebutuhan untuk diperhatikan dan mendapatkan rekognisi secara aktif dengan
strategi manajemen kesan pada perilaku pencarian “like”, serta terdapat signifikansi positif dimensi mendapatkan
rekognisi secara aktif dengan strategi ekspansi sosial pada perilaku pencarian “like”.

Kata kunci: strategi manajemen kesan, kebutuhan diperhatikan, rekognisi aktif, ekspansi sosial.

ABSTRACT

Get the "like" is a form of appreciation that describes a word of praise. This can lead to feelings of love for Instagram
user. This study aims to determine the effect of each dimension of narcissism and need for recognition on every dimension
of like-seeking behavior on Instagram users. The quantitative approach is used by applying survey method. The data are
obtained using like-seeking behavior, using Narq-s scale, and need for recognition scale. The participant involves 357
accounts of active Instagram users in Surabaya with non-probability sampling and purposive sampling. The data are
analyzed using statistical regression technique by using SEM approach (Structural Equation Model). The results show
that there is significance in dimension of the need f or attention and the need for active recognition using an impression
management strategy on  like-seeking behavior as well as significance in dimension of the need for active recognition
using social expansion strategies on like-seeking behavior.

Keywords: impression management, need for attention, need for recognition, social expantion
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Seiring dengan adanya perkembangan globalisasi,
perkembangan akan teknologi dan internet juga semakin
meningkat. Di tahun 2016 jumlah pengguna internet di
Indonesia adalah 132,7 juta atau sekitar 51,5% dari total
jumlah penduduk Indonesia (256,2 juta jiwa), sedangkan
pada tahun 2014 pengguna internet di Indonesia sebesar
88,1 juta user. Faktanya, telah terjadi kenaikkan sebesar
44,6 juta hanya dalam kurun waktu 2 tahun.

Berdasarkan hasil survei, jenis konten internet yang
banyak diakses adalah konten media sosial dengan
persentase 97,4% setara dengan 129,2 juta jumlah
penduduk yang mengakses media sosia tersebut (Polling
Indonesia, 2016). Internet memberikan kemudahan bagi
masyarakat dalam mengakses media sosial. Menariknya,
penggunaan media sosial kini telah menjadi aspek
penting dan relevan bagi masyarakat dalam proses
interaksi sehari-hari (Lenhart, 2015). Media sosial
memberikan ruang bagi masyarakat untuk memiliki
kehidupan dalam dunia maya yaitu kehidupan yang tidak
dapat dirasakan secara langsung, namun dapat dirasakan
dan dinikmati sebagai suatu realita sosial (Aditya, 2012).

Data survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet (2016) menyatakan bahwa aktifitas dalam media
sosial yang paling banyak dilakukan adalah untuk berbagi
informasi dengan persentase 97,5% setara 129,3 juta
pengguna. Kebiasaan untuk berbagi informasi yang
dilakukan secara konstan dalam memperbarui unggahan
di media sosial ternyata membuat pengguna sangat
mementingkan identitas online mereka. Hal ini
merupakan efek dari penggunaan media sosial yang
terlihat dari kehidupan sosial kita sehari-hari (Livia,
2016).

Banyak konten media sosial yang sedang menjadi
tren saat ini. Beberapa jenis konten media sosial antara
lain: Facebook, Instagram, Youtube, Google+, Twitter,
Linkedin. Konten media sosial yang paling sering
dikunjungi adalah Facebook dengan 71,6 juta pengguna
atau 54% dan diurutan kedua oleh Instagram sebesar 19,9
juta pengguna atau 15% (Polling Indonesia, 2016).

Media sosial dengan berbagai macam fasilitas yang
dimilikinya memberikan ruang dan wadah bagi pengguna
untuk berbagi momen melalui unggahan foto atau video,
berharap agar orang lain dapat melihat, peduli, perhatian,
bahkan memuji atas hasil unggahannya. Pujian untuk
unggahan ini dapat tersalurkan dengan mudah melalui
fitur ”like” maupun komentar. Salah satu jenis media
sosial yang memiliki fitur tersebut adalah Instagram.
Instagram merupakan media sosial yang banyak diminati
dan sedang populer dikalangan anak muda saat ini.

Instagram sendiri berfokus untuk berbagi foto dan video
saja.

Fitur menarik yang diberikan Instagram adalah
dapat mengapresiasi atau menyukai unggahan pengguna
lain melalui tombol berbentuk hati berwarna merah, yang
biasa disebut dengan ”like” atau suka (Hu, dkk., 2014).
Menurut Gerlitz dan Helmod (2013) sebuah ”like”
diibaratkan sebagai apresiasi yang akan diperoleh
pengguna Instagram untuk menggambarkan kata pujian
seperti, “awesome” dan “congrats”. Faktor inilah yang
menjadi salah satu alasan pengguna Instagram merasa
senang ketika mendapatkan ”like”. Penjelasan tersebut
juga menjadi awal ketertarikan peneliti untuk mengupas
lebih dalam terhadap permasalahan yang muncul dari
aktivitas berselancar Instagram tentang perilaku
pencarian ”like”.

Ketika dapat memamerkan jumlah teman serta
jumlah “like” sebanyak mungkin, membuat pengguna
media sosial merasa bangga dan nyaman dengan diri
sendiri, walaupun hal ini dilakukan dengan
mengesampingkan kebenaran demi mendapatkan validasi
sosial. Satu dari sepuluh orang rela berpura-pura hanya
untuk mendapatkan perhatian dalam media sosial
(Kaspersky, 2017).

Selain itu, semakin banyak mendapatkan ”like” dan
komentar juga akan membuat pengguna merasa self-
esteem dan life satisfaction nya meningkat (Livia, 2016).
Self-esteem yang rendah menunjukkan bahwa tingkat
perbandingan sosialnya tinggi (Vogel, dkk., 2015).
Seringnya melakukan perbandingan dalam media sosial
milik teman menyebabkan pengguna minim kepuasan
dan selalu berlomba-lomba untuk tampil lebih baik dalam
mengunggah. Ajang untuk membandingkan diri dengan
orang lain ini membuat pengguna semakin berpacu agar
bisa menjadi lebih baik lagi ketika melihat unggahan
orang lain yang dirasa lebih baik dari miliknya. Rasa iri,
minder, ingin diperhatikan, ingin dipuji, ingin diakui, dan
ingin pamer ini menyebabkan evaluasi diri yang negatif
dan lama kelamaan dapat memicu munculnya depresi
(Swallow & Kuiper, 1988).

Penelitian oleh Sherman, dkk. (2016) yang
dilakukan di Brain Mapping Center University of
California Los Angeles (UCLA) mendapati bahwa jumlah
”like” yang banyak akan berdampak seperti
memenangkan sejumlah uang pada remaja. Sherman,
dkk. (2016) menggunakan mesin Fungsional Magnetic
Resonance Imaging pada 32 otak remaja. Awalnya,
mereka diminta untuk menggunakan Instagram,
kemudian tim peneliti memperlihatkan lebih dari 140
gambar mereka yang diyakini telah diberi ”like” oleh
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teman-temannya, padahal dibalik itu tim penelitilah yang
telah memberikan ”like”. Menariknya, hasil menyatakan
bahwa semakin banyak mendapatkan ”like”, bagian
nucleus accumbens pada otak yang terkait dengan
penghargaan (sirkuit reward) ternyata mengalami
aktivasi yang lebih besar. Faktor inilah yang akan
menimbulkan ketertarikan media sosial pada remaja.

Tanda ”like” selama ini sering dikaitkan dengan
remaja putri, namun penelitian oleh Kaspersky (2017)
menunjukkan hasil bahwa remaja putra lebih peduli
terhadap jumlah ”like” yang didapatkannya. Sekitar 29%
remaja putra merasa kecewa dan marah jika jumlah
”like” yang didapat tidak seperti apa yang diharapkan.
Menariknya lagi, 24% remaja pria menyatakan bahwa
dirinya akan merasa lebih khawatir jika dianggap kurang
populer (Kaspersky, 2017).

Dalam penelitiannya tentang perilaku pencarian
“like”, Dumas, dkk. (2017) memilih menggunakan
media sosial Instagram karena dinilai sedang populer dan
banyak diminati pemuda. Selain itu, hasil survei dari
penelitian milik Alhabash dan Ma (2017) tentang
intensitas dari penggunaan 4 media sosial yang sering
digunakan mahasiswa hasilnya menyebutkan bahwa
setiap hari sebagian besar mahasiswa menghabiskan
waktu untuk bermain Instagram, kemudian diikuti oleh
Snapchat, Facebook, dan Twitter. Selain itu, penelitian ini
juga menunjukkan bahwa intensitas penggunaan tertinggi
adalah Instagram dan Snapchat (hampir sama), diikuti
oleh Facebook dan Twitter.

Data baru yang telah dikumpulkan oleh Lendedu
(2017) ditemukan bahwa Instagram merupakan media
sosial yang menjadi pemimpin paling narsistik dalam
generasi milenium. Dari survei yang dilakukan, 64%
pemuda milenium setuju bahwa Instagram adalah media
sosial yang mendukung perilaku narsistik, satu hal yang
mendorong pengguna lebih memilih Instagram karena
adanya fitur ”like”. Lendedu mengumpulkan data
melalui hasil survei yang dilakukan oleh perusahaan
pemungutan suara Whatsgoodly dengan tiga pertanyaan,
pertanyaan pertama oleh 3701 mahasiswa sebagai
responden, pertanyaan kedua 3689 mahasiswa, dan
pertanyaan ketiga dengan 9477 mahasiswa. Mereka
memperkirakan bahwa sampel yang digunakan telah
mewakili populasi karena saat ini data dari The National
Center for Education Statistics ada 20,5 juta mahasiswa
di Amerika Serikat. Dari survei tersebut didapatkan 64%
mengatakan setuju terhadap pertanyaan pertama bahwa
Instagram menjadi media sosial yang mendukung
narsisitik, 67% setuju pada pertanyaan kedua yaitu
pengguna akan memberikan ”like” pada pengguna lain

yang memberikan ”like” padanya, dan dan yang lebih
menarik lagi ternyata 78% mengatakan setuju pernah
menemukan pengguna media sosial Instagram maupun
Facebook yang menghapus unggahan jika tidak
mendapatkan ”like” seperti yang diharapkan (Lendedu,
2017).

Data tersebut secara tidak langsung mendukung
penelitian milik Dumas dkk. (2017) bahwa bahaya dari
perilaku pencarian “like” adalah pengguna akan menjadi
pribadi yang selalu mencari perhatian dan ingin
diperhatikan oleh orang lain sebagai bentuk pencarian
keamanan dan validasi dalam lingkungan sosialnya.
Dirinya juga menegaskan bahwa perilaku pencarian
“like” terjadi karena pengguna media sosial ingin
mendapatkan pengakuan sosial dan menampilkan
popularitas serta keterampilan mereka.

Perasaan ingin diakui tersebut diprediksi telah
menjadi kebutuhan psikososial dalam media sosial yang
harus terpenuhi. Kebutuhan psikososial pada ruang media
online (Ardi, 2016) antara lain: kebutuhan akan
penerimaan sosial, keakraban, mengkompensasi self-
esteem, menarik perhatian orang lain, maupun kebutuhan
untuk menjadi lebih populer diantara orang lain. Semakin
tinggi tingkat need for popularity seseorang, maka akan
berbanding lurus dengan tingkat self-disclosure dalam
ruang media online (Ardi & Maison, 2014).

Pengungkapan diri yang tinggi berhubungan
positif dengan narsisme. Pelajar tingkat perguruan tinggi
dengan narsisme yang tinggi akan lebih sering
menghabiskan waktunya untuk menyunting gambar
sebelum mengunggahnya pada Instagram dengan alasan
agar lebih terlihat keren dan populer (Sheldon & Bryant,
2016) serta rela mengeluarkan uang untuk membeli
”like” maupun followers (Dumas, dkk., 2017). Ternyata
narsisme yang tinggi juga berpengaruh terhadap pemuda
di Korea, mereka akan lebih banyak menghabiskan waktu
untuk bermain Instagram dengan mengunggah lebih
banyak foto diri dan sering memperbarui foto profil
(Moon, dkk., 2016).

Menurut Buffardi dan Campbell (2008) narsisme
dapat terbentuk karena rendahnya self-esteem, sehingga
mereka memiliki sifat kepribadian dengan konsep diri
yang berlebihan, tingkat kepentingan diri yang tinggi, dan
keinginan untuk dikagumi. Menariknya, rendahnya self-
esteem menunjukkan bahwa tingginya tingkat
perbandingan sosial yang dialami seseorang (Vogel, dkk.,
2015). Perbandingan sosial yang tinggi tersebut akan
berujung pada perasaan iri terhadap orang lain karena
dirasa lebih baik dari dirinya, sehingga akan
menimbulkan persaingan. Salah satu faktor yang
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mempengaruhi kecemburuan sosial atau sifat iri hati
adalah narsisme (Ardi, dkk., 2016). Hal ini diungkapkan
dalam model baru narsisme yang disajikan oleh Back,
dkk. (2013) yaitu persaingan dan kekaguman, dua
dimensi narsisme yang terkait namun berbeda dalam
pencapaian strategi sosial. Strategi sosial yang dilakukan
adalah dengan meningkatkan self-enhancement dan self-
protection. Hal ini dapat memicu terbentuknya perilaku
percaya diri, dominan, dan ekspresif (mempesona) yang
dapat menghasilkan hasil sosial yang diinginkan seperti
status sosial, sukses, pujian, dipilih sebagai pemimpin,
mengekstraksi sumber daya sosial, daya tarik, dan
membangkitkan minat/potensi sosial (Back, dkk., 2013).

Dalam mencapai hasil sosial tersebut dapat
dilakukan dengan mudah melalui penggunaan media
sosial. Media sosial yang awalnya bertujuan sebagai
media komunikasi dapat dimanfaatkan juga sebagai
wadah untuk mendapatkan hasil sosial yang diinginkan
pengguna melalui fitur “like”, sehingga diprediksi bahwa
sebuah “like” menjadi kebutuhan yang penting di

kalangan pengguna media sosial, terutama Instagram.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mencari seberapa
besar pengaruh spesifik pada setiap dimensi dari narsisme
dan kebutuhan rekognisi terhadap setiap dimensi dari

perilaku pencarian “like” pada pengguna Instagram.

TINJAUAN PUSTAKA

Perilaku pencarian “like” merupakan perilaku
individu yang muncul dalam penggunaan media sosial
untuk mendapatkan perhatian dan validasi dari orang lain
dalam bentuk “like” (Dumas, dkk., 2017). Menurut
Dumas, dkk. (2017) perilaku pencarian “like” dibagi
menjadi dua berdasarkan faktor analisisnya yaitu perilaku
pencarian “like” dengan cara menipu dan dengan cara
yang wajar.

NARC (Narcissistic Admiration Rivalry Concept)
menyajikan proses model narsisme yang baru dalam 2
dimensi yang terkait dan dicapai dengan strategi sosial
yang terpisah, yaitu kekaguman (admiration) dan
persaingan (rivalry). Kecenderungan untuk mendekati
kekaguman sosial dengan cara promosi diri (assertive
self-enhancement) dan kecenderungan untuk mencegah
kegagalan sosial (persaingan) dengan cara membela diri
(antagonistic self-protection) (Back, dkk., 2013).

Di sisi lain, pengakuan (recognition) merupakan
salah satu aspek dari gratifikasi pada penggunaan media
sosial (Zhang, dkk., 2011). Perasaan ingin diakui
diprediksi telah menjadi kebutuhan penggunaan media
sosial yang harus terpenuhi. Hal ini ditegaskan dalam

lima tipe kebutuhan penggunaan media oleh Grant (2010)
tentang personal integrative, bahwa sebenarnya
pengguna membutuhkan pengakuan agar mendapatkan
status sosial yang dapat meningkatkan kepercayaan diri.
Analisis faktor dari skala kebutuhan rekognisi oleh Assor
(1996) menghasilkan dua dimensi yaitu, kebutuhan untuk
diperhatikan dan kebutuhan untuk mendapatkan
rekognisi secara aktif.

Dalam penelitian ini peneliti bertujuan untuk
mencari seberapa besar pengaruh spesifik pada setiap
dimensi dari narsisme dan kebutuhan rekognisi tersebut
terhadap dua dimensi dari perilaku pencarian “like” oleh
Assor (1996) yaitu kebutuhan untuk diperhatikan dan
kebutuhan untuk mendapatkan rekognisi secara aktif
pada pengguna Instagram.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan narsisme dan kebutuhan rekognisi sebagai
variabel independen, serta perilaku pencarian “like”
sebagai variabel dependen. Karakteristik sampel dalam
penelitian ini yaitu pengguna aktif Instagram di Surabaya
dengan rata-rata usianya 18-29 tahun. Data ini diambil
dari hasil survei oleh Pew Research Center (2016) dan
penelitian Duggan & Smith (2014) bahwa golongan
pengguna Instagram yang paling umum berusia antara
18-29 tahun dan tergolong remaja lanjut hingga dewasa
awal dan hal ini mewakili lebih dari sepertiga pengguna
terbesar pada Instagram.

Pengambilan data dilakukan dengan metode
survei melalui pengisian kuesioner menggunakan
aplikasi Google Form. Peneliti menggunakan skala
perilaku pencarian “like” pada Instagram oleh Dumas,
dkk. (2017) berdasarkan teori dan dimensi dalam
penelitian yang pernah dilakukannya. Pengukuran
narsisme menggunakan skala Narq-s yang diadaptasi dari
NARQ (Narcissism Admiration Rivalry Questionnaire)
(Back, dkk., 2013; dalam Ardi, dkk. 2016) berdasarkan
penelitian tentang envy yang telah dilakukan Ardi, dkk.
(2016). Kebutuhan rekognisi diukur menggunakan skala
yang dibuat sendiri berdasarkan dimensi kebutuhan
rekognisi dari (Assor, 1996) yaitu kebutuhan untuk
diperhatikan dan kebutuhan untuk mencari dan
mendapatkan rekognisi secara aktif serta percaya diri

Validitas alat ukur menggunakan exploratory
factor analysis. Hasil uji KMO dan Bartlett untuk ketiga
skala menunjukkan bahwa nilai KMO diatas 0,5 yang
berarti bahwa sampel sudah memenuhi untuk dilakukan
analisis faktor dan nilai signifikansi menunjukkan
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p < 0,05 yang menandakan bahwa terdapat korelasi antar
aitem. Hasil uji reliabilitas dikatakan baik apabila
Cronbach’s Alpha menunjukkan angka dengan rentang
0,7-1,0. Pada penelitian ini ketiga skala tersebut memiliki
reliabitas yang baik. Skala perilaku pencarian “like”
mendapatkan hasil 0,764; skala narsisme dengan 0,771;
dan skala kebutuhan rekognisi dengan 0,834.

Data dari lapangan yang telah dikumpulkan oleh
peneliti, kemudian akan dianalisis. Teknik analisis data
yang digunakan oleh peneliti adalah uji regresi dengan
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM)
(Narimawati & Sarwono, 2017). Perhitungan dilakukan
menggunakan aplikasi statistik progam AMOS versi
22.00 for Windows.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Korelasi
Dalam pengujian korelasi ini dilakukan dengan

teknik analisis Pearson’s Correlation dan menggunakan
aplikasi statistik IBM SPSS 20.0 for Windows. Dari uji
korelasi tersebut menunjukkan hasil bahwa tidak terdapat
korelasi antara strategi pengeluaran biaya dengan dimensi
persaingan dan strategi pengeluaran biaya dengan
dimensi kebutuhan untuk diperhatikan, sehingga kedua
model ini tidak dapat dilanjutkan ke tahap analisis
selanjutnya.

Uji Analisis Data
Uji regresi dilakukan dengan pendekatan SEM

pada aplikasi statistik IBM SPSS AMOS versi 22.00 for
Windows. Path diagram dapat dilihat pada gambar 1.
Model menunjukkan kategori over-identified karena
degrees of freedom (df) menunjukkan nilai 2 yang berarti
positif.

Pada tabel 1 menunjukkan syarat dan hasil
kelayakan model berdasarkan goodness of fit index.
Setelah model dinyatakan good fit, maka langkah
selanjutnya adalah melakukan interpretasi dan
memodifikasi model jika diperlukan. Dalam model
penelitian ini tidak perlu dilakukan modifikasi model
dikarenakan model telah dinyatakan good fit. Pada tabel
2 adalah hasil interpretasi dari uji regresi dalam penelitian
ini. Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
terdapat signifikansi positif dimensi kebutuhan untuk
diperhatikan dan kebutuhan mendapatkan rekognisi
secara aktif terhadap strategi manajemen kesan pada
perilaku pencarian “like”, serta terdapat signifikansi
positif dimensi mendapatkan rekognisi secara aktif
dengan strategi ekspansi sosial pada perilaku pencarian
“like”.

Gambar 1. Path Diagram

Media sosial merupakan alat yang dapat
mendekatkan diri dengan pengguna media sosial lainnya.
Selain itu, tampaknya media sosial juga telah menjadi alat
bagi pemenuhan kebutuhan pengguna yang
mementingkan identitas online mereka. Salah satu jenis
media sosial yang sedang populer dikalangan pemuda
yaitu Instagram. Instagram termasuk jenis media sosial
terbesar kedua di Indonesia setelah Facebook (Polling
Indonesia, 2016).

Penelitian ini menggunakan tipe penelitian
kuantitatif dan berfokus untuk menjawab hipotesis
mengenai adanya pengaruh yang lebih spesifik pada
setiap dimensi dari narsisme dan kebutuhan rekognisi
terhadap setiap dimensi dari perilaku pencarian “like”
pada pengguna Instagram. Peneliti melakukan uji faktor
analisis menggunakan teknik exploratory factor analysis
dengan maksud untuk memetakan faktor pada setiap
variabel yang akan diteliti. Menariknya, hasil dari uji
faktor analisis pada variabel perilaku pencarian “like”
menunjukkan hasil yang berbeda dengan penelitian
terdahulu.

Pada penelitian sebelumnya, perilaku pencarian
“like” menghasilkan dua faktor analisis yaitu perilaku
pencarian “like” dengan cara menipu dan dengan cara
yang wajar, sedangkan pada penelitian ini menghasilkan
tiga faktor analisis yang dapat dilihat pada tabel 3.5.
Faktor pertama oleh aitem 3, 4, 5, 6, 7, 8, 10; faktor kedua
oleh aitem 1 dan 2; faktor ketiga oleh aitem 9 dan 10.
Setelah itu, peneliti mengkategorikannya berdasarkan
persamaan pada setiap faktor. Peneliti memberi label
faktor pertama dengan sebutan ‘manajemen kesan’
karena aitem tersebut menggambarkan strategi untuk
mendapatkan kesan yang dapat menarik perhatian
pengguna Instagram lainnya; faktor kedua dengan
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sebutan ‘pengeluaran biaya’, dengan alasan aitem
tersebut menggambarkan strategi yang memerlukan
pengeluaran biaya untuk mendapatkan ”like” yang lebih
banyak dengan membeli ”like” dan “followers”; dan
faktor ketiga menggambarkan strategi untuk memperluas
unggahan Instagramnya agar lebih terlihat oleh pengguna
lainnya sehingga peneliti menyebutnya dengan label
“ekspansi sosial”. Perbedaan hasil uji faktor analisis
mungkin saja dapat terjadi karena adanya faktor
demografis, budaya, keadaan psikologis, ekonomi, dan
lain-lain dari responden penelitian yang berbeda.

Berdasarkan perbedaan hasil uji faktor analisis
tersebut, peneliti dapat menyanggah bahwa aitem 3 dan 8
dari alat ukur perilaku pencarian “like” (Dumas, dkk.,
2017) sebenarnya bisa saja memiliki kesamaan strategi.
Keduanya merupakan strategi yang dilakukan dengan
bantuan alat untuk mempercantik unggahannya, sehingga
peneliti berpendapat bahwa kedua aitem tersebut dapat
tergolong cara ‘nakal’ untuk menampilkan kesan ideal
agar mendapatkan ”like” yang lebih banyak lagi. Hal
tersebut berbeda dengan pendapat Dumas, dkk. (2017)
yang menyebut aitem 3 termasuk dalam strategi dengan
cara menipu dan aitem 8 dalam strategi dengan cara yang
wajar pada perilaku pencarian “like”.

Sementara itu, hasil uji analisis faktor untuk
variabel narsisme dan kebutuhan rekognisi tidak
menunjukkan perbedaan dengan penelitian sebelumnya,
sehingga peneliti tetap menggunakan dua dimensi dari
narsisme (Back, dkk., 2013) yaitu kekaguman dan
persaingan; serta dua dimensi dari kebutuhan rekognisi
(Assor, 1996) yaitu kebutuhan untuk diperhatikan dan
kebutuhan untuk mendapatkan rekognisi secara aktif.

Dalam menganalisis data, peneliti menggunakan
pendekatan SEM melalui aplikasi statistik IBM SPSS
AMOS versi 22.00 for Windows. Sebelum
menganalisisnya melalui uji regresi, peneliti melihat nilai
korelasi antar masing-masing variabel yang akan diteliti
karena syarat uji regresi adalah antar variabel harus
memiliki korelasi yang signifikan. Hasil uji korelasi
tersebut menunjukkan bahwa variabel kekaguman dan
kebutuhan untuk diperhatikan dengan variabel
pengeluaran biaya tidak memiliki korelasi, dan tidak
dapat dilanjutkan ke tahap analisis selanjutnya. Selain
variabel tersebut menunjukkan hasil korelasi yang
signifikan, sehingga terdapat sepuluh model regresi yang
dapat dilanjutkan untuk analisis ke tahap selanjutnya.

Peneliti membuat path diagram sesuai dengan
teori dan hipotesis yang ditujukan dalam penelitian ini.
Hasil dari perhitungan tersebut menunjukkan good fit
model yang artinya model dapat dikatakan layak untuk

mengukur ketepatan fungsi regresi, namun masih
ditemukan outlier dalam model ini. Peneliti
mengeluarkan outlier dengan melakukannya sebanyak
tiga kali putaran analisis dan didapatkan hasil bahwa
outlier dimiliki oleh subjek yang mengisi jawaban yang
tinggi dari aitem pada dimensi pengeluaran biaya.
Peneliti mengambil kebijakan untuk tidak mengeluarkan
outlier karena digunakan untuk mewakili kondisi subjek
penelitian.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak
terdapat signifikansi dari kekaguman terhadap
pengeluaran biaya dan kebutuhan mendapatkan rekognisi
secara aktif dengan pengeluaran biaya. Hal ini
dikarenakan keduanya memiliki nilai krisis yang rendah
dan signifikansi lebih dari 0,05. Menariknya lagi, dimensi
dari persaingan dan kebutuhan untuk diperhatikan tidak
berkorelasi dengan pengeluaran biaya, sehingga tidak
dapat dilanjutkan ke tahap uji regresi. Hal tersebut
menunjukkan bahwa strategi perilaku pencarian “like”
dengan cara mengeluarkan biaya untuk membeli ”like”
maupun “follower” termasuk strategi yang jarang
digunakan oleh pengguna Instagram (secara personal)
dalam sampel ini karena data tersebar dengan jawaban
random. Namun, peneliti menemukan data bahwa strategi
ini digunakan oleh online shop yang menggunakan media
sosial Instagram sebagai alat untuk memasarkan toko atau
barang dagangannya.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan di
Indonesia tentang pengaruh celebrity endoser terhadap
minat beli pengguna media sosial Instagram
menunjukkan bahwa alasan online shop menggunakan
jasa celebrity endoser adalah untuk menambah daya tarik
dan kepercayaan pembeli (Pratiwi, 2016). Hal tersebut
dikarenakan celebrity endoser memiliki banyak followers
yang dapat memikat daya tarik pembeli, sehingga
followers maupun ”like” yang mereka dapatkan lebih
cepat bertambah dan juga dapat menambah kepercayaan
pembeli karena menganggap barang dagangannya
terpercaya. Fakta tersebut juga dikuatkan oleh hasil
penelitian di Indonesia milik Miranda (2017) terhadap
tingginya pernyataan responden yang memilih untuk
melakukan pembelian pada Instagram yang memiliki
followers lebih banyak.

Fakta lain dari hasil penelitian ini yang menarik
untuk dibahas adalah semua dimensi dari narsisme tidak
bersignifikansi terhadap semua dimensi dari perilaku
pencarian “like”. Peneliti mencoba mencari tahu alasan
dari hal tersebut dan akhirnya peneliti dapat
menyimpulkan bahwa adanya perbedaan hasil faktor
analisis yang menyebabkan keduanya tidak
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bersignifikansi terhadap dimensi pada perilaku pencarian
“like”. Dalam penelitian milik Dumas, dkk. (2017)
perilaku pencarian “like” menghasilkan dua faktor
analisis yang disebut dengan strategi dengan cara menipu
dan dengan cara yang wajar, sedangkan dalam penelitian
ini menghasilkan tiga faktor analisis. Dari hasil faktor
analisis yang berbeda tersebut, tidak heran jika keduanya
menghasilkan hasil penelitian yang berbeda pula.
Pengguna dengan narsisme yang tinggi menunjukkan
bahwa perilaku pencarian “like” dengan cara menipu
yang tinggi juga, dikarenakan mereka tetap merasa
nyaman dalam menghalalkan segala cara agar
mendapatkan ”like” yang lebih banyak, sedangkan
perilaku pencarian “like” dengan cara yang wajar dapat
dipengaruhi oleh narsisme namun harus melalui perilaku
dengan cara menipu sebagai mediator yang dapat
menjelaskan hubungan dari keduanya (Dumas, dkk.,
2017).

Pada aitem pengeluaran biaya hanya
menggambarkan dua aitem dari perilaku pencarian
“like” dengan cara menipu. Hasil dari penelitian ini juga
menunjukkan bahwa strategi pengeluaran biaya termasuk
jarang atau bahkan tidak dilakukan oleh pengguna
Instagram secara personal, secara tidak langsung jika
kedua penelitian tersebut menghasilkan hasil yang
berbeda adalah hal yang wajar. Pada aitem manajemen
kesan menggambarkan pencampuran aitem dari dengan
cara menipu dan dengan cara yang wajar, padahal
narsisme memiliki signifikansi terhadap perilaku
pencarian “like” dengan cara menipu dan dengan cara
yang wajar namun dalam porsi yang berbeda, sehingga
hasil dalam penelitian milik Dumas, dkk. (2017) tentang
narsisme tidak dapat digeneralisasikan dalam penelitian
ini. Pada strategi ekspansi sosial juga hanya
menggambarkan sebagian dari aitem pada perilaku
pencarian “like” dengan cara yang wajar, padahal dalam
penelitian Dumas, dkk. (2017) narsisme berhubungan
dengan strategi yang wajar namun harus melalui strategi
dengan cara menipu sebagai mediator yang
menghubungkan keduanya. Berdasarkan fakta yang telah
dijelaskan oleh peneliti tersebut, tidak heran jika narsisme
tidak bersignifikansi terhadap setiap dimensi dari
perilaku pencarian “like” pada penelitian ini.

Peneliti menemukan bukti lain dari hasil
pengambilan data demografis yang dapat menguatkan
alasan dimensi dari narsisme tidak bersignifikansi
terhadap dimensi dari perilaku pencarian “like” yaitu
jumlah responden yang menggunakan control privacy
pada akun Instagramnya lebih banyak daripada
responden yang tidak menggunakan control privacy. Hal

ini menunjukkan bahwa dalam penelitian ini lebih banyak
responden yang memilih untuk membatasi diri agar tidak
terlihat oleh publik, sehingga tingkat promosi dirinya
cenderung rendah. Selain itu didapatkan pula data tentang
frekuensi mengunggah konten dalam Instagram yang
menunjukkan hasil bahwa lebih banyak responden yang
jarang mengunggah konten dengan jawaban terbanyak
yaitu sebulan sekali. Hal ini juga menguatkan data
sebelumnya tentang promosi diri responden yang
cenderung rendah. Menurut Sheldon dan Bryant (2006)
seseorang dengan narsisme yang tinggi menggambarkan
tingkat promosi diri yang tinggi pula, seperti sering
mengunggah foto maupun mengganti foto profilnya.
Oleh karena itu, peneliti beropini bahwa responden dalam
penelitian ini cenderung memilih pernyataan yang
menggambarkan narsisme yang rendah sehingga
bersignifikansi terhadap hasil penelitian ini.

Hasil yang berbeda ditunjukkan oleh dimensi
kebutuhan untuk diperhatikan dan kebutuhan untuk
mendapatkan rekognisi secara aktif yang bersignifikansi
terhadap dimensi manajemen kesan. Dari hasil analisis
diketahui bahwa kebutuhan rekognisi secara aktif
memiliki pengaruh yang sangat kuat diantara dimensi-
dimensi yang lain. Hal ini ditunjukkan dengan nilai
koefisien sebesar 0,454 dan nilai krisis sebesar 5,879
dengan signifikansi kurang dari 0,05. Menurut Krämer
dan Winter (2008) situs jejaring sosial merupakan sarana
yang populer untuk mengkomunikasikan kepribadian
penggunanya. Pengguna media sosial memiliki kontrol
yang lebih besar untuk mengatur self-presentation secara
online daripada untuk bertatap muka secara langsung,
sehingga pengguna dapat mengatur kesan yang ideal
untuk ditampilkan (Ellison, dkk., 2006). Manajemen
kesan menjadi motif utama untuk aktif berpartisipasi
dalam situs jejaring sosial (Krämer & Winter, 2008),
sehingga strategi manajemen kesan pada perilaku
pencarian “like” merupakan strategi yang sangat banyak
dilakukan oleh pengguna aktif Instagram. Instagram
merupakan wadah yang tepat bagi pengguna media sosial
yang ingin menunjukkan presentasi diri dan motif
promosi dengan cara mendokumentasikan momen,
menaikkan popularitas diantara sebaya, serta
mengekspresikan dan menunjukkan kreatifitas (Sheldon
& Bryant, 2016). Dengan aktif menggunakan cara
tersebut, pengguna Instagram dapat memenuhi kebutuhan
rekognisinya sehingga dapat menampilkan kesan yang
ideal sesuai dengan keinginannya.

Sama halnya dengan kebutuhan untuk
diperhatikan yang bersignifikansi terhadap manajemen
kesan. Hal ini terbukti dari hasil analisis data yang
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menunjukkan nilai krisis sebesar 5,146 dan nilai
koefisien sebesar 0,443 dengan tingkat signifikansi 0,05.
Menurut Ardi (2016) kebutuhan psikososial pada ruang
media online antara lain: kebutuhan akan penerimaan
sosial, keakraban, mengkompensasi self-esteem, menarik
perhatian orang lain, maupun kebutuhan untuk menjadi
lebih populer diantara orang lain. Pengguna Instagram
dapat memanfaatkan fitur ”like” dalam situs ini untuk
memenuhi kebutuhan tersebut, misalnya dengan
memberikan ”like” pada unggahan pengguna lain.
Dengan cara ini, mereka akan menampilkan kesan agar
dianggap sebagai orang yang baik dan kemudian
unggahannya juga akan diberi ”like” oleh orang lain
(Dumas dkk., 2017).

”Like” bisa didapatkan dengan mudah, jika
pengguna Instagram memiliki banyak jejaring yang
disebut followers. Ketika “followers” lebih banyak,
kemungkinan untuk mendapatkan ”like” juga akan
semakin besar karena unggahan mereka juga akan lebih
luas dan dapat terlihat oleh banyak mata. Mendapatkan
“followers” dapat dilakukan dengan memiliki lebih
banyak relasi sebaya. Peer belonging mengacu pada
sejauh mana individu merasa terhubung dan dihargai oleh
mereka rekan-rekan (Newman, dkk., 2007). Menurut
hasil penelitian Dumas, dkk. (2017) pengguna Instagram
yang memiliki peer belonging akan merasa lebih aman
karena berada dalam lingkaran sebayanya, sehingga
terlibat dalam perilaku yang lebih umum (dengan cara
yang wajar) serta lebih mudah untuk mendapatkan lebih
banyak ”like” dan perhatian positif dari teman
sebayanya. Hal ini dapat menguatkan hasil penelitian ini
bahwa kebutuhan mendapatkan rekognisi secara aktif
bersignifikansi positif dengan ekspansi sosial pada
perilaku pencarian “like”. Hasil yang didapatkan
menunjukkan angka koefisien sebesar dan angka C.R
sebesar dengan tingkat signifikansi kurang dari 0,05.
Selain itu, kedua aitem dari ekspansi sosial diambil dari
aitem perilaku pencarian “like”dengan cara yang wajar,
sehingga peneliti beropini bahwa peer belonging yang
tinggi juga merupakan faktor yang mempengaruhi
ekspansi sosial. Berdasarkan alasan tersebut, peneliti juga
beropini bahwa pengguna Instagram akan lebih aktif
dalam upaya mendapatkan rekognisi karena merasa lebih
nyaman untuk menampilkan diri dengan membagikannya
ke sosial media lain atau menggunakan fitur hashtag yang
berfungsi untuk mempermudah atau memperluas
pencarian.

Berbeda dengan kebutuhan untuk diperhatikan
yang tidak memiliki signifikansi dengan ekspansi sosial.
Menurut opini peneliti hal tersebut dapat saja terjadi

karena aitem yang menggambarkan ekspansi sosial
adalah penggunaan hashtag dan media sosial lain untuk
memperluas unggahan, sedangkan fungsi hashtag adalah
untuk memperluas dan mempermudah pencarian (Roat,
2010), bukan menggambarkan bagaimana pengguna
merasa ingin diperhatikan. Kebutuhan untuk diperhatikan
erat kaitannya dengan need to belong, yaitu kebutuhan
untuk saling memiliki (Baumeister & Leary, 1995),
sehingga peneliti juga beropini bahwa sebenarnya
pengguna Instagram ingin mendapatkan perhatian dari
orang-orang terdekatnya seperti, pujian atau komentar
dari kerabat. Dilain sisi, ketika mereka meletakkan
hashtag dalam unggahannya, itu berarti unggahannya
akan tersebar lebih luas padahal tujuan mereka
mengunggah adalah untuk mendapatkan perhatian dari
kerabat. Oleh karena itu, jika kebutuhan untuk
diperhatikan tidak bersignifikansi dengan ekspansi sosial
adalah hal yang wajar. Hal ini juga dapat menguatkan
alasan dari dimensi kebutuhan untuk mendapatkan
rekognisi secara aktif yang bersignifikansi terhadap
dimensi ekspansi sosial karena menggunakan hashtag
maupun membagikannya ke media sosial lain merupakan
cara aktif dalam memenuhi kebutuhan rekognisi.

Berdasarkan penjelasan diatas, peneliti dapat
menyimpulkan bahwa perilaku pencarian “like” adalah
perilaku untuk mengejar ”like” sebanyak mungkin dan
dilakukan dengan mengusahakan diri menjadi selera
orang lain agar dapat disukai banyak orang, sedangkan
narsisme merupakan individu dengan rasa percaya diri
yang sangat tinggi dan dapat mengarah pada kelainan
yang bersifat patologis (Buffardi & Campbell, 2008).
Dengan kata lain, orang dengan narsisme yang tinggi
akan sulit melihat selera orang lain karena memiliki rasa
kecintaan terhadap diri sendiri yang sangat kuat. Berbeda
dengan kebutuhan rekognisi yang merupakan kebutuhan
mendasar yang dimiliki individu sejak lahir (Pervin, dkk.,
2005), sehingga individu dengan kebutuhan rekognisi
akan lebih memiliki kesadaran sosial terhadap
lingkungan sekitarnya.

Beberapa hasil dari penelitian ini terdapat
perbedaan dengan hasil dari penelitian sebelumnya,
sehingga menghasilkan hasil penelitian yang baru. Hal ini
dikarenakan peneliti tidak dapat mengupayakan agar
responden mengisi pernyataan dalam alat ukur penelitian
sesuai dengan hipotesis pada penelitian ini, dikarenakan
pengisian kuesioner bersifat perseptual yaitu responden
berhak memberikan jawaban sesuai dengan keadaan yang
sebenarnya tanpa ada paksaan dari orang lain.
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SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
Berdasarkan serangkaian analisis yang telah

dilakukan penulis, maka hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa terdapat signifikansi positif dimensi kebutuhan
untuk diperhatikan dan kebutuhan mendapatkan
rekognisi secara aktif terhadap strategi manajemen kesan
pada perilaku pencarian “like”, serta terdapat signifikansi
positif dimensi mendapatkan rekognisi secara aktif
dengan strategi ekspansi sosial pada perilaku pencarian
“like”.

Disisi lain, hasil analisis yang telah dilakukan juga
menunjukkan bahwa tidak ada signifikansi dimensi
kekaguman, persaingan, kebutuhan untuk diperhatikan,
dan kebutuhan mendapatkan rekognisi secara aktif
terhadap strategi pengeluaran biaya pada perilaku
pencarian “like”; tidak ada signifikansi dimensi
kekaguman dan persaingan terhadap strategi manajemen
kesan pada perilaku pencarian “like”; serta tidak ada
signifikansi dimensi kekaguman, persaingan, dan
kebutuhan untuk diperhatikan terhadap strategi ekspansi
sosial pada perilaku pencarian “like”.

Saran
Melakukan penelitian lebih lanjut mengenai

faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi perilaku
pencarian “like” serta melakukan uji validitas alat ukur
kembali karena ketika diujikan di Indonesia
menunjukkan hasil yang tidak konsisten dengan
penelitian sebelumnya. Selain itu, melakukan uji
penelitian ulang pada sampel yang lebih luas untuk
mengkaji hasil dari peneltiian ini kembali agar hasilnya
dapat digeneralisasikan.
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LAMPIRAN

Gambar 1. Path Diagram

Tabel 1. Kelayakan Model

Goodness of Fit Index Cut-off Value Hasil Analisis Evaluasi Model
Chi-Square (χ²) Semakin kecil,

semakin baik
0,245

Significant Probability ≥ 0.005 0,885 Good fit
RMSEA ≤ 0.08 0,000 Good fit
GFI ≥ 0.90 1,000 Good fit
CFI ≥ 0.90 1,000 Good fit

Tabel 2. Interpretasi Mode

Variabel Endogen Variabel Eksogen Estimate S.E. C.R. p

Pengeluaran biaya <--- Kekaguman ,018 ,013 1,444 ,149

Manajemen kesan <--- Kekaguman -,133 ,098 -1,356 ,175

Ekspansi sosial <--- Kekaguman ,029 ,033 ,872 ,383

Manajemen kesan <--- Persaingan ,123 ,084 1,474 ,140

Ekspansi sosial <--- Persaingan -,003 ,028 -,091 ,927

Manajemen kesan <---
Kebutuhan untuk
diperhatikan

,443 ,086 5,146 ***

Ekspansi sosial <---
Kebutuhan untuk
diperhatikan

,019 ,029 ,670 ,503

Pengeluaran biaya <---
Kebutuhan rekognisi
secara aktif

,014 ,009 1,475 ,140

Manajemen kesan <---
Kebutuhan rekognisi
secara aktif

,454 ,077 5,879 ***

Ekspansi sosial <---
Kebutuhan rekognisi
secara aktif

,098 ,026 3,772 ***


