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Abstrak 
 
Penelitian ini menyoroti TikTok yang telah berada di posisi teratas sebagai sosial media pilihan generasi Z di tahun 2023. 

Muncul beragam konten yang berdasar algoritma personal penggunanya, TikTok ingin meraih kepuasan mutlak generasi 

Z, menggunakan uses and gratification theory (UGT) telah dijabarkan analisis mendalam melalui beberapa indikator. 

Tidak seperti yang dibayangkan, hasilnya ternyata TikTok mengecewakan generasi Z dengan hanya memberikan 

kepuasan pada kebutuhan emosional, sosial, dan bisnis saja. Namun untuk kebutuhan hiburan dan kognitif ternyata belum 

mampu. Terbukti dari hasil temuan ini, generasi Z khususnya Surabaya kecewa dan merasa dikhianati kepercayaanya 

pada TikTok yang selama ini telah mereka akses lebih sering dibanding media sosial lainnya. 

 

Kata kunci: Generasi Z; TikTok; uses and gratification theory. 

 

Abstract 
 
This research highlights TikTok which has been in the top position as the social media of choice for generation Z in 2023. 

Various content has emerged based on its users' personal algorithms, TikTok wants to achieve absolute satisfaction for 

generation Z, using uses and gratification theory (UGT) which has been explained in depth analysis through several 

indicators. Not as imagined, the result turned out to be that TikTok disappointed generation Z by only providing 

satisfaction for emotional, social and business needs. However, for entertainment and cognitive needs, it turns out it is 

not yet possible. It is evident from these findings that generation Z, especially Surabaya, is disappointed and feels betrayed 

by their trust in TikTok, which they have accessed more often than other social media. 
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1. PENDAHULUAN 
 

Pandemi covid-19 ini memaksa banyak pihak untuk lebih banyak belajar adaptif untuk mengatasi 

permasalahan yang muncul terutama pemanfaatan teknologi. Lebih tepatnya adalah pemanfaatan media online 

sebagai sarana untuk memenuhi kebutuhan. 

Kebutuhan tentunya beragam, mulai dari media online sebagai sarana untuk promosi (e-commerce) 

ataupun sarana untuk pemenuhan kebutuhan informasi dan hiburan di masa pandemi covid-19. Pilihan media 

sosialpun juga beragam, diantaranya ada facebook, Instagram, ataupun TikTok yang saat ini banyak diakses 

oleh masyarakat. 

Saat pandemi, TikTok lebih banyak dimanfaatkan sebagai sarana hiburan, menghabiskan waktu luang, 

dan sumber ide ataupun inspirasi (Frăţilă, 2021). Sangat disayangkan, lebih dari 50% konten yang ada di 

TikTok dibuat karena sebatas hiburan, informasi ataupun konten yang sedang viral (Peña-Fernández et al., 

2022). 

Telah banyak penelitian yang dilakukan terkait media sosial khususnya TikTok, baik pengguna aktif 

maupun pasif memiliki pengaruh yang berbeda, walaupun juga memiliki kesamaan. Hasil temuan dari Ozimek 
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et al. (2023), pengguna aktif media sosial dapat mengalami gejala depresi, kecemasan, dan stres. Sebaliknya 

untuk pengguna yang pasif merasakan dampak interaksi sosial yang berlebihan, kecanduan media sosial, rasa 

takut ketinggalan, dan mengakses media sosial secara rutin. Seberapa banyak likes yang diterima menjadi 

bagian dari cara untuk mengekpresikan diri sehingga merasa lebih dihargai dan diakui keberadaannya di 

TikTok (Scherr & Wang, 2021). 

Konten di TikTok ini sifatnya personal lebih dalam untuk mencerminkan huburan seperti apa yang disukai 

dan minat seseorang terhadap sesuatu (Matamoros-Fernández, 2023). Format video pendek yang disajikan 

melalui TikTok memungkinkan pengguna membuat video yang sederhana berdurasi mulai 15 detik, bahkan 

TikTok memungkinkan konten penggunanya menjadi sangat viral terlepas dari mereka saling mengenal atau 

tidak (Jaramillo-Dent, Contreras-Pulido, and Pérez-Rodríguez 2022). 

Pengguna TikTok dengan senang hati menelusuri feed algoritme mereka untuk mengalihkan perhatian 

mereka dari kecemasan, kebosanan, dan kesepian yang disebabkan oleh pandemi, dan mendefinisikan praktik 

mereka sebagai “me-time” (Schellewald, 2022). 

Algoritma TikTok juga memikat pengguna karena kemampuannya untuk memblokir konten yang tidak 

disukai (Bhandari and Bimo 2022) atau perhatian yang tidak diinginkan (Eriksson Krutrök, 2021). Algoritma 

TikTok mempertimbangkan data dari interaksi pengguna (seperti video yang disukai dan dibagikan, akun yang 

diikuti, komentar, dll.), informasi video (teks, suara, dan hashtag), dan pengaturan perangkat/ akun (preferensi 

bahasa, pengaturan negara, dan jenis perangkat) untuk menyajikan video yang paling relevan dengan minat 

mereka kepada pengguna (Bhandari & Bimo 2022; Abidin, 2021). 

Sebanyak 48,5% seseorang memiliki niat terus menerus menggunakan TikTok karena terkait keramahan 

ataupun perhatian yang dia dapatkan di TikTok, dan TikTok dapat menggali kenangan-kenangan indah di masa 

lalu penggunanya (Sharabati et al., 2022). Hal itu disebabkan karena TikTok dapat dimanfaatkan untuk 

menghabiskan waktu (entertainment), update trend terbaru, affection, rasa memiliki yang tinggi, alat 

bersosialisasi, mencari informasi, mengekspresikan diri, dan kepuasan dalam penggunaan yang berkelanjutan 

(Sharabati et al., 2022). 

TikTok terbukti tidak digunakan semata-mata untuk pelarian. Banyak generasi muda juga mulai 

menggunakan TikTok sebagai tempat untuk kampanye perubahan sosial sebagai bentuk kepekaan sosial 

(Abidin 2020). Sehingga di kalangan generasi muda, TikTok memiliki daya tarik utama untuk memupuk rasa 

solidaritas (Kennedy 2020; Zeng and Abidin 2021) 

Terlebih lagi banyak artis yang juga turut memanfaatkan media sosial, khususnya TikTok sebagai sarana 

untuk mendekatkan diri dengan para penggemarnya. Sehingga penggemarpun juga merasa lebih dekat dengan 

artis tersebut. Seakan-akan mereka telah mengenal lama bahkan tidak sedikit yang membayangkan dirinya 

memiliki hubungan special dengan sang idola, atau yang sering disebut dengan parasocial relationship (PSRs). 

PSRs ini tidak hanya pada artis riil, namun juga ada pada karakter animasi dan games. Sehingga dari penelitian 

yang telah dilakukan oleh Su et al. (2021) seseorang mengakses media sosial juga karena pengaruh dari PSRs 

itu sendiri. Kebutuhan tersebut difasilitasi oleh influencer di TikTok sehingga dijadikan sebagai referensi oleh 

PSRs. Kebutuhan PSRs terpenuhi karena adanya challenge, ketertarikan sosial, ketertarikan fisik, informasi 

yang diberikan, kredibilitas yang dirasakan audiens, hingga akhirnya terciptalah niat membeli dari PSRs ini. 

Melalui Uses & Gratification Theory (UGT) yang digunakan nantinya, diharapkan dapat membantu 

memberikan penjabaran mengenai bagaimana pengguna media sosial termotivasi dan mempengaruhi sikap 

mereka terhadap isi atau konten dari media sosial itu sendiri (Trivedi, 2022; Moon, An & Norman, 2022). 

Pengguna dipandang memiliki kemampuan untuk menentukan pilihannya. Berikut detail yang 

disampaikan oleh Lim & Ting (2012), Moon, An & Norman (2022) bahwa yang pertama pengguna dianggap 

aktif untuk mencari media sesuai kebutuhannya. Kedua, pengguna dianggap selektif untuk memilih media 

sesuai dengan pengalamannya. Ketiga, melalui media yang mereka pilih pengguna berharap mampu 

memuaskan keinginannya. Keempat, media bersaing untuk memenuhi kebuituhan penggunanya. Akhirnya 

peran media massa lebih mengutamakan kebutuhan penggunanya sebagai target audiens. 

Tidak jauh berbeda dengan yang disampaikan oleh Davis (1989); Kircaburun et al. (2020) bahwa UGT 

lebih berfokus pada bagaimana seseorang memanfaatkan media daripada bagaimana media mampu 

mempengaruhi targetnya, UGT lebih menekankan pada peran seseorang dalam memilih produk tertentu 

sehingga dapat memenuhi kebutuhan psikologis dan sosialnya. 

Seseorang akan memilih media berdasarkan apa yang dibutuhkannya, mereka dianggap mengetahui apa 

yang mereka butuhkan (Rubin, 1993; Moon, An & Norman, 2022). Sehingga masing-masing individu meru-

pakan pribadi yang mengetahui apa kebutuhan mereka, dan pastinya mereka memiliki kebutuhan yang ber-

beda-beda dan akan secara aktif memilih media yang ingin mereka pilih guna memenuhi kebutuhan tersebut. 
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Terdapat enam faktor motivasi seseorang dalam mengakses TikTok, diantaranya adalah mencari 
informasi, memberikan informasi, mendapatkan hiburan, wadah untuk mengekspresikan diri, interaksi sosial, 
dan mengetahui tren yang sedang viral (Wang & Guo, 2023). Hasilnya, skor tertinggi ada pada bagian 
pernyataan responden telah mencoba mengurangi jumlah waktu yang dihabiskan di TikTok, namun hasilnya 
gagal. Tanpa disadari, responden telah bertahan lebih lama di TikTok daripada yang mereka inginkan. Padahal 
mereka sebelumnya telah mendapatkan teguran dari orang-orang terdekat mereka karena terlalu lama 
menghabiskan banyak waktu di TikTok. (X. Wang & Guo, 2023) 

Media sosial yang terus berkembang seiring berjalannya waktu. TikTok telah menjadi aplikasi paling 
banyak diunduh di dunia (Forristal, 2022). TikTok sendiri di Indonesia mengalami peningkatan dari tahun ke 
tahun dan pada kuartal I, TikTok tercatat telah diunduh sebanyak 188 juta kali. Indonesia sendiri dengan 
jumlah penduduk 270,20 juta jiwa (BPS, 2021) tersebar menjadi beberapa generasi. Generasi yang paling 
mendominasi adalah Generasi Z yang lahir tahun 1997-2012 sebanyak 27, 94%. Temuan tersebut juga 
didukung oleh data dari DIPS Strategy (Wisnuadi, 2022) yang mengatakan bahwa media sosial TikTok 
didominasi oleh Gen Z. Fakta tersebut tidak dapat dipungkiri. Kota Surabaya menjadi kota yang didominasi 
oleh Generasi Z tertinggi dibandingkan dengan kota lainnya di Indonesia sebesar 24,80% dari keseluruhan 
masyarakat Surabaya (Suminar 2021b). 

Oleh sebab itu, tidak heran bila Pemerintah Kota Surabaya sering melibatkan generasi Z dengan 
melakukan kolaborasi bersama influencer Surabaya untuk juga terlibat dalam mempromosikan Kota Surabaya 
sendiri, mulai dari mengajak influencer yang teridiri dari anak-anak muda generasi Z untuk mengenal lebih 
dekat dengan keliling kota Surabaya bersama saat wisata Mangrove (Surabaya, 2021), Ikon Kota Surabaya 
(Firmansyah, 2022), dukungan pada UMKM (Mubyarsah, 2021), edukasi pentingnya menjaga kebersihan 
lingkungan (WecareJatim, 2023), dan juga memberikan motivasi pada generasi Z Surabaya untuk meraih 
mimpi-mimpinya (Surabaya, 2024). 

Generasi Z menganggap bahwa yang membuat TikTok menarik adalah informasi yang ada di dalamnya, 
pilihan video yang beragam, media promosi yang menarik, dan banyak challenge yang begitu menantang. 
Sehingga anak muda memandang TikTok bukan hiburan semata, namun juga sarana penyebarluasan 
pengetahuan dan hiburan tentunya (Fiallos, Fiallos, & Figueroa, 2021). 

Hal tersebut juga didukung oleh hasil penelitian, diantara sekian banyak motif dalam mengakses TikTok, 
yaitu Escape, Entertainment; Fashion, Sociability Seeking, Money Making, Information Seeking; Perceived 
Ease of Use, Perceived Usefulness; Attitude, dan Continuance Intention. Kepuasan tertinggi ada di enter-
tainment dan information seeking (Liu et al., 2023) 

TikTok telah dimanfaatkan oleh Generasi Z sebagai bahan referensi, khususnya dalam hal seni. Melalui 
TikTok, sebanyak 62,1% responden sangat setuju membantu penyesuaian gerak tari tradisional, 70,9% 
membantu menghafal koreografi gerak, 68% membantu mengenal tari modern, dan 57,3% setuju aplikasi ini 
membantu memahami pembelajaran seni budaya (Hamzah, Said, & Supriadi, 2021). 

Bahkan TikTok juga dapat digunakan sebagai laporan hasil penelitian, hal tersebut membuat mahasiswa 
(semester dua) mampu meningkatkan ketrampilan komunikasi, lebih kreatif dan bersemangat, serta menjadi 
lebih mudah dalam memahami penelitian yang telah dilakukan (Radin & Light, 2022) 

Melalui hasil penelitian dari J. Wang & Oh (2023) terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi seseorang 
menggunakan TikTok, namun yang menjadi sorotan adalah melakukan pembelian di Livestreaming TikTok, 
di antaranya: (1) gratifikasi konten (berbagi informasi), (2) gratifikasi utilitarian (penghematan biaya dan 
pencarian informasi), (3) gratifikasi sosial (kehadiran sosial), dan (4) gratifikasi hedonis (menghabiskan waktu, 
kenikmatan, dan pelarian).  

Kepuasan tertinggi ada di gratifikasi hedonis, kemudian gratifikasi sosial, Gratifikasi utilitarian, dan 
terendah adalah gratifikasi konten (J. Wang & Oh, 2023). Gratifikasi konten ini di antaranya termasuk berbagi 
informasi di TikTok yang merupakan hal yang sangat biasa, terlebih membeli barang favorit ataupun bermerek 
untuk dijadikan konten. Tersebut menjadi kepuasan tersendiri untuk diakui keberadaannya di media sosial. 
Selanjutnya adalah gratifikasi utilitarian, hal ini berhubungan dengan faktor praktis dan ekonomis karena 
sambil tidur santai di rumah, pengguna bisa dengan mudah berbelanja dan barang diantar sampai rumah tanpa 
harus mengeluarkan biaya tambahan waktu ataupun transportasi untuk mencari yang dibutuhkan. 

Kemudian adalah gratifikasi sosial, kepuasan ini diperoleh ketika streamer mencoba langsung produk 
yang ditawarkan. Misalnya stremer mencoba dress yang di tawarkan, maka pengguna akan merasa terlibat 
secara emosional dan terpuaskan kebutuhannya hingga akhirnya melakukan pembelian.  

Terakhir adalah gratifikasi hedonis yang merupakan kepuasan tertinggi, ketika seseorang merasa bosan 
atau tertekan maka cenderung akan mengakses media favoritnya, dalam hal ini adalah livestreaming TikTok 
untuk dapat digunakan untuk melupakan masalah mereka sementara, sehingga cenderung meningkatkan 
pembelian berkelanjutan. Terlebih jika barang tersebut bermerek yang telah lama menjadi incaran. 
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Ternyata sama dengan yang diperoleh dari penelitian-penelitian sebelumnya, kepuasan lebih banyak 

diperoleh oleh responden dengan latar belakang pendidikan tinggi (lulusan perguruan tinggi) dari pada lulusan 

SMA ataupun dibawahnya (Akman & Rehan, 2014; Liao & Cheung, 2001; J. Wang & Oh, 2023) 

Merujuk dari sekian banyak penelitian sebelumnya yang juga mengambil topik UGT dengan media 

TikTok. Sebagi gambaran peneliti ingin mengetahui apakah di masa endemic ini masyarakat masih memiliki 

kebutuhan media sosial yang sama dan apakah juga kebutuhan tersebut dapat dipenuhi oleh media sosial. 

Media sosial yang dimaksud dalam penelitian ini adalah TikTok. Penelitian ini akan lebih menyoroti kepuasan 

pada pengguna TikTok, khususnya pada generasi Z yang mendominasi Kota Surabaya pada pasca pandemi. 

Apakah hasilnya berdampak positif atau negatif sehingga TikTok tetap menjadi pilihan media sosial utama 

bagi generasi Z. Terlebih lagi influencer muda Surabaya kompak berkegiatan bersama untuk peduli pada 

kemajuan Kota Surabaya (Z. Abidin, 2020), sejalan dengan temuan Abidin (2020), bahwa generasi muda juga 

peka dengan lingkungan sekitarnya. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 
 

Uses & Gratification Theory (UGT) menekankan pada aktivitas yang dilakukan oleh pengguna atau 

penonton daripada peran yang dimainkan oleh media bagi mereka Katz et al., 1973; Moon, An & Norman, 

2022). Pada perspektif ini, penonton dianggap sebagai individu yang aktif dalam memilih media sesuai dengan 

kebutuhan mereka (Eginli, 2018; Kircaburun et al., 2020). Motif, yang mencakup kebutuhan pengguna media, 

dianggap sebagai pendorong utama mereka untuk mengakses media dengan harapan mendapatkan kepuasan. 

Kelompok kebutuhan pengguna media yang diidentifikasi oleh (Katz et al., 1973) terdiri dari lima aspek 

utama: 

1. Kebutuhan untuk menambah informasi ataupun pengetahuan (kognitif) 

2. Kebutuhan emosional (afektif) 

3. Kebutuhan untuk meningkatkan kepercayaan diri, kredibilitas, dan status (gabungan kognitif dan afektif - 

integratif) 

4. Kebutuhan untuk berinteraksi dengan orang lain (fungsi integratif) 

5. Kebutuhan untuk melepaskan tekanan yang muncul untuk sementara waktu 

Diadopsi dari hasil temuan J. Wang & Oh (2023) terdapat beberapa kebutuhan seseorang dalam meng-

akses media sosial, diantaranya adalah (1) utilitarian gratification, (2) content gratification, (3) technological 

gratification, (4) social gratification, dan (5) hedonic gratification. 

Utilitarian gratification lebih fokus pada penghematan pengeluaran yang harus dikeluarkan sehingga 

masih memiliki kesempatan untuk menabung. Content gratification merupakan kepuasan yang disebabkan 

karena dapat berbagi segala informasi melalui media sosial, baik itu hobby, fashion, kuliner, dll. Technological 

gratification, memanfaatkan perkembangan teknologi saat ini sehingga media sosial dapat dimaksimalkan 

untuk mencari informasi semaksimal mungkin. Kemudian social gratification yang mengalami kepuasan jika 

dapat lebih dekat atau lebih mengenal orang lain melalui media sosial. Terakhir adalah hedonic gratification 

yang didapatkan karena telah melakukan pembelian di media sosial, terlebih barang bermerek yang menjadi 

prioritas.  

Dennis McQuail, Jay Blumler, dan Joseph dalam West & Turner (2010) mengenalkan beberapa kategori 

kebutuhan seperti pengalihan, hubungan personal, identitas personal, dan pengawasan. Pembagian ini 

mencerminkan motif masyarakat itu sendiri. Oleh karena itu, media dianggap efektif ketika dapat memenuhi 

kebutuhan masyarakat tersebut (Kriyantono, 2014) 

Menurut Yaqi et al. (2021) beberapa kebutuhan seseorang mengakses media sosial meliputi, seperti 

kebutuhan emosional, kognitif, sosial, hiburan, dan bisnis, masih tetap relevan. Kebutuhan emosional 

berhubungan dengan ekspresi diri, kebutuhan kognitif untuk pembelajaran dan peningkatan pengetahuan, 

kebutuhan sosial terkait dengan topik yang sedang tren untuk interaksi sosial, kebutuhan hiburan untuk 

mengubah suasana hati dan menghilangkan stres, serta kebutuhan bisnis untuk pemasaran produk atau platform 

jual beli. 

 

3. METODE PENELITIAN 
 

Pengumpulan data utama dilakukan melalui wawancara terstruktur menggunakan kuesioner dengan 

pertanyaan tertutup. Panduan dan instrumen untuk pengumpulan data diperoleh dari literatur dan data admini-

stratif yang relevan. 
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Populasi penelitian melibatkan seluruh penduduk Surabaya, sementara sampel penelitian terbatas pada 

Generasi Z, dengan rentang usia 17-26 tahun. Hal ini didasarkan pada data sebelumnya yang menunjukkan 
bahwa Generasi Z dominan dalam penggunaan TikTok di Surabaya (Suminar, 2021a). Anggota Generasi Z 

dianggap dewasa dan diharapkan mampu merumuskan keinginan serta kebutuhan mereka melalui media 
sosial. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin (Kriyantono, 2014) berdasarkan data dari Badan 

Pusat Statistik (BPS, 2023) yang mencatat bahwa rentang usia Generasi Z berjumlah 653.705 orang. Oleh 

karena itu, jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 orang, sesuai dengan 
perhitungan Slovin. Terdapat beberapa pertanyaan pendahuluan nantinya pada kuesioner, diantaranya adalah 

usia, jenis kelamin, durasi akses, dan berapa pengeluaran responden tiap bulannya. 
Setelah keseluruhan data terkumpul dari kuesioner, maka masing-masing hasil temuan baik itu 

Gratification Sougth (GS) dan Gratification Obtained (GO) akan diberikan skor dan akan didapatkan hasilnya 
sehingga bisa dilakukan analisis. Antara GS dan GO kan didapatkan selisih atau yang sering dikenal dengan 

kesenjangan. Kesenjangan inilah yang mewakili seberapa besar kepuasan yang dimiliki oleh responden, 
diantaranya sebagai berikut: 

1. Bila mean skor GS > mean skor GO terjadi kesenjangan kepuasan, maka media sosial tidak dapat dikatakan 
mampu memberikan kepuasan kepada target audiens yang telah ditetapkan. 

2. Bila mean GS = mean GO tidak terjadi kesenjangan kepuasan karena jumlah kebutuhan yang diinginkan 
berbanding sama dengan yang didapatkan. 

3. Jika mean GS < mean GO terjadi kesenjangan kepuasan, maka media tersebut dapat dikatakan telah mampu 
memberikan kepuasan kepada target audiens mereka. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Surabaya merupakan ibu kota terbesar kedua setelah Jakarta (Camelia, 2023), dan tidak dapat dipungkiri 

pula bahwa penduduknya berasal dari berbagai wilayah di Indonesia terdiri dari beragam suku bangsa. Lepas 
dari fakta tersebut, Surabaya juga didominasi oleh Generasi Z yang memiliki prosentase tertinggi yaitu 24,80% 

dari seluruh masyarakat Surabaya (Suminar, 2021). 
Populasi dari penelitian ini mengambil masyarakat yang tinggal di Surabaya dan masuk dalam kategori 

Generasi Z yang lahir dari tahun 1997-2012. Sehingga dapat dipastikan saat ini populasi yang dibutuhkan 

memiliki rentang usia dari 17 – 26 tahun dan sudah pernah menggunakan aplikasi TikTok. 
Berikut temuan data dari hasil penyebaran kuesioner penelitian dengan judul, “Ekspektasi dan Realita 

Menggunakan TIKTOK Pasca Pandemi Covid-19”. Pemaparan akan diawali dari hasil validitas dan 
reliabilitas, kemudian identitas responden, distruibusi frekuensi data, kemudian tabulasi silang antara identitas 

responden dan hasil temuan data. 

 

4.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 
 

Hasil olah data untuk mengetahui validitas data temuan, maka didapatkan hasil untuk keseluruhan item 
dalam kuesioner adalah valid. Hal tersebut dapat dilihat dari angka korelasinya, dimana hasilnya lebih dari 

angka kritis 5% maka dapat dikatakan signifikan atau valid (Sugiyono, 2020). Pada penelitian ini dikatakan 
valid bila R Hitung lebih besar dari pada R Tabel. Didapatkan hasil yang baik antara Gratification Sought (GS) 

dan Gratification Obtained (GO) memiliki hasil lebih besar dari 0.1966 sehingga dapat dikatakan valid. 
Selanjutnya alat ukur akan dikatakan dapat dipercaya jika hasilnya reliabel, apabila hasilnya sama ketika 

digunakan berkali-kali (Sugiyono, 2020). Berikut hasil uji reliabilitasnya didapatkan Cronbach's Alpha sebesar 
0,975 dari 32 item pertanyaan dapat dikatan reliabel sebagai alat ukur. Supaya lebih lengkap akan dipaparkan 

identitas dari keseluruhan responden, mulai dari usia hingga akses ke media sosial yang mereka miliki. 
 

4.2 Identitas Responden 

 
Pemaparan identitas responden akan diawali oleh usia, jenis kelamin, lama durasi yang dibutuhkan 

ketika menggunakan TikTok dalam sehari, dan yang terakhir adalah pengeluaran dalam sebulan seperti pada 

Tabel 1. Paling banyak responden adalah perempuan dengan rentang usia antara 20-22 tahun, memiliki 
pengeluaran kurang dari satu juta rupiah dan lama mengakses aplikasi TikTok sebanyak 35% lebih dari 3 jam. 

Data diatas menunjukkan bahwa SES (Status Ekonomi Sosial) yang dimiliki responden mayoritas ada pada 
range SES D-E yang memiliki pengeluaran kurang dari dua juta rupiah (Katadata, 2021). Dikatakan pula 
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bahwa pengeluaran rutin bulanan generasi Z tertinggi ada pada kebutuhan komunikasi atau belanja pulsa, 

internet. Pengeluaran tertinggi kedua ada pada belanja makanan dan tagihan yang hampir sama. Bisa di-
simpulkan bahwa mereka memberikan prioritas utama pada akses komunikasi untuk tetap dapat mengakses 

sosial media dan untuk belanja mungkin juga generasi Z lebih memilih belanja online, sehingga memunculkan 
banyak tagihan yang jumlahnya hampir sama dengan tagihan belanja makanan. 

 
Tabel 1. Identitas responden 

Identitas Responden Jumlah Responden 

Usia 17-19 tahun 43 

20-22 tahun 50 

23-26 tahun 7 

Jenis Kelamin Laki-laki 41 

Perempuan 59 

Durasi Akses Kurang dari 1 jam 33 

1 - 3 jam 32 

Lebih dari 3 jam 35 

Pengeluaran dalam sebulan Kurang dari 1 Juta Rupiah 46 

1 - 3 Juta Rupiah 40 

Lebih dari 3 Juta Rupiah 14 

 

Hasil temuan dari Chou and Hsiao (2000), apabila seseorang menghabiskan waktu lebih dari tiga jam 

dapat diasumsikan pengguna tersebut telah mengalami masalah dalam mengontrol penggunaan media sosial 

karena pengguna tersebut merasa senang ataupun nyaman saat online di sosial media. Bila terlalu lama 

mengakses media sosial, dampaknya bisa menyebabkan pengguna melakukan perbadingan sosial. Hal tersebut 

telah disampaikan oleh Haferkamp and Krämer (2011)imana pengguna membandingkan kehidupan pribadinya 

dengan unggahan orang lain di media sosial yang akhirnya dapat memicu rasa iri, rendah diri, marah, tidak 

puas, ataupun kesedihan yang mendalam ketika bebeda jauh dengan kehidupan nyata mereka. Sehingga 

merujuk dari hasil temuan Najah et al. (2023) dapat memunculkan pula perilaku phubbing yang mana 

penggunanya lebih fokus pada ponsel daripada berinteraksi dengan orang lain yang ada disekitarnya. 

 

4.3 Motif Generasi Z dalam menggunakan TikTok Pasca Pandemi Covid-19 (Gratification 

Sought - GS) 

 
Terdapat lima motif generasi Z menggunakan TikTok, diantaranya adalah motif emosional, kognitif, 

sosial, hiburan, dan bisnis. Diantara kelima motif tersebut, motif kognitif berada pada posisi tertinggi. 

Responden lebih banyak ingin mengakses TikTok karena ingin mendapatkan informasi mengenai apapun. 

Selanjutnya adalah motif hiburan untuk menghilangkan rasa bosan. Kemudian adalah motif sosial untuk 

mengetahui topik yang sedang trending sebagai bahan pembicaraan saat bertemu dengan teman. 

Motif terendah adalah motif memanfaatkan aplikasi TikTok sebagai media berbisnis. Meskipun begitu, 

banyak pula yang ingin memanfaatkan aplikasi TikTok sebagai e-commerce untuk membeli barang incaran. 

Selanjutnya disusul oleh motif emosional yang dipilih oleh responden yang ingin menggunakan aplikasi 

TikTok untuk mengekspresikan diri dan tentunya juga supaya lebih dikenal oleh banyak orang. Berikut 

pemaparan detail dari masing-masing motif responden dalam mengakses aplikasi TikTok yang hasilnya dibagi 

ke dalam tiga kategori mean yang dihasilkan, yang pertama bila mean yang diperoleh sebesar 0-1,3 maka dapat 

dikatakan rendah. Pada mean 1,4-2,7 dapat dikatakan sedang, namun pada mean sebesar 2,8-4 dapat diaktakan 

tinggi. Tabel 2 merupakan hasil temuan data. 

Hasil temuan data diatas menunjukkan yang tertinggi ada pada motif kognitif dibandingkan dengan motif 

lainnya. Hal tersebut terlihat pada masing-masing indikatornya bahwa ketika mengakses TikTok, responden 

lebih santai atau rileks. Sehingga responden memiliki waktu yang banyak untuk tidak terburu-buru mencari 

informasi tertentu, namun mengalir begitu saja sehingga responden mau menerima informasi apapun yang 

lewat di beranda TikTok masing-masing responden yang dikenal juga dengan FYP (For Your Page) di media 

sosial. Walaupun begitu, responden juga tetap ada rasa ingin untuk mengobati rasa penasaran akan sesuatu, 

sehingga mencari tahu lewat TikTok. Termasuk juga untuk mengetahui trend terbaru, tips menarik, dan juga 

meneruskan (share) informasi yang didapatkan di TikTok kepada orang lain. Sekaligus juga tetap fokus 

memilih konten tertentu sesuai dengan minat masing-masing reponden yang akhirnya diberikan ‘like’. 
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Tabel 2. Motif Generasi Z dalam menggunakan TikTok Pasca Pandemi Covid-19 

No Indikator Sub Indikator GS Mean Hasil 

1 Emosional Mengekspresikan diri 2,64 2,44 Sedang 

Dikenal oleh banyak orang 2,32 

Menunjukkan jati diri melalui konten yang dibuat 2,4 

Mendapatkan teman/ followers 2,5 

Merekam kehidupan pribadi untuk ditunjukkan kepada banyak orang 2,36 

2 Kognitif Mendapatkan pengetahuan baru dari video yang lewat di FYP 3,37 3,41 Tinggi 

Mendapatkan tips yang menyangkut kebutuhan sehari-hari 3,4 

Mengetahui topik apa yang menjadi minat masing-masing 3,44 

Mendapatkan informasi apapun 3,47 

Mengobati rasa penasaran akan sesuatu 3,39 

3 Sosial Mengetahui topik yang sedang trending 3,26 2,84 Tinggi 

Meneruskan konten yang dilihat ke orang lain 3,13 

Memberikan komentar, “memberi suka” pada video yang disukai, dan 
berinteraksi dengan orang lain 

2,84 

Mengunggah konten yang telah dibuat dan membagikannya 2,53 

Dianggap update oleh teman-teman sekitar dengan mengakses konten 
apapun 

2,46 

4 Hiburan Mengubah suasana hati, rileks dan menghilangkan 
stres/kecemasan/ketegangan 

3,27 3,27 Tinggi 

Menghilangkan rasa bosan 3,41 

Mendapatkan kesenangan 3,27 

Lebih bersemangat 3,08 

Menghabiskan waktu luang 3,31 

5 Bisnis Membeli barang incaran 2,55 2,34 Sedang 

Berjualan 2,24 

Memaksimalkan followers untuk iklan, sponsor, dan sebagainya 
sehingga menambah pemasukan 

2,26 

Menjadi content creator untuk menambah pemasukan 2,37 

Menjadi TikTok affiliate untuk dapat menambah pemasukan 2,30 

  Mean     2,86 Tinggi 

 
Hal tersebut juga didukung oleh argument dari (Bambang 2016) mendapatkan data bahwa media sosial 

menjadi bagian yang penting tidak hanya untuk membuat konten ataupun mengekspresikan diri, namun juga 
untuk mencari informasi, sekaligus juga digunakan sebagai arsip yang disimpan untuk selanjutnya dapat 
diakses kapan saja dan dimana saja menggunakan perangkat apapun. 

Tentunya informasi yang beredar di sosial media diharapkan tidak begitu saja dipercaya, perlu dilakukan 
cek ulang kebenarannya. Mulai bulan Agustus 2018 sampai dengan Mei 2023 sebanyak 11.642 konten yang 
dinyatakan hoaks oleh Direktorat Jenderal Aplikasi Informatika Kementerian Komunikasi dan Informatika 
(Husna, 2023). 

Terdiri dari 2.287 konten hoaks Kesehatan yang paling banyak ditemukan, kemudian disusul sebanyak 
1.373 konten hoaks politik, 2.111 konten mengenai pemerintahan, dan 1.938 konten hoaks penipuan. Harapan-
nya tentunya generasi Z lebih selektif dalam melakukan pencarian di media sosial sehingga tidak menjadi 
korban penipuan ataupun turut terlibat dalam penyebaran hoaks yang dianggap benar kepada banyak orang. 
 

4.4 Kepuasan Generasi Z dalam menggunakan TikTok Pasca Pandemi Covid-19 (Gratification 
Obtained - GO) 

 
Terdapat tiga indikator yaitu emosional, sosial, dan bisnis yang mendapatkan perhatian responden, 

sehingga responden mendapatkan kepuasan dari tiga indikator tersebut. Secara emosional, responden men-
dapatkan kepuasan secara emosional ketika dapat mengekspresikan diri melalui TikTok. 

Pada indikator bisnis, responden juga mendapatkan kepuasan ketika melalui TikTok mereka bisa men-
dapatkan barang incaran yang selama ini ingin mereka beli. Disamping itu juga responden juga turut aktif 
menjadi content creator untuk menambah pemasukan yang tentunya juga membawa hasil yang memuaskan. 

Temuan tersebut juga seiring dengan data temuan yang dimiliki oleh (Katadata, 2021) bahwa generasi Z 
ini rata-rata tidak mengalokasikan sejumlah dana tabungan secara khusus karena hanya menabung dari uang 
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sisa. Sehingga untuk membeli barang incaran, generasi Z lebih mendahulukan membeli barang yang di-
butuhkan dibanding dengan berpegang pada pengeluaran tetap (Katadata, 2021). Tiktok sepertinya menjadi 
pilihan yang tepat karena memberikan penawaran yang dianggap lebih hemat pada moment tertentu untuk 
menarik generasi Z membeli. Salah satunya adalah mahasiswa di Surabaya, Nadia Shasa yang tidak perlu 
berfikir ulang memborong skincare melalui TikTok Shop saat moment 12.12 lalu (Devi, 2023). 
 
Tabel 3. Kepuasan Generasi Z dalam menggunakan TikTok Pasca Pandemi Covid-19 

No Indikator Sub Indikator GS GO Kesimpulan 

1 Emosional Mengekspresikan diri 2,64 2,66 GS<GO PUAS 

Dikenal oleh banyak orang 2,32 2,38 

Menunjukkan jati diri melalui konten yang dibuat 2,4 2,44 

Mendapatkan teman/ followers 2,5 2,56 

Merekam kehidupan pribadi untuk ditunjukkan kepada banyak 
orang 

2,36 2,36 

2 Kognitif Mendapatkan pengetahuan baru dari video yang lewat di FYP 3,37 3,42 GS>GO TIDAK 
PUAS Mendapatkan tips yang menyangkut kebutuhan sehari-hari 3,4 3,38 

Mengetahui topik apa yang menjadi minat masing-masing 3,44 3,41 

Mendapatkan informasi apapun 3,47 3,37 

Mengobati rasa penasaran akan sesuatu 3,39 3,30 

3 Sosial Mengetahui topik yang sedang trending 3,26 3,33 GS<GO PUAS 

Meneruskan konten yang dilihat ke orang lain 3,13 3,09 

Memberikan komentar, “memberi suka” pada video yang 
disukai, dan berinteraksi dengan orang lain 

2,84 2,90 

Mengunggah konten yang telah dibuat dan membagikannya 2,53 2,49 

Dianggap update oleh teman-teman sekitar dengan mengakses 
konten apapun 

2,46 2,56 

4 Hiburan Mengubah suasana hati, rileks dan menghilangkan 
stres/kecemasan/ketegangan 

3,27 3,28 GS>GO TIDAK 
PUAS 

Menghilangkan rasa bosan 3,41 3,27 

Mendapatkan kesenangan 3,27 3,27 

Lebih bersemangat 3,08 3,09 

Menghabiskan waktu luang 3,31 3,24 

5 Bisnis Membeli barang incaran 2,55 2,74 GS<GO PUAS 

Berjualan 2,24 2,25 

Memaksimalkan followers untuk iklan, sponsor, dan 
sebagainya sehingga menambah pemasukan 

2,26 2,25 

Menjadi content creator untuk menambah pemasukan 2,37 2,39 

Menjadi TikTok affiliate untuk dapat menambah pemasukan 2,30 2,37 

  Mean   2,86 2,87 GS<GO PUAS 

 
Kepuasan sosial juga didapatkan responden ketika mengakses TikTok. Responden dapat mengetahui 

topik yang sedang trending dari TikTok, sehingga responden memiliki topik update untuk dijadikan bahan 
pembicaraan dengan orang lain. Kepuasan indikator sosial ini menjadi kepuasan tertinggi yang dimiliki oleh 
responden setelah kepuasan emosional dan bisnis. 

Generasi Z merasa puas pada kebutuhan emosional, sosial, dan bisnis, namun tidak dengan kepuasan 
kognitif dan hiburan. Ternyata ekspektasi generasi Z terhadap TikTok masih lebih tinggi dibandingkan dengan 
apa yang diperoleh, terutama tidak dapat menghilangkan stress ataupun kecemasan. Fakta tersebut 
membenarkan apa yang disampaikan oleh Ozimek, Brailovskaia, and Bierhoff (2023) bahwa pada pengguna 
aktif media sosial justru dapat mengalami gejala stress, depresi, dan juga kecemasan. Walaupun pengguna 
pasif juga merasakan kecanduan media sosial sehingga semakin rutin mengakses media sosial supaya mengikis 
rasa takut ketinggalan. 

Terjadi juga pada kebutuhan hiburan yang masih belum mendapatkan kepuasan dari generasi Z, hal ini 
terkait dengan hasil temuan sebelumnya bahwa memang saat pandemi covid-19, TikTok banyak digunakan 
untuk hiburan dan juga mencari ide Frăţilă (2021) namun ternyata tidak demikian setelah pandemi walaupun 
selisihnya sangat kecil. Ada kemungkinan juga konten di TikTok hanya mengejar likes semata karena melalui 
likes seseorang merasa lebih dihargai eksistensinya (Scherr and Wang 2021). Ekspektasi akan TikTok menjadi 
media yang menghibur lebih tinggi dibandingkan dengan realitanya yang mana lebih dari 50% konten di 
TikTok ada karena sebatas ingin viral saja (Peña-Fernández, Larrondo-Ureta, and Moraes-i-Grass, 2022). 
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Bila terlalu berlebihan konten yang viral, artinya dapat dimungkin konten yang muncul di for Your Page 
(FYP) masing-masing pengguna akan serupa. Sehingga TikTok akan dirasa membosankan bila yang hadir 
hiburan monoton. Berbeda ketika generasi Z memahami algoritma TikTok, yang dapat dimanfaatkan dengan 
baik untuk tidak memebrikan likes ataupun tidak perlu berlama-lama berhenti pada konten yang tidak kita 
sukai, selanjutnya akan memiliki kemungkinan yang kecil untuk konten yang serupa muncul lagi. 
 

4.5 Tabulasi Silang Identitas Responden 
 

Gratification Sought tertinggi ada pada usia 20-22 tahun, jenis kelamin perempuan, durasi akses lebih 
dari 3 jam dengan pengeluaran lebih dari tiga juta rupiah. Namun Gratification Obtained mereka menurun 
pada pengeluaran kurang dari tiga juta. Kepuasan tertinggi ada pada usia 17-19 tahun, jenis kelamin laki-laki, 
dengan durasi kurang dari satu jam dan pengeluaran kurang dari satu juta rupiah. 
 
Tabel 4. Motif dan kepuasan sesuai identitas responden 

Identitas Responden 
Gratification Sought  Gratification Obtained  Kepuasan 

Sedang Tinggi Sedang Tinggi Tidak Puas Puas 

Usia 17-19 tahun 24 19 27 16 16 27 

20-22 tahun 22 28 22 28 25 25 

23-26 tahun 2 5 2 5 2 5 
Jenis Kelamin Laki-laki 26 15 26 15 12 29 

Perempuan 22 37 22 37 31 28 

Durasi Akses < 1 jam 22 11 21 12 10 23 

1 - 3 jam 16 16 17 15 18 14 

> 3 jam 10 25 13 22 15 20 

Pengeluaran dalam 
sebulan (Rupiah) 

< 1 Juta 25 21 24 22 17 29 

1 - 3 Juta 20 20 24 16 22 18 

> 3 Juta 3 11 3 11 4 10 

 
Temuan ini menunjukkan bahwa usia 20-22 tahun pada awalnya sangat antusias dalam mengakses 

TikTok, namun pada akhirnya kepuasan mereka menurun. Hal tersebut juga terjadi pada responden yang 
memiliki pengeluaran kurang dari tiga juta rupiah yang sangat antusias untuk mengakses TikTok, namun 
setelah mengakses Tiktok hanya yang memiliki pengeluaran kurang dari satu juta rupiah yang mengalami 
kepuasan. Melalui fakta ini dapat dikatakan bahwa semakin lama durasi dalam mengakses TikTok maka akan 
menambah pengeluaran responden, sehingga responden merasa khawatir ketika mengakses TikTok apakah 
selanjutnya bisa menahan diri untuk berbelanja di TikTok. Demikian pula untuk usia 20-22 tahun juga 
mengalami penurunan kepuasan, kepuasan tertinggi tetap ada pada usia 17-19 tahun yang mana memiliki 
pengeluaran kurang dari satu juta rupiah. 

Fakta tersebut diperkuat dengan data dari J. Wang and Oh (2023) bahwa kepuasan hedonis menjadi 
kepuasan yang tertinggi dari pengguna TikTok. Terlebih jika pengguna menyaksikan livestreaming di Tiktok, 
maka akan semakin meningkatkan jumlah pembelian sebagai cara untuk menghabiskan waktu, pelarian, 
ataupun kenikamatan semata. 
 

5. KESIMPULAN 
 

Kepuasan generasi Z di Surabaya dalam mengakses TikTok mengalami penurunan pada motif kognitif 
dan hiburan. Pada mulanya responden berharap melalui TikTok akan banyak didapatkan segala informasi, 
namun tidak seperti yang diharapkan karena hanya mendapatkan informasi seputar yang disukai saja, karena 
memang algoritma TikTok yang dimunculkan di FYP (For Your Page) adalah topik-topik yang memang 
disukai oleh pemilik akun. Sebaliknya juga, ketika topik-topik yang muncul di FYP tidak diberikan tanda like 
atau suka, selanjutnya video tersebut akan jarang atau tidak akan dimunculkan lagi. Algoritma TikTok 
menentukan apa yang dimunculkan pada FYP penggunanya (Bhandari & Bimo 2022; Abidin, 2021; 
Schellewald, 2022; (Matamoros-Fernández, 2023). Pengguna dapat memblokir konten yang tidak disukai 
(Bhandari and Bimo 2022) atau mengabaikannya (Eriksson Krutrök, 2021) 

Kepuasan hiburan juga mengalami penurunan, responden pada awalnya mengakses TikTok untuk 
menghilangkan rasa bosan. Generasi Z kecewa dan merasa dikhinati pada titik ini, mereka menganggap 
TikTok sebagai pelarian mereka memerlukan hiburan. Namun yang terjadi adalah sebaliknya, TikTok justru 
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hanya dapat menghilangkan stress, rasa cemas, tegang seperti hasil temuan (C. Abidin 2020). Padahal yang 
generasi Z butuhkan tidak cukup itu, hiburan adalah yang paling penting bagi generasi Z di Surabaya. 

Kepuasan baru muncul pada pada indikator emosional, sosial, dan bisnis yang melebihi ekspektasi dari 

responden. Namun secara keseluruhan, responden merasakan kepuasan setelah mengakses TikTok walaupun 

rentang selisihnya tidak terlampau jauh. Temuan ini sejalan dengan ciri khas kota Surabaya sendiri yang 

merupakan kota bisnis (Pemerintah Kota Surabaya, 2020), tidak heran pula jika Cak Ji (Wakil Walikota 

Surabaya) mengajak influencer untuk mempromosikan Wisata Mangrove Wonorejo (Surabaya 2021) 

Disampaikan pula oleh Cak Ji, “Keterlibatan anak muda di Surabaya dalam mempromosikan wisata, tentu 

sangat bagus dan efektif, karena anak muda itu akan melakukan promosi sesuai dengan caranya masing-

masing, apalagi sekarang sudah era digital, sehingga mereka akan mempromosikan wisata itu di medsos 

mereka masing-masing, dan saya kira itu sangat efektif,” jelasnya. 

Berbeda dengan ekpektasi akan TikTok sebelum pandemi lebih tinggi pada hiburan dan informasi ini 

merupakan bentuk dari kekecewaan generasi Z. Realita yang mereka dapatkan tidak sesuai dengan harapan, 

generasi Z telah lebih selektif dan lebih memahami literasi digital pada media sosial. Sehingga seluruh konten 

yang muncul benar-benar hanya yang menurut mereka relevan saja, atau seperlunya saja saat itu. Atau 

dimungkinkan juga sebaliknya, generasi Z Surabaya tidak selektif, sehingga banyak konten yang muncul tidak 

sesuai kebutuhan mereka sehingga mereka kurang puas. Hal tersebut berkebalikan dengan temuan  Liu, Lee, 

and Bai (2023); Sharabati et al. (2022) yang menyampaikan bahwa untuk indikator entertainment dan 

information seeking menjadi kepuasan tertinggi pada pengguna TikTok. 

Tiktok tentunya dapat membawa dampak negatif ataupun positif terhadap penggunanya (Gao 2023). 

Dampak positif yang dimaksud dapat memperkaya cara belajar generasi Z, gaya sosial generasi Z, dan juga 

mempercepat sosialisasi politik generasi Z. Namun dapat pula memberikan dampak negatif yaitu adanya 

informasi palsu dapat menyesatkan generasi Z yang akhirnya memunculkan perilaku meniru (viral challenge) 

yang tidak rasional, serta sistem algoritma TikTok yang menciptakan kotak informasi yang khas bagi masing-

masing penggunanya. Sehingga generasi Z perlu memastikan kembali kebenaran dari informasi yang didapat 

dan menetapkan batasan konten mana saja yang bisa dipercaya. Selain itu juga peran keluarga bagi generasi Z 

juga sangat menentukan, diperlukan pendampingan dari keluarga untuk menghindari perilaku negatif generasi 

Z yang menganggap TikTok sebagai pelarian dari masalah yang muncul. 

Temuan pada penelitian ini semakin menegaskan bahwa kepuasan generasi Z pasca pandemi memang 

hampir semuanya terpenuhi kecuali untuk hiburan dan informasi. Namun berkebalikan dengan temuan dari J. 

Wang & Oh (2023) generasi Z Surabaya lebih menyukai penggunaan TikTok sebagai alat berbisnis bukan 

sekedar kepuasan hedonis yang memunculkan pembelian implusif. Generasi Z Surabaya juga lebih 

memanfaatkan TikTok untuk bersosialisasi sehingga mengurangi rasa stress, tidak seperti temuan Ozimek et 

al. (2023) yang menimbulkan gejala depresi pada pengguna aktif TikTok. 
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