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Abstract
YouTube is a social media platform that offers a wide variety of video content, providing entertainment and information
1o its users. One of the media channels on Y ouTube is Vice Indonesia, which observes the evolution of mass media from
traditional to digital platforms. This study aims to investigate the correlation between viewing motivation and watching
attachment among viewers of 1 ice Indonesia content. A quantitative approach is utilized, and data is collected throngh
an online survey. The research sample consists of 100 respondents who are viewers of Video V'ice Indonesia content.
Statistical Analysis Techniques, using the Statistical Standard Solution Program (SPSS), are employed for data
analysis. The research findings and hypothesis testing reveal that the calculated r value for the relationship between
motivation (X) and attachment (Y) is 0.510, which is greater than the critical r-table value of 0.195. Therefore, it can
be concluded that there is a significant correlation between the motivation variable and the attachment variable. This
result indicates a promising avenue for further research to explore the impact of viewing motivation on viewing

engagement, particularly in documentary content.
Keywords: Motivation, Uses and Gratifications, Watching Engagement, 1V ice Indonesia

Abstrak

YouTube adalah tempat bagi media sosial dengan berbagai macam tayangan video yang menyediakan
hiburan dan informasi. Seperti media Vice Indonesia, yang mengikuti perkembangan media massa,
dari media konvensional hingga media digital. Penelitian ini bertujuan untuk melihat hubungan antara
motivasi menonton dan kedekatan menonton. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan survei online. Populasi dalam penelitian ini adalah pemirsa konten Video Vice Indonesia
dengan 100 responden sebagai sampel penelitian. Analisis data dilakukan dengan menggunakan
Teknik Analisis Statistik dengan perhitungan Program Solusi Statistik (SPSS). Hasil Penelitian dan
Pengujian Hipotesis Dengan mengetahui bahwa nilai r yang dihitung untuk hubungan antara motivasi
(X) dan kedekatan (Y) adalah 0,510 > nilai r tabel 0,195, dapat disimpulkan bahwa ada hubungan atau
korelasi antara variabel motivasi dan variabel kedekatan. Hal ini membuka peluang untuk penelitian
lebih lanjut untuk meneliti pengaruh motivasi menonton terhadap keterlibatan menonton, terutama
dalam konten dokumenter.

Kata kunci: Keterikatan Menonton, Motivasi, Penggunaan dan Pemenuhan, Vice Indonesia
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PENDAHULUAN

Media massa, menurut perkembangan zaman, sering kali menjadi objek klaim oleh
arkeolog dan ilmuwan lainnya terkait usia, abad, atau zaman tertentu. Perkembangan media
massa yang terus berlangsung sangat erat kaitannya dengan perkembangan zaman manusia
itu sendiri. Fungsi media massa mencakup memberikan informasi, menjadi wahana
pendidikan, hiburan, serta menjadi sarana persuasi bagi masyarakat (Ardianto, 2007). Sebagai
contoh, perkembangan media massa dapat diamati melalui televisi yang awalnya
menampilkan berita berupa gambar dan suara, namun kini bersaing dengan kehadiran
platform YouTube (David et al., 2017).

Sebagai media televisi, acara informasi yang sebelumnya dianggap tidak menarik, kini
memiliki daya tarik tersendiri karena mampu menyiarkan secara langsung dari lokasi kejadian.
Di Indonesia, televisi telah menjadi media dengan jumlah penonton terbanyak selama
puluhan tahun bahkan di negara asalnya, dan sering dijadikan media utama oleh industri
untuk memasarkan produk dan jasa mereka. Namun, televisi memiliki keterbatasan dalam
durasi penayangan dan segementasi penonton. Lambat laun, keunggulan televisi tampak
terganggu oleh media sosial sebagai hasil dari perkembangan teknologi internet (Abdullah &
Puspitasari, 2018).

YouTube menjadi salah satu media sosial dengan beragam tayangan video yang
memberikan hiburan dan informasi, dan telah menjadi bagian integral dalam era modernisasi
(Kuss & Griffiths, 2011). YouTube pertama kali muncul pada tahun 2005 sebagai platform
berbagi video secara online dan sejak itu mengalami pertumbuhan yang luar biasa. Sebagai
wadah konten video terbesar di dunia, YouTube menyajikan layanan kepada jutaan pengguna
di seluruh dunia. Pengguna YouTube dapat membuat dan mengunggah video mereka, dan
ratusan juta penonton melihat serta membagikannya. Di antara berbagai platform media
sosial, YouTube merupakan salah satu yang paling banyak digunakan oleh konsumen
(Freeman & Chapman, 2007; Lee & Watkins, 2016).

Sebagai situs web ketiga yang paling banyak dikunjungi di seluruh dunia, YouTube
memiliki jumlah pengunjung yang luar biasa, dengan lebih dari enam miliar jam video
ditonton setiap harinya dan lebih dari 100 jam video baru diunggah setiap menitnya. Konten
YouTube dapat disesuaikan sesuai kebutuhan oleh para kreator dan dapat berasal dari
berbagai hal yang bersifat personal dan spesifik. Contohnya adalah Vice Media yang

mengembangkan konten media sosial di YouTube (Perrin, 2015).
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Vice Media memiliki anak perusahaan bernama Vice Indonesia yang didirikan pada
awal November 2016. Pada tahun tersebut, Vice Media bertransformasi dari majalah ke situs
media digital seperti YouTube dan lainnya. Selama 25 tahun, Vice Media telah memproduksi
banyak karya jurnalisme dan juga telah memperluas ekspansi perusahaannya, termasuk di
Indonesia (Vice, 2016).

Mulai tahun 2016, Vice Indonesia mulai memproduksi karya jurnalisme mereka melalui
saluran YouTube mereka. Pada tahun pertamanya, saluran YouTube Vice Indonesia berhasil
memproduksi 58 konten dengan rata-rata 444.000 penonton per konten. Seiring berjalannya
waktu, dari tahun 2020 hingga 2021, Vice Indonesia mengalami fluktuasi jumlah konten dan
penonton. Pada tahun 2021, Vice Indonesia memiliki sejumlah penonton setia, seperti yang
terlihat dari jumlah pelanggan (subscriber) saluran YouTube mereka yang mencapai 778 ribu
(SimilarWeb, 2021).

Tabel 1. Jumlah Viewers Dri Konten Per-Tahun

Tahun | Jumlah *Jumlah Rata-rata
Konten | Penonton jumlah
penonton
setiap
tahun
2016 58 25.750.000 444.000
2017 53 32.518.000 614.000
2018 68 27.704.000 407.411
2019 53 20.108.000 379.4001
2020 — 31 5.741.000 185.194
2021

Penelitian ini menarik untuk diteliti karena di era digital ini perkembangan teknologi
digital semakin berkembang dan maju. Khususnya di industri creative banyak sekali
perkembangan media di platform digital. Dimana media digital sekarang memberikan inovasi
baru, memberikan informasi yang menarik dalam konten-konten digital yang diberikan
(Ardianto, 2007).

Tujuan dalam penelitian ini untuk melihat hubungan motivasi menonton dengan
keterikatan menonton (Permatasari, 2018) akan tayangan video konten VICE Indonesia.
Bentuk keterikatan menonton tayangan youtube, dapat dilihat dari ketidak mampuan
penonton membatasi waktu menonton. Seperti rasa jenuh sehingga mendorong seseorang
untuk menghabisakan waktu untuk menonton (De Feijter et al., 2016). Meski demikian VICE
Indonesia masih memiliki potensi dalam bersaing dengan pencapaian rata-rata permisa yang

konsisten menonton video konten di chanel YouTube VICE Indonesia terlihat dari data
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subscribe sebanyak 778 ribu dengan viewers sebanyak 9 juta di video paling tertinggi berjudul
“Dinasti Penagih Utang dari Timur: The Debtfathers” (SimilarWeb, 2021.

TINJAUAN PUSTAKA

Penggunaan dan Emenuhan Kebutuhan (Uses and Gratification)

Teori kegunaan dan gratifikasi relevan dengan media karena berasal dari literatur
komunikasi. Dimana para pengguna Media sosial dapat berhubungan komunikasi dengan
banyak orang di dunia (Williams et al., 2012).

Uses and gratifications adaalah teori sosial dan psikologis yang menunjukkan perilaku
komunikasi manusia didorong oleh kebutuhan dan keinginan (Katz et al.,, 1973). Kami
berkomunikasi dan menggunakan media untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka. Dengan demikian, kegunaan dan kepuasan lebih diperhatikan dengan fungsi media
“apa yang dilakukan media untuk orang-orang” dan “apa yang dilakukan orang dengan
media?” (Klapper, 1963).

Secara khusus, kegunaan dan kepuasan adalah "perspektif yang berpusat pada audiens
yang mengasumsikan perilaku media bertujuan, terarah dan termotivasi, orang memilih
konten media untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan mereka, disposisi sosial dan
psikologis menengahi perilaku itu, dan 'media bersaing dengan bentuk komunikasi lain atau
alternatif fungsional seperti interaksi interpersonal untuk pemilihan, perhatian, dan
penggunaan” (Hanson & Haridakis, 2008).

Meskipun teori penggunaan dan gratifikasi menunjukkan bahwa orang-orang
diarahkan pada tujuan dan tujuan dalam penggunaan media mereka, tujuan semacam itu
relatif. Misalnya, terkadang anggota audiens secara aktif mencari informasi untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan mereka (McQuail, 1997).

Premis dasar teori kegunaan & gratifikasi merupakan bahwa individu akan mencari
media pada antara pesaing yang memenuhi kebutuhan mereka dan menunjuk dalam
kepuasan tertinggi (Weaver Lariscy et al., 2011) Teori (Hanson & Haridakis, 2008). Selama
50 tahun terakhiir, teorii Uses and Gratificatiions berkembanng menjadii keranggka kerja
untuk memahamii motivasii pemiirsa teerhadap penggunaan mediia Youtube (Ruggiero,
2000).

Motivasi

Motivasi ini dimaknai selaku kekuatann yang terdapat didalam diri orang, yang

membuat orang tersebut berperan pula berbuat. Motif pula suatu rangsangan yang mencuat

dalam diri orang yang membuat orang tersebut ingin berperan melaksanakan sesuatu. Serta
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bisa dikatakan selaku sumber penggerak serta pendorong tingkah laku seorang untuk penuhi
kebutuhan dalam menggapai tujuan tertentu (Uno, 2008).

Motivasi menonton bisa dilihat dari khalayak yang beralih dari media lama ke media
baru seperti Youtube. Media akan di komsumsi selama masih bisa memenuhi kebutuhan dan
khalayal akan berpindah ke media baru jika kebutuhan tersebut tidak terpuaskan, konten
media dianggap membosankan khalayak akan berpindah ke media baru. Bagi kaum melenial,
media yang baik adalah yang memiliki konten yang beragam, baru dan ekslusif. Keterbatasan
teknologi juga memotivasi khalayak untuk berpindah ke media baru seperti Youtube.
Contohnya, penonton akan berhenti menggunakan televisi Ketika mengetahui media
berbasis internet seoerti Youtube bisa memenuhi lebih banyak kebutuhannya (Abdullah &
Puspitasari, 2018).

(Balct & Ayhan, 2015) Uses and Gratifications pada konteks keterikatan pemirsa
tayangan konten Youtube mengidentifikasi bahwa penonton konten YouTube cenderung
menonton suatui tayangan dikarenakann adanya dorongan motivasi utama untuk
Entertainment/Relaxation, Social Escape & Interaction, Companionship, Information
Seeking dan Pass Tiime.

Entertaiment/Relaxation

Untuk seorang yang hidup sendiri Youtube dijadikan Pelarian untuk menjauhi kesepian
serta mencari hiburan. Youtube bisa memfasilitasi suatu ikatan ataupun jalinan. Banyak
penonton Youtube tiba bersama-sama untuk memandang serta mengulas Konten Youtube
(Mutlu, 2005). Youtube bisa membuat seorang melupakan permasalahan kehidupan tiap hari,
apalagi terletak dari sahabat serta keluarga (Balct & Ayhan, 2015).

Social Escape & Interaction

Permisa dalam jumlah besar menampilkan kalau mereka memperoleh kesenangan dari
berbagai pengalaman mereka kala menyaksikan (Mutlu, 2005) untuk seseorang yang sedang
kesepian, seorang hendak menyaksikan Youtube (Wang et al., 2008). Orang-orang yang
menyaksikan Youtube untuk melenyapkan kesepian, bersantai serta menghabiskan waktu,
kala tidak terdapat orang yang bisa diajak berdialog (Balct & Ayhan, 2015)

Companionship
Orang-orang dalam kehidupan sosial menyaksikan siaran youtube untuk
memperoleh data tentang kejadian yang terjalin. Disisi lain mereka menonton untuk

meneckuni tentang pertumbuhan terakir (Balci & Ayhan, 2015) kaingin tahuan tentang data
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secara terus menerus mau didapatkan oleh tiap orang sebab mereka memerlukan data yang
terjalin dikota mereka tinggal ataupun di dunia (Canoz, 2016).
Information Seeking

Bagi (Sussman & Moran, 2013) untuk menggapai dampak emosional yang diinginkan,
penonton wajib menghabiskan banyak waktu untuk menyaksikan. Membuat seorang
merasakan kesenangan yang spesial wajib dengan metode menonton Youtube pula untuk
mencari kepuasan (Hanson & Haridakis, 2008).

Pass Time

bertujuan memahami factor yang mempengaruhi niat pemirsa untuk mempertahankan
tayangan Youtube dan Uses and Gratifications sebagai teori pendekatan untuk kebutuhan
penonton. Penelitian ini juga berupaya memahami sudut pandang pemirsa dalam
menggunakan dan memenuhi kebutuhannya akan sebuah tayangan Youtubue(Hanson &
Haridakis, 2008)

Uses & Gratifications ialah teori yang digunakan untuk menguasai sikap pemirsa
dengan pendekatan yang berpusat pada permisa. Pendekatan ini ada diperingkat paling atas
kalau penonton berfungsi sekalian penentuan dalam memilah serta menggunakan media.
Penonton mempunyai hak untuk memastikan media yang cocok dengan selera, gagasan serta
kebutuhannya secara individual (McQuail, Denis - Windahl, 1997).

Tetapi demikian, dikala menyaksikan wajib dilihat dalam konteks yang lebih luas dari
era digital dimana kita hidup saat ini, terus menjadi lebih mutahir serta “adiktif”
teknologi(Alter, 2017)

Keterikatan menonton (Warching Engagement)

Penggunaan dan pemenuh kebutuhan akan tayangan Yotube memiliki keterikatan
dengan media YouTube tersebut (Flayelle et al., 2019). Ketidak mampuan pemirsa untuk
membatasi waktu menonton, salah satu bentuk keterikaatan menonton tayangan Youtube.
(Feijter De, 2016)

Apspek lain yang mendesak keterikatan seorang untuk menyaksikan siaran Youtube
pula diakibatkan oleh faktor psikologi orang tersebut, semacam rasa takut, jenuh, serta
kesusahan dalam komunikasi sosial. Aspek ini, mendesak seorang untuk menghabiskan
waktu menyaksikan siaran Youtube(Sussman & Moran, 2013)

Orang-orang menonton Youtube untuk bersantai, dan mencari hiburan. Dan pada

waktu yang bersaman mereka mengalihkan perhatian mereka dari kegiatan rutin yang sehari-
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harii bahkan untuk sesat (Hanson & Haridakis, 2008) . Berdasarkan uraian tersebut maka

dihipotesiskan sebagai berikut :

- HO: tidak terdapat hubungan antara motivasi menonton dengan watching
enganggement

- HI1: terdapat hubungan antara motivasi menonton dengan watching engagement.

Eutr-n.mr.r-n/.‘{th

xason

Secial Escape &
Enteraction

D
= Watching

Compamionship Sl :
En e

Informasion

Secking

Pass Time

Gambar 1. Kerangka berpikir diajukan berdasarkan penelitian Terdahulu
METODE PELAKSANAAN

Penelitian ini memakai metode kuantitatif yang mengungkapkan suatu kasus yang
hasilnya bisa di generalisasikan. Oleh karena itu penelitian kuantitatif tidak memntingkan
keluasan data sehingga hasil riset merupakan representatif Seluruh populasi. (Kriyantono,
2000) dengan metode survey, pengumpulan data menggunakan kuisioner on/ine dengan
pengukuran sekala likert. Bertujuan mendapat data beberapa responden dalam penelitian ini
Dengan penonton VVICE Indonesia di Youtube menjadi objek Penelitian ini.

Populasi dalam penelitian ini seluruh penonton video Youtube VVICE Indonesia yang
menonton Konten Video, yang mana jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti.
Kemudian teknin pengambilan sampel menggunakan teknin non-Probability sampling.
Sampling ini merupakan teknik yang menjelaskan bahwa semua anggota populasi dapat
mejadi sampel karena memiliki kesempatan yang sama. (Harmon et al., 2016) (Hanson &
Haridakis, 2008).

Dengan pendekatan Incidental sampling, teknik penentuan sampel dari kebetulan.
Dalam teknik sampling Incidental, Peneliti Mengumpulkan data menurut unit sampel yang

di temui. pengambilan sampel tidak ditetapkan lebih dahulu (Harmon et al., 2016). Dengan
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demikian, peneliti menggunakan rumus Lamenshow untuuk memperoleh jumlah sampel

yang akan diambil. (Lemenshow, 2019)

_ gl —af2P(1—P)
e az

Keterangann :

n = Jumlah Sempel

z = skor z padaa kepercayaan 95% = 1,95

p = maksimal estimasi = 0,5

d = alphaa (0,10) ataau sampling error = 10%

melalui jumlah diatas, maka jumlah sempel yang akan diambil adalah :

_z1—a/2P(1—P)

n a2
1,96 —0,5(1 - 0,5),
n = l
0,12
3,8416 — 0,25
"ET001

n = 96,04 = 100

Dari uraian rumus, n yang diperoleh adalah 96,04 (dibulatkan 100) sehingga diambil
sampel sejumlah 100 orang Populasi dalam penelitian ini penonton tayangan konten video
YouTube VICE Indonesia adalah 100 respoonden kemudian ditetapkan sebagai sampel
penelitian didasarkan pada perhitungan Lamenshow. Kuesioner penelitian disusun dengan
mengadopst skala item (Balci & Ayhan, 2015) Untuk mengetahui motivasi yang terdiri dari
variable Entertaiment/Relaxation (5), Social Escape & Interaction (5), Companionship (4),
Information Seeking (2), Pass Time (2). Sedangkan mengenai keterikatan pemirsa diadopsi
dari (Flayelle et al., 2019) melalui variabel Watching Engagement (7).

Kuesioner penelitian diawali dengann pertanyan saringan dan 100% responden
menyatakann sebagai penoonton tayangan Youtube e Indonesia. Selanjutnya
kecenderungan perilaku diajukan sebagai pertaanyaan susulann sebelumi mengajukann
pertanyaan variabel. Tahapan tersebut dilakukan untuk memastikan bahwa responden

merupakan sampel yang representative dalam penelitian ini. Hasil data yang diperoleh
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kemudian dianalisis menggunakan Teknik Analisis Statistik dengan perhitungan Program
Statiscal Standar Solution (SPSS). (Balci & Ayhan, 2015)

Operasinal konsep menjelaskan suatu variable dengan memberikan penjelasan dalam
bentuk data yang dapat diukur. Memberikan informasi yang diperlukan untuk mengukur
variable yang ingin diteliti sehingga lebih mudah dimengerti oleh calon responden. dengan
pengukuran sekala likert skor 1 samapai 5 mulai darii sangati tidak setuju (STS), tidak setuju
(TS), ragu-ragu (RR), seutuju (S), sangat setuju (SS). (Pratama, 2019).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Data Responden Penelitian

Tabel responden menunjukan bahwa 68% responden berjenis Laki-laki dan 32%

responden berjenis Perempuan.

Tabel 2. Responden Penelitian

Profil Kategori Jumlah | Presentase
Responden

Jenis Laki-laki 68 68%
kelamin | Perempuan 32 32%
17-20 6 6%
21-25 76 76%
Usia 26 - 30 14 14%
31- 35 2 2%
40 > 2 2%

Ditinjau dari usia, presentase terbesar berasal dari kelompok usia 21- 25 tahun (76%),
kemudian disusul oleh kelompok usia 26-30 tahun (14%), kelompok usia 17-20 (6%), dan
penonton paling sedikit berasal dari kelompok usia 31-35 (2%) dan 40 > (2%)).

Uji Validitas dan Reabilitas

Dalam pengujian validitas dan reliabelitas kuesioner, peneliti menggunakan bantuan
SPSS versi 23.0, yang dirancang untuk memungkinkan setiap pertanyaan yang diajukan olej
responden menghasilkan data yang mendukung tujuan penelitian Perbandingan stastistik
rhitung dan rtabel dengan jumlah responden (n = 100) pada taraf signifikansi 5% (o« = 0,05)
untuk validitas dan realibiltas, Nilai rtabel adalah 0,195. Hasil uji validitas dan reliabelitas

ditunjukan pada table berikut:
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Realibilitas

Variabel Pe f;‘i;an Validitas | Realibilitas | Keterangan
ER 1 .643**
ER 2 S739%*
ER 3 555%*
ER 4 .657**
ER 5 .054%*
SE 1 .844x*
SE 2 .698**
SE 3 .O74%*
Motivasi SE 5 654
C1 432%*
C2 A486**
C3 .803**
C4 799*+*
IS1 J123%*
1S 2 T4
PT 1 .599**
PT 2 .555%F\
WE 1 .685**
WE 2 .800**
WE 3 718*+*

Watching WE 4 .801%* 721 Y{Ei 6816

Enggagement WE 5 798%*
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WE 6 .753*

WE 7 .632*

Hasil uji validitas menjelaskan bahwa semua butie pertanyaan valid karena rhitung >
rtabel. Hal ini ditunjukkan oleh nilai setiap butir penryataan lebih dari 0,05. Dengan demikiam
dapat dikatan bahwa semua butir pernyataan valid.

Variabel (X) Motivasi dinyatakan reliabel karema Croanbach Alpha sebesar 0,925 dan
positif. Kemudian variable (Y) Watching Enggagement juga dinyatakan reliabel karena
Cronbach Alpha 0,721 dan postif.

Uji Pearson Korelasi

Dari table output dibawah diketahaui nilai sig. antara motivasi (X) deengan keterikatan
menoonton (Y) adalaah sebesaar 0,000 < 0,05 yang berarti terdapat korelasi yang signifikan
antara variable motivasi dengan variable keterikatan.

Tabel 4. Hasil Uji Korelasi

Correlations
TotalX TotalY
o Pearson Correlation 1 S510%*
Motivasi Sig. (2-tailed) 000
N 100 100
Pearson Correlation S510%* 1
Keterikatan Sig. (2-tailed) .000
menonton
N 100 100

**. Cotrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Dengan diketahui nilai r hitung untuk hubungann motivasi (X) dengann keterikatan
(Y) adalahh sebesar 0,510 > r table 0,195, makaa dapaat disimpulakn baahwa ada hubungan

atau korelasi antara variabel motivasi dengaan variiabel keterikatan.
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Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 5. Koefisien Determinasi

Model Summary

Model | R | R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 5107 .260 252 7.230

a. Predictors: (Constant), TotalX

Berdasarkan pada hasil yang didapatkan pada tabel diatas ini Menjelaskan nilai R
Square 0,260 artinya bahwa variable Motivasi (X) 26% memberikan hubungan terhadap
Watching Enggagement (Y) dan sisanya 74% ada hubungan dari variable lain yang tidak ada
dalam analisis penelitian.

KESIMPULAN

Dari hasil peneltitan dapat disimpulkan bahwa penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif yang bertujuan untuk lebih memahami kondisi yang sedang berlangsung, sehingga
membantu dalam membuat hipotesis sebagai perkiraan dalam mengolah variabel yang akan
diuji. Dari hasil penelitian dan uji hipotesis yang dilakukan, ditemukan bahwa terdapat
hubungan antara variabel Motivasi (X) dan Keterikatan menonton (Y) berdasarkan
perhitungan Uji Pearson Korelasi. Nilai r hitung sebesar 0,510 > r tabel 0,195 menunjukkan
bahwa terdapat hubungan atau korelasi antara variabel motivasi dan keterikatan. Penting
untuk memahami motivasi khalayak dalam menggunakan media sosial untuk menonton
konten YouTube karena setiap orang memiliki kebutuhan sosial dan psikologis yang berbeda,
dan mereka menggunakan media sesuai dengan kebutuhan tersebut.

Nilai R sebesar 0,260 menunjukkan bahwa 26% dari variabel Motivasi (X) dapat
menjelaskan keterikatan menonton (Y), sedangkan 74% sisanya dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain yang tidak diuji dalam penelitian. Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya
fokus pada penelitian kuantitatif, sehingga pendekatan kualitatif dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam tentang motivasi orang dalam menonton konten YouTube
Vice Indonesia. Selain itu, perlu dilakukan pengujian dengan menggunakan variabel lain
untuk mengevaluasi motivasi dalam menggunakan media, mengingat hasil penelitian ini
hanya dapat menjelaskan sebagian kecil (26%) dari variabel yang diuji. Hasil penelitian ini
juga dapat menjadi rekomendasi bagi tim perencana konten Video Vice Indonesia jika
mereka memiliki sumber daya yang memadai untuk membuat dan mengembangkan konten

yang menarik dan informatif guna memuaskan pemirsa mereka.
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