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Abstract: In an increasingly sophisticated digital age, public involvement in government
social media is becoming crucial. The level of public confidence in government affects their
participation, where low confidence can result in decreased participation and reluctance
to receive information from government. The study aims to evaluate the factors that
influence public engagement on YouTube's social media platform Diskominfo Palembang,
including video duration, title length, dialog loop, content type, and emotional valence. By
analyzing 148 videos from YouTube accounts @diskominfopalembang, a negative binomial
regression analysis showed that the duration of the video, the length of the title, and the
type of content significantly influenced public engagement. The duration of the video and
the length of the title have a positive impact on the number of likes and views, while the
types of educational and documentary content have a negative effect on the amount of likes.
In conclusion, the study shows that factors such as video duration, title length, dialogue
loop, content type, and emotional valence have a significant influence on the level of public
participation in YouTube videos.
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1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi dan komunikasi yang cepat telah menghasilkan berbagai media
baru, di antaranya adalah kemunculan internet (Rosana, 2010). Perkembangan dan
kemunculan internet didukung oleh banyaknya infrastruktur jaringan internet yang tersedia
di Indonesia (Suryadharma & Susanto, 2017). Internet memiliki peran penting karena
memungkinkan orang untuk aktif berinteraksi dan berkomunikasi satu sama lain, sehingga
semakin banyak pengguna internet yang memanfaatkan media ini untuk menemukan
informasi yang bermanfaat (Desrianti et al., 2015). Media sosial mengacu pada sekelompok
aplikasi internet yang didasarkan pada ideologi dan teknologi Web 2.0, yang memungkinkan
pengguna menghasilkan dan berbagi konten yang dibuat atau disebut UGC (user-generated
content) (Kaplan & Haenlein, 2010). Di era modern, masyarakat telah menjadikan informasi
dari media sosial sebagai bagian rutin dalam kehidupan sehari-hari, dengan keunggulan
utama berupa kemampuan memperbarui informasi dengan cepat. Media sosial lebih unggul
dibandingkan media massa konvensional karena jangkauan yang lebih luas, biaya yang lebih
rendah, dan kemampuan untuk berkomunikasi dengan siapa saja kapan saja dan di mana saja
(Herlina & Lubis, 2017).

Pada tahun 2023, jumlah penduduk Indonesia mencapai sekitar 278,69 dengan jumlah
penggunaan internet sekitar sekitar 77% dari total penduduk Indonesia yang berarti sekitar
2147 juta orang telah terhubung ke internet. Sementara itu, pengguna media sosial di
Indonesia jumlahnya juga sangat signifikan yaitu sekitar 70% dari total populasi (195 juta).
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Informasi ini menunjukkan perkembangan yang pesat dalam adopsi teknologi digital yang
mencerminkan penetrasi internet dan media sosial yang tinggi di Indonesia (BPS Indonesia,
2023).

Penelitian sebelumnya membahas mengenai pengalaman pengguna suatu aplikasi
dengan mengkaji 355 video, di mana sebagian besar merupakan panduan untuk dokter,
pasien, dan warga biasa, diikuti oleh informasi penanganan pandemi oleh pemerintah, berita
terbaru tentang COVID-19, dan apresiasi terhadap pelayanan gawat darurat (Chen et al.,
2021). Perbedaan penelitian adalah bahwa penelitian sebelumnya berfokus pada Tik-Tok
fokus pada kesehatan milik pemerintahan di China, sedangkan penelitian ini berfokus pada
YouTube milik pemerintahan di Indonesia, yaitu @diskominfopalembang. YouTube adalah
platform berbagi video daring yang memungkinkan pengguna untuk mengunggah,
menonton, dan berbagi video secara luas, yang telah menjadi alat penting untuk pendidikan
dan komunikasi sains (Kohler & Dietrich, 2021). Jumlah pengguna YouTube di Indonesia
sangat signifikan, data menunjukkan bahwa sekitar 94% pengguna internet di Indonesia,
yang berusia antara 16 hingga 64 tahun, mengakses YouTube dalam satu bulan terakhir (BPS
Indonesia, 2023).

Partisipasi politik masyarakat dapat melibatkan kepercayaan dan kesadaran mereka
pada pemerintah (Paige, 1971). Tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap pemerintah
cenderung meningkatkan partisipasi masyarakat. Namun, jika kepercayaan tersebut rendah,
partisipasi masyarakat cenderung menurun dan menjadi pasif, tertekan, atau bahkan apatis
(Gatara, 2008; Surbakti, 1992). Ketika kepercayaan publik terhadap pemerintah menurun,
masyarakat cenderung enggan menerima informasi yang diberikan oleh pemerintah
mengenai keberhasilan atau kegagalan kebijakan pemerintah (Dwiyanto, 2017). Untuk
mengurangi kesenjangan tersebut, perlu dilakukan pengeksplorasian faktor-faktor yang
dapat mendorong masyarakat untuk berpartisipasi aktif di media sosial pemerintah.

2. Tinjauan Pustaka & Pengembangan Hipotesis
2.1. Media Sosial

Saat ini media sosial memainkan peran yang signifikan dalam kehidupan masyarakat karena
sebagian besar masyarakat menggunakan platform ini. Media sosial merupakan sebuah
platform yang memungkinkan pengguna untuk berbagi informasi, berkomunikasi, dan
terhubung secara global (Kaplan & Haenlein, 2010). Dibangun di atas prinsip dan teknologi
Web 2.0, media sosial terdiri dari berbagai aplikasi online yang memungkinkan pengguna
untuk membuat dan berbagi konten yang dibuat oleh pengguna. Media sosial tidak hanya
digunakan sebagai alat untuk berkomunikasi dan berinteraksi, tetapi juga sebagai alat
ekspresi diri (self expression) dan pencitraan diri (self branding) (Kaplan & Haenlein, 2010).
Media sosial dapat diartikan sebagai teknologi berbasis web yang dapat digunakan untuk
menyusun program yang memungkinkan seseorang untuk dapat berbagi, kolaborasi,
interaksi, dan melakukan aktivitas berbagai konten. Media sosial merupakan platform online
yang akhir-akhir ini banyak digunakan oleh masyarakat karena mempunyai kelebihan yaitu
sebagai media interaktif yang dapat mendorong minat seseorang untuk melihat berbagai
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konten tentang berbagai informasi baik produk maupun jasa (Virtanen, Bjork, & Sjostrom,
2017; Budiarto et al., 2021).

2.2. Engagement Pada Media Sosial

Engagement merupakan bentuk komunikasi yang baik sehingga audiens memberikan
perhatian. Engagement dapat dilihat sebagai interaksi antara pengguna atau masyarakat
dengan media sosial (Falls, 2012). Engagement mencerminkan keterikatan antara media dan
target audiens serta seberapa besar pengaruh media sosial terhadap kebutuhan target audiens.
Social Engagement dapat diartikan sebagai keterlibatan masyarakat baik dalam jaringan,
aktivitas maupun media sosial mengacu pada tingkat partisipasi seseorang dalam komunitas
masyarakat (Hidayattika & Eriend, 2022). Engagement adalah katalisator online yang
mengubah prospek menjadi pelanggan, pelanggan menjadi pelanggan yang setia, dan
pelanggan setia menjadi advokat merek yang vokal (Agency, 2015). Untuk mencapai
engagement masyarakat di YouTube, like, comment, dan view digunakan untuk mengukur
keterlibatan pengguna. Postingan dengan jumlah like, comment, dan view yang banyak
menandakan bahwa konten tersebut menarik. Sebaliknya, konten yang memiliki jumlah like,
comment, dan view yang sedikit dianggap tidak menarik. Engagement juga penting karena
dapat menunjukkan hubungan yang baik antara media sosial dan masyarakat serta
berdampak pada loyalitas masyarakat.

2.3. Web Crawler

Web Crawler adalah program yang bekerja dengan metode tertentu dan secara otomatis
mengumpulkan semua informasi yang ada dalam suatu website. Web crawler akan
mengunjungi setiap URL yang diberikan dan mengunjungi URL tersebut satu per satu.
Metode ini memungkinkan seseorang untuk dapat mencari dan mengumpulkan data lebih
cepat dan efisien dari berbagai sumber yang ada (Rismawan, 2023). Teknologi crawling ini
banyak digunakan untuk memperoleh informasi karena dapat dilakukan secara otomaitis.
Salah satu cara untuk melakukan ini adalah melalui penggunaan open API yang tersedia
dibeberapa situs website, salah satunya adalah APIFY (Merdiansah et al., 2024).

2.4. Hipotesis Penelitian

Panjang video merupakan layanan durasi video yang digunakan untuk membuat konten atau
kegiatan. Penelitian sebelumnya menganalisis kumpulan data yang terdiri dari 6,9 juta video
kursus daring berskala besar (Massive Open Online Course/MOOC). Hasil penelitian
tersebut mengkonfirmasi bahwa video-video yang memiliki durasi lebih pendek berkaitan
dengan persepsi kualitas yang lebih tinggi dan video-video yang lebih singkat cenderung
meningkatkan tingkat keterlibatan pengguna (Guo et al., 2014). Selain itu, video-video yang
lebih pendek lebih sesuai dengan kebiasaan konsumsi informasi pengguna media sosial.
Apabila video terlalu panjang, selain menghabiskan lebih banyak data seluler dan daya
baterai, juga tidak mampu memenuhi kebutuhan waktu pengguna yang terbatas. Berdasarkan
beberapa pernyataan diatas, kesimpulannya adalah semakin panjang durasi videonya,
semakin kecil kemungkinan pengguna untuk menonton, mengomentari, dan menyukai video
YouTube.
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Hq: Durasi video memiliki pengaruh negatif terhadap tiga dimensi engagement masyarakat
(jumlah like, comment, dan view) melalui akun YouTube.

Panjang judul merupakan jumlah kata dalam judul video yang diunggah oleh
sesesorang atau pengguna. Judul yang panjang cenderung mengandung informasi yang lebih
lengkap dan detail, yang pada gilirannya dapat memperkaya pemahaman tentang video dan
meningkatkan keterlibatan warga (Lee & Yu, 2019; Xu & Zhang, 2018). Penelitian
sebelumnya telah memeriksa 13.322 tweet yang berhubungan dengan penerbangan Malaysia
Airlines 370 dan menemukan bahwa semakin banyak kata yang terdapat dalam sebuah tweet
semakin tinggi kemungkinan tweet tersebut akan di-retweet (Xu & Zhang, 2018). Studi lain
yang menganalisis 4,25 juta video di YouTube, menemukan bahwa judul video yang lebih
panjang berkorelasi dengan peningkatan jumlah penayangan video (Halvey & Keane, 2007).
Oleh karena itu semakin panjang judul, semakin besar kemungkinan warga untuk
membagikan, berkomentar, dan menyukai video YouTube.

H»: Durasi video memiliki pengaruh negatif terhadap tiga dimensi engagement masyarakat
(jumlah like, comment, dan view) melalui akun YouTube.

Loop dialogis adalah proses pertukaran gagasan dan pandangan yang melibatkan
negosiasi dan perdebatan antara organisasi dan publiknya. Model komunikasi dua arah
seperti ini memiliki potensi untuk meningkatkan hubungan antara organisasi dan publiknya.
Dalam konteks ini, organisasi memberikan kesempatan kepada masyarakat umum untuk
secara langsung mengajukan pertanyaan, memberikan komentar, memberikan saran, dan
memberikan umpan balik mengenai isu-isu yang relevan dengan organisasi (Madichie &
Hinson, 2014). Sejumlah penelitian telah menginvestigasi dampak loop dialogis terhadap
keterlibatan masyarakat melalui media sosial. Penelitian sebelumnnya yang melakukan
analisis terhadap 137 akun pemerintah daerah Amerika Latin di Facebook dan menemukan
bahwa lingkaran dialogis dapat meningkatkan tingkat keterlibatan masyarakat. Penelitian ini
menggunakan berbagai metrik, termasuk jumlah like, komentar, dan berbagi, dalam
mengukur tingkat keterlibatan masyarakat (Galvez-Rodriguez et al., 2018). Berdasarkan
pernyataan di atas maka loop dialogic dapat meningkatkan kemungkinan pengguna untuk
membagikan, mengomentari, dan menyukai video YouTube.

Hs: Loop dialogic memiliki pengaruh positif terhadap tiga dimensi engagement masyarakat
(jumlah like, comment, dan view) melalui akun YouTube.

Jenis konten adalah unsur komunikasi yang sangat penting dalam berbagai kegiatan
organisasi atau masyarakat. Konten yang menarik bagi seseorang akan mendorong untuk
menyukai dan menonton. Pesan dapat disampaikan oleh seseorang dalam bentuk simbol dan
diterima oleh khalayak dalam serangkaian makna (Cangara, 2017). Penelitian dalam bidang
komunikasi kesehatan telah mengungkapkan bahwa jenis konten yang berbeda memiliki
efek yang beragam terhadap perilaku partisipasi masyarakat dalam media sosial. Menurut
Use and Gratification Theory, tingkat kepuasan individu terhadap konten media secara
langsung memengaruhi pemilihan media dan cara penggunaannya (Katz et al., 1973).
Berdasarkan pernyataan di atas, maka tipe konten memiliki efek yang berbeda untuk tingkat
kemungkinan pengguna untuk membagikan, mengomentari, dan menyukai video YouTube.
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Ha: Jenis konten memiliki efek diferensial terhadap tiga dimensi engagement masyarakat
(jumlah like, comment, dan view) melalui akun YouTube.

Valensi emosional merujuk pada perasaan positif dan negatif yang timbul saat
seseorang memperoleh informasi. Ekspresi emosi dalam konten media sosial dapat menarik
perhatian publik, memicu dialog, dan mendorong partisipasi aktif (Ji et al., 2019). Emosi juga
memiliki dampak psikologis yang dapat mempengaruhi perilaku berbagi informasi (Zhang
et al., 2020). Konten yang memiliki tingkat emosi yang tinggi dapat memicu penyebaran
viral di media sosial (Xu & Zhang, 2018). Namun, ada penelitian telah mengeksplorasi
pengaruh moderasi valensi emosional (Zhou et al., 2018). Penelitian terbaru juga
mengkonfirmasi bahwa valensi emosional memiliki peran moderasi dalam mempengaruhi
keterlibatan masyarakat melalui akun Sina Weibo pemerintah selama krisis kesehatan
masyarakat. Selain itu, penelitian tersebut juga mengidentifikasi bahwa faktor seperti loop
dialogis, kekayaan media, dan jenis konten juga berdampak pada tingkat keterlibatan warga
dalam konteks tersebut (Chen et al., 2020).

Hs: Valensi emosional akan memoderasi efek dari durasi video, panjang judul, loopdialogic
dan jenis konten terhadap tiga dimensi engagement masyarakat (jumlah like, comment,
dan view) melalui akun YouTube.

Emotional
Valence

Citizen engagement with a

The number
Content of comment

type

Video government YouTube
length account during a public
health crisis
The number of
view
. . The number
Dialogic of like
loop

Gambar 1. Model Konseptual Penelitian
Sumber: (Chen et al., 2021)

3. Metode

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kuantitatif dengan tujuan untuk
memberikan gambaran atau deskripsi mengenai suatu keadaan secara objektif melalui
penggunaan data berupa angka. Metode ini meliputi pengumpulan data, penafsiran data,
serta presentasi dan analisis hasil (Arikunto, 2011). Objek penelitian ini adalah keterlibatan
masyarakat pada akun YouTube Diskominfo Kota Palembang yang terdiri dari interaksi like,
comment, dan view. Akun YouTube @diskominfopalembang ini dibuat pada tahun 2017
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dengan subscribers yang dimiliki berkisar 547.

Operasional variabel adalah suatu ciri, sifat, atau nilai yang dapat bervariasi dari
individu, objek, atau kegiatan tertentu, yang ditentukan oleh peneliti untuk dianalisis dan
ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2016). Partisipasi masyarakat melalui akun YouTube
pemerintah @diskominfopalembang terdiri dari tiga aspek, yakni jumlah like, jumlah
komentar, dan jumlah view.

Durasi video mengacu pada lamanya waktu yang digunakan dalam video yang
diunggah. Panjang judul adalah total kata yang terdapat pada judul video yang diunggah.
Loop dialogis mengacu pada pertukaran ide dan perspektif yang dinegosiasikan dan
diperdebatkan antara organisasi dan publiknya. Model komunikasi dialogis dua arah ini
berpotensi meningkatkan hubungan antara organisasi dan publiknya (Zhu et al., 2019). Loop
dialogis diukur dengan menggunakan dua indikator yaitu sikap dan respon terhadap
pertanyaan. Jika terdapat pertanyaan atau jawaban pada judul video diberi nilai 1, dan jika
tidak diberi nilai 0. Skor dialogis loop diperoleh dengan menjumlahkan nilai kedua indikator.

Tipe konten merupakan elemen penting dalam komunikasi yang merujuk pada pesan
yang disampaikan seseorang dalam bentuk simbol-simbol dan dimaknai oleh khalayak
dalam serangkaian makna (Cangara, 2017). Tipe konten dapat dikategorikan menjadi
beberapa jenis, antara lain edukasi, dokumentasi kegiatan, informasi event, peringatan hari
besar. VValensi emosional diberi nilai antara 0 hingga 1, dengan nilai 0,5 sebagai emosi netral.
Semakin dekat nilai dengan 0, semakin negatif emosinya, dan sebaliknya. Penelitian ini
menggunakan bantuan website Geneea untuk menentukan valensi emosionalnya.

Data yang dikumpulkan adalah data kuantitatif, berupa angka yang dapat diolah secara
matematis (Pramiyati et al., 2017; Situmorang et al., 2014). Penelitian juga menggunakan
data sekunder yang diperoleh dari studi literatur seperti jurnal, buku, dan dokumen resmi
lainnya (Situmorang et al., 2014). Data dikumpulkan menggunakan metode crawling data,
yaitu teknik pengumpulan data secara online dengan web crawler, yaitu web crawler dengan
API yang disediakan APIFY. Penelitian ini menggunakan formula (Tabel 1) untuk mengukur
tingkat engagement masyarakat (Haro-de-Rosario et al., 2018).

Tabel 1. Formula

Nama Simbol Rumus Keterangan
— _ Jumlah like Rata-rata jumlah /ike tiap posting
P Jumlah postingan
Popularity pr= " Popularitas yang ada dipublik
(Popularitas) p* Lpc®
— Jumlah comments Rata-rata jumlah komentar tiap posting
C Jumlah postingan
Commitment cx=_C Komitmen komunikasi publik
(Komitmen) c* Lpce
— _Jumlah share Rata-rata jumlah bagikan tiap posting
Vv Jumlah postingan
Virality viE= Y Penyebaran komunikasi publik
(Penyebaran) V* LPC®
Engagement E E = P*+ C*+ V* Tingkat Engagement Stakeholder
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Intercorder reliability atau keandalan antar koder adalah ukuran kesesuaian hasil
evaluasi dari pembuat kode independen terhadap karakteristik pesan atau artefak yang sama,
dengan tujuan memastikan hasil analisis dapat dipercaya oleh orang lain dan tidak hanya
berdasarkan sudut pandang penulis (Burson, 2015). Pengukuran ini juga membantu
meningkatkan kualitas pengkodean data. Kriteria umum dalam mengukur Intercoder
Reliability adalah:

Tabel 2. Kriteria Intercoder Reliability

Kriteria Keterangan

<0 Kesepakatan yang buruk
0,01-0,20 Kesepakatan yang rendah
0,21-0,40 Kesepakatan yang sedang
0,41-0,60 Kesepakatan yang cukup baik
0,61-0,80 Kesepakatan yang baik
0,81-0,99 Kesepakatan yang sangat baik

1,00 Kesepakatan yang sempurna

Untuk menganalisis data, digunakan aplikasi SPSS dengan uji regresi binomial
negatif, yang cocok untuk memodelkan data cacah dengan equidispersi atau overdispersi,
yaitu saat variasi data lebih besar dari nilai rata-ratanya (Keswari et al., 2014). Uji regresi
binomial negatif mencegah hilangnya informasi penting yang dapat terjadi jika data
overdispersi dianalisis dengan regresi normal. Dalam uji ini, Incidence Rate Ratio (IRR)
dihitung sebagai rasio antara dua tingkat kejadian suatu peristiwa pada dua kelompok yang
berbeda.

4. Hasil dan Pembahasan
4.1 Hasil Crawling Data

Untuk melakukan crawling data, digunakan API dari situs web APIFY. Hasil crawling data
akan disimpan dalam bentuk file excel setelah proses selesai dilakukan. Berikut adalah hasil
data yang telah di-crawling.

Tabel 3. Hasil Crawling Data

Jenis Konten Jumlah
Edukasi 8 Video
Dokumentasi Kegiatan 133 Video
Informasi Event 4 Video
Peringatan Hari Besar 3 Video
Total 148 Video

Pada proses crawling data berhasil dikumpulkan sebanyak 148 video dari akun
YouTube @diskominfopalembang dengan 547 subscriber dari rentang waktu sejak tanggal
8 September 2021 hingga saat ini. Data yang berhasil dikumpulkan mencakup judul video,
durasi video, serta jumla like, comment, dan view pada setiap video. Berdasarkan dari 148
video, sebanyak 133 video (89,8%) berhubungan dengan dokumentasi kegiatan yang
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dilakukan oleh Diskominfo Kota Palembang, 8 video (5,4%) berisi konten edukasi, 4 video
(2,7%) berisi informasi tentang event yang diadakan, dan sisanya 3 video (2%) berisi
peringatan hari besar.

4.2 Intercorder Realibility

Dalam penelitian ini, judul konten video diberi kode secara manual untuk memperoleh data
analisis loop dialogis dan tipe konten. Tim independen diminta untuk melakukan
pengkodean terhadap 148 video dan diberikan penjelasan mengenai skema pengkodean
untuk memastikan standar pengkodean yang baik. Untuk menguji inter reliabilitas, 30%
sampel acak dipilih dan 44 video pendek dikodekan. Hasilnya menunjukkan nilai untuk jenis
konten, “mengirimkan pertanyaan” dan “menanggapi pertanyaan”. Hasil nilai kappa
menunjukkan bahwa kesepakatan antara kedua kode berada di atas 0,80 untuk semua
variabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa kesepakatan antara kedua pengkode sangat baik
bahkan ada yang sempurna jika dibandingkan dengan kriteria pada umumnya (Tabel 4).

Table 4. Hasil Intercoder Reliability

Jenis Pengkodean Nilai Kappa
Jenis Konten 0,870
Mengirimkan Pertanyaan 0,876
Menanggapi Pertanyaan 1,000

Table 5. Variabel Dependen

Variabel Dependen Mean [SD] Skewness Kurtosis
Like 1,42 [SD 2,775] 3,559 14,594
Comment 0,14 [SD 0,452] 3,721 15,466
View 56,09 [SD 90,907] 5,277 35,227

Berdasarkan Tabel 5 dapat dilihat bahwa banyak video pendek yang jarang
mendapatkan jumlah like, comment, dan view, namun ada beberapa video yang mendapatkan
jumlah yang tinggi dari variabel tersebut. Untuk mengatasi overdispersi ini, peneliti
menggunakan model regresi binomial negatif untuk memodelkan jumlah like, comment, dan
view. Selanjutnya, peneliti menganalisis menggunakan SPSS apakah dampaknya
dipengaruhi oleh valensi emosional dari setiap judul video.

4.3 Tingkat Engagement Masyarakat dengan Formula Haro-de-Rosario, Saez-Martin,
& delCarmen Caba-Pérez

Berdasarkan data yang diambil dari hasil crawling, diketahui bahwa akun YouTube
@diskominfopalembang memiliki 547 pengikut dan penulis telah berhasil mengumpulkan
sebanyak 148 video. Selama ini, video-video yang diunggah tersebut telah mendapatkan 210
like, 21 comment, dan 8301 view. Setelah melakukan crawling data dan menguji reliabilitas
kappa selanjutnya akan dilakukan perhitungan dengan formula yang telah ditentukan
sebelumnya. Untuk melakukan analisis lebih lanjut, digunakan perhitungan menggunakan
formula setelah menggunakan rumus yang digunakan peneliti sebelumnya (Haro-de-
Rosario et al.,, 2018). Hasil analisis ditemukan bahwa total keterlibatan masyarakat atau
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engagement dari akun YouTube @diskominfopalembang adalah sebesar 0,10536.

Tabel 5. Formula Perhitungan

Keterangan

Rumus

Jumlah Like 210

Berdasarkan Like = Jumlah Postingan = 128 =1,42
o b 142 0,00259
_LPCA 547
Berdasarkan comment _Jumlah Komen 2 _ 0141
"~ Jumlah Postingan 148
Ccr= ¢ _ ol 0,00025
~ LPCA 547 —
Berdasarkan Veiw _ Jumlah View _ 8301 5608
~ Jumlah Postingan 148 = "’
V= V__ 2608 0,10252
_ LPCA 547 7

Jumlah Engagement

E=P + C +V"

E = 0,00259* + 0,00025" + 0,10252* = 0,10536

E = Engagement Masyarakat; LPC4 = Jumlah Subscribe

4.4 Analisis Deskriptif

Berdasarkan grafik yang tertera pada Gambar 3, terlihat bahwa video dengan konten
dokumentasi kegiatan mendapatkan jumlah like, comment, dan view rata-rata tertinggi,
sementara video dengan konten peringatan hari besar mendapatkan jumlah like rata-rata

terendah.

7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000

N B

H Like ®Komen View

Informasi Event  Peringantan Hari
Besar

4.5 Pengujian Hipotesis

Gambar 2. Diagram rata-rata Engagement Masyarakat

Tabel 6 menunjukkan hasil estimasi model regresi binomial negatif yang memperkirakan
jumlah like, komentar, dan bagikan untuk setiap video pendek yang diunggah di akun
YouTube @diskominfopalembang. Hipotesis 1 menyatakan bahwa video yang lebih lama
cenderung kurang menarik minat masyarakat. Model 1 dan Model 3 menunjukkan hubungan
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positif dan signifikan secara statistik dengan jumlah like (rasio tingkat insiden [IRR] = 1,002,
P = < 1%) dan jumlah view (rasio tingkat insiden [IRR] = 1,002, P = < 1%). Hal ini berarti
bahwa setiap peningkatan satu unit panjang durasi video hanya akan meningkatkan jumlah
like sebesar 0,2% dan jumlah bagikan sebesar 0,2%. Namun, hubungan antara durasi video
dan jumlah komentar tidak signifikan (hipotesis 1 ditolak sebagian).

Tabel 6. Hasil Regresi Binomial Negatif

Variabel Like (Model 1)  Pvalue Comment Pvalue View (Model3) Pvalue
Incidence Rate (Model 2) Incidence Rate
Ratio Incidence Rate Ratio
Ratio
Durasi Video 1,002 0,001** 1,001 0,245 1,002 0,001**
Panjang Judul 1,009 0,829 0,938 0,415 1,024 0,001**
Dialogic Loop 23,639 0,001** 5,499 0,180 9,328 0,001**
Jenis Konten
Dok. Kegiatan 0,734 0,691 0,569 0,001**
Edukasi 0,384 0,346 1,027 0,980 0,430 0,001%**
Informasi Event 0,902 0,919 1,758 0,001**
Hari Besar 1,362 0,691 1,107 1,000 0,540 0,001%**
Constant 0,900 0,898 0,179 0,007 45,587 0,001**
Log Likehood -62,233 -60,318 -60,318
**Sig<1%

Hipotesis 2 menyatakan bahwa judul video yang lebih panjang dapat meningkatkan
keterlibatan masyarakat. Berdasarkan tabel 6, panjang judul memiliki pengaruh pada jumlah
view (IRR=1,024, P = 1%), yang berarti setiap peningkatan satu unit dalam panjang judul
dapat meningkatkan jumlah view sebesar 2,4%. Namun, pada model 2 dan 3 berdasarkan
jumlah like dan komentar tidak menunjukkan dampak yang signifikan sehingga hipotesis 2
hanya diterima sebagian. Oleh karena itu video dengan judul yang lebih panjang memiliki
pengaruh untuk meningkatkan engagement masyarakat (Lee & Yu, 2019; Zhu et al., 2019).

Hipotesis 3 mengatakan bahwa video yang memiliki beberapa fitur dialogis akan lebih
menarik minat masyarakat. Model 1 dan Model 3 menunjukkan hubungan positif dan
signifikan secara statistik dengan jumlah like (rasio tingkat insiden [IRR] = 23,639, P = <
1%) dan jumlah view (rasio tingkat insiden [IRR] = 9,328, P = < 1%). Hasil pengujian pada
model 2 tidak ada yang signifikan namun pengujian model 1 dan 3 menunjukkan bahwa fitur
dialogis berhubungan dengan jumlah like, dan view yang diterima dengan probabilitas < 5%.
Namun, jumlah komentar tidak memiliki hubungan terhadap fitur dialogis sehingga
hipotesis 3 didukung sebagian.

Hipotesis 4 menyatakan bahwa jenis konten yang ditampilkan dalam video
mempengaruhi tingkat keterlibatan masyarakat. Model 3 pada tabel 6 menunjukkan bahwa
semua konten, kecuali konten informasi event memiliki hubungan negatif dengan jumlah
view. Jenis konten informasi event memiliki pengaruh positif terhadap jenis view, dimana
jenis konten informasi event akan mengalami kenaikan 75,8% terhadap jumlah view.
Namun, tidak terdapat perbedaan signifikan dalam jumlah like maupun comment pada
berbagai jenis konten video sehingga hipotesis 4 didukung dan ditolak sebagian.
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Table 7. Hasil Uji Regresi Binomial Negatif dengan Efek Moderasi

Variabel Like (Model 1) P value Comment Pvalue View (Model3) P value
Incidence Rate (Model 2) Incidence Rate
Ratio Incidence Rate Ratio
Ratio

Durasi Video 1,007 0,184 1,042 0,190 1,007 0,001**
Panjang Judul 1,185 0,041* 1,515 0,249 1,016 0,232
Dialogic Loop 17,784 0,001** 4,971 0,211 7,538 0,001**
Tipe Konten
Dokumentasi Kegiatan 0,085 0,013* 1,001 1,000 0,650 0,004**
Edukasi 0,999 1,000 0,400 0,001**
Informasi Event 0,171 0,218 0,561 0,055
Peringatan Hari Besar 4,928 0,001** 0,059 1,000 1,538 0,004
Interaksi
Emosi Valensi 1,554 0,032* 1,181 0,001**
Emosi x Durasi 0,999 0,340 0,992 0,199 0,999 0,001**
Emosi x Judul 0,967 0,064 0,901 0,161 1,002 0,565
Emosi x Tipe Konten
Dokumentasi Kegiatan 1,554 0,032* 8,964 0,080 1,207 0,002**
Edukasi 1,905 0,999 3,672 1,864 0,001%**
Informasi Event 1,435 0,244 3,605 1,000 1,286 0,001**
Constant 0,085 0,130 1,000 11,862 0,001**
Log Likehood -233,330 -58,574 -2670,553

** Sig < 1 %; * Sig < 5%

Hipotesis 5 menyatakan bahwa valensi emosional dapat memoderasi efek keterlibatan
masyarakat. Tabel 7 menunjukkan bahwa interaksi antara durasi video dan emosi
berhubungan negatif dengan jumlah view (IRR= 0,999 P= < 1%) sehingga valensi emosional
dapat memoderasi hubungan antara durasi video dan keterlibatan masyarakat. Valensi
emosional juga dapat memoderasi panjang judul terhadap jumlah like secara negatif. Selain
itu, valensi emosional juga memoderasi hubungan antara jenis konten dan jumlah like dan
view terlihat pada tabel 7 di model 1 dimana emosional valensi berhubungan positif terhadap
jumlah like pada jenis konten dokumentasi kegiatan. Pada model 3, semua konten
berhubungan positif terhadap jumlah view. Namun, valensi emosional tidak memiliki efek
pada jenis perilaku keterlibatan lainnya. Secara keseluruhan, emosi memainkan peran
moderasi dalam hubungan antara durasi video, jenis konten dan keterlibatan masyarakat,
tetapi dengan pola yang bervariasi pada jenis keterlibatan yang berbeda. Oleh karena itu
ekspresi emosi dalam konten media sosial memiliki kemampuan untuk menarik perhatian
publik, memicu dialog, dan mendorong partisipasi aktif (Ji et al., 2019; Zhang et al., 2020;
Xu & Zhang 2018).

5. Kesimpulan dan Saran

Penelitian ini mempertimbangkan valensi emosional sebagai moderator yang mempengaruhi
pengaruh faktor-faktor seperti panjang video, panjang judul, loop dialogis, dan tipe konten
pada tiga dimensi keterlibatan masyarakat, yaitu like, comment, dan view. Berdasarkan
penelitian ini ditemukan bahwa durasi video yang lebih panjang cenderung menghasilkan
lebih banyak like dan view, meskipun durasi video tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap jumlah comment. Selain itu, video dengan judul yang lebih panjang cenderung
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menghasilkan lebih banyak like, meskipun judul video tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap jumlah comment dan view. Loop dialogis tidak mempengaruhi keterlibatan
masyarakat baik berupa like, comment, maupun view. Jenis konten hanya mempengaruhi
penurunan jumlah like terhadap tipe konten edukasi dan dokumentasi kegiatan, sementara
jenis konten tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap jumlah comment ataupun view dari
jenis tipe konten tersebut. Selain itu, jenis konten tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap konten dengan tipe informasi event dan peringatan hari besar baik dari jumlah like,
comment, maupun view. Valensi emosional hanya memoderasi penurunan jumlah like pada
video yang memiliki judul yang lebih panjang dan penurunan jumlah like terhadap video
yang bertipe konten edukasi dan dokumentasi kegiatan. Sementara untuk faktor lainnya,
valensi emosional tidak memiliki pengaruh moderasi yang signifikan baik terhadap like,
comment, maupun view.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan untuk penelitian
lebih lanjut. Pertama, penelitian ini hanya memfokuskan pada akun YouTube
@diskominfopalembang. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya diharapkan dapat
menggunakan pada sektor perusahaan yang berbeda dan tahun terbaru agar dapat
mendukung dan memperkuat variabel penelitian (Sarosa, 2021). Kedua, untuk memperkaya
penelitian di masa depan, disarankan menggunakan pendekatan kualitatif untuk mengetahui
bagaimana pengaruh YouTube pemerintah terhadap keterlibatan masyarakat secara lebih
detail dan mendalam serta dapat menggunakan variabel lain yang dapat lebih besar
variabilitasnya sehingga dapat menjelaskan dengan lebih baik (\Winarsunu, 2017).
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