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ABSTRAK 

Di zaman modern ini, internet merupakan kebutuhan yang tidak bisa dihilangkan oleh hampir semua 

orang di dunia. Seiring berkembangnya zaman, internet memiliki manfaat dan kegunaan yang 

semakin beragam. Salah satu fungsi dari Internet yaitu untuk mengakses situs layanan berbagi video 

atau live streaming. 

Live streaming merupakan siaran langsung yang mengacu pada media dan disalurkan 

melalui internet, yang direkam dan dialirkan secara bersamaan dan secara langsung (real-time). 

Layanan ini menyajikan siaran yang disediakan oleh penyedia kontennya. Hingga pada saat ini, 

industri live streaming games merupakan industri yang paling populer dalam kategori live 

streaming. Salah satu layanan terpopuler pada saat ini yaitu Twitch. Twitch merupakan situs layanan 

live streaming video yang berasal dari kota San Francisco, Amerika Serikat. Awalnya platform 

tersebut merupakan bagian dari sebuah situs layanan video streaming bernama Justin.tv, berdiri pada 

tahun 2007. Namun, kepopuleran situs tersebut tidak berlaku di Indonesia, melihat statistik jumlah 

penonton yang bertolak belakang dengan statistik yang ada di dunia. Kemudian penulis melakukan 

preliminary research terhadap 20 orang dan menemukan sebanyak 17 orang tidak berniat untuk 

menggunakan Twitch. Beberapa alasan dari 17 responden tersebut diantaranya kategori konten 

games yang disajikan Twitch tidak sesuai dengan games yang biasa mereka mainkan, kurangnya 

interaksi dengan sesama audiens, dan konten dari Twitch mudah ditemukan pada platform lain. 

Sehingga, responden memilih untuk menggunakan platform lain dibanding Twitch. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari kelima dimensi dalam content 

marketing terhadap intention to use situs layanan Twitch (Reader cognition, Life-factors, Sharing 

motivation, Persuasion, dan Decision-making). Penelitian ini merupakan penelitian yang tergolong 

ke dalam penelitian kuantitatif. Pengumpulan data yang dilakukan oleh peneliti yaitu bersumber dari 

data primer dan sekunder. Untuk mengetahui pengaruh dari content marketing terhadap intention to 

use Twitch, penulis menyebar kuesioner kepada 104 orang responden yang pernah menggunakan 

Twitch. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif dan 

eksplanatif, dengan menggunakan analisis regresi linear berganda. 

Setelah mengolah seluruh data yang dihasilkan melalui Uji F dan Uji t, ditemukan bahwa 

terdapat dua dimensi dari content marketing yang berpengaruh signifikan terhadap intention to use, 

yaitu life-factors (X2) dan decision-making (X5). Kemudian pada uji koefisien determinasi yang 

dilakukan pada penelitian ini, penulis memperoleh hasil persentase kontribusi sebesar 23,5%. 

Sedangkan sebesar 76,5% persentase kontribusi lainnya tidak dapat dijelaskan pada penelitian ini. 

Kata kunci: live streaming, situs layanan, content marketing, intention to use  



 

  
 

ABSTRACT 

In this modern era, the internet is a necessity that almost everyone in the world cannot get rid of. 

Along with the development of the times, the internet has increasingly diverse benefits and uses. One 

of the functions of the Internet is to access video sharing or live streaming service sites. 

Live streaming is a live broadcast which refers to media and distributed by the internet, 

which is recorded and streamed simultaneously and in real time (real-time). This service presents 

broadcasts provided by its content provider. Until now, the live streaming games industry is the 

most popular industry in the live streaming category. One of the most popular services at the moment 

is Twitch. Twitch is a live streaming video service site originating from the city of San Francisco, 

United States. Initially, the platform was part of a video streaming service site called Justin.tv, 

established in 2007. However, the popularity of the site does not apply in Indonesia, seeing the 

statistics on the number of viewers, which are in contrast to statistics in the world. Then the authors 

conducted preliminary research on 20 people and found that 17 people did not intend to use Twitch. 

Some of the reasons from the 17 respondents included that the game content category presented by 

Twitch did not match the games they usually play, lack of interaction with fellow audiences, and 

content from Twitch was easy to find on other platforms. Thus, respondents chose to use another 

platform compared to Twitch. 

This study aims to analyze the influence of the five dimensions in content marketing on the 

intention to use the Twitch service site (Reader cognition, Life-factors, Sharing motivation, 

Persuasion, and Decision-making). This research is a research that belongs to the quantitative 

research. The data collection was carried out by the researcher, which was sourced from primary 

and secondary data. To find out the effect of content marketing on intention to use Twitch, the 

authors distributed questionnaires to 104 respondents who had used Twitch. The analytical method 

used in this research is descriptive and explanative method, using multiple linear regression 

analysis. 

After processing all the data generated through the F test and t test, it was found that there 

are two dimensions of content marketing that have a significant effect on intention to use, such as 

life-factors (X2) and decision-making (X5). Then in the coefficient of determination test conducted 

in this study, the authors obtained a contribution percentage of 23.5%. While 76.5% the percentage 

of other contributions cannot be explained in this study 

Keywords: live streaming, service-site, content marketing, intention to use 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Di Indonesia, game online pertama kali muncul di lndonesia pada tahun 2001, 

dengan kemunculannya Nexia Online. Perkembangan game online ini terus 

mengalami perkembangan yang sangat pesat seiring dengan bertambahnya 

penggunaan ponsel pintar atau smartphone. Hingga saat ini diperkirakan jumlah 

pengguna smartphone di lndonesia telah mencapai 177 juta orang, sementara untuk 

pengguna mobile gamer mencapai jumlah kurang lebih 6,5 juta orang. 

         Tren platform live streaming yang bermunculan juga merupakan salah satu 

dampak perkembangan game online. Dengan membentuk wadah hiburan bagi para 

penggemar games, tren ini sangat berkembang pesat. Salah satu contoh platform 

live streaming games terpopuler hingga saat ini yaitu Twitch.tv. Twitch.tv 

merupakan situs layanan video yang memberikan wadah bagi pengguna untuk 

mengunggah, melakukan streaming langsung, dan gameplay dari suatu permainan 

video dari berbagai platform ke ribuan audiens secara waktu nyata (real time). 

Sebagai wadah interaktif bagi para gamers, live streaming berkembang 

pesat dan populer di seluruh dunia sejak tahun 2011. Berkat kepopulerannya, dalam 

beberapa kasus ditemukan banyak orang yang justru lebih suka menonton 

dibandingkan harus melakukan kegiatan yang dia tonton, seperti misalnya bermain 

online game. Live Streaming menawarkan interaksi antar manusia secara realtime 

antara streamer dan penontonnya yang dapat berinteraksi satu sama lain, seperti 

adanya fitur livechat dan dengan mengirim beberapa kado atau gift yang dikirim 

oleh penontonnya. Dari sekian banyak jenis live-streaming di internet, video game 

streaming berada di posisi teratas dengan total penghasilan yang berada di urutan 

teratas. Hal ini dapat terjadi karena video game sekarang mampu menjangkau target 

market yang lebih luas oleh karena banyak pilihan video game yang dapat diakses 

melalui perangkat ponsel, pc, maupun tablet. Salah satu keuntungan bagi para 

gamer adalah mereka tidak lagi perlu merogoh kantong dalam dalam, hanya dengan 
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perangkat yang mereka miliki, mereka sudah bisa mengunduh aplikasi tersebut 

untuk menambah hiburan dari game yang mereka gemari. 

Platform Twitch merupakan situs layanan berbagi video secara realtime 

yang berasal dari kota San Fransisco, Amerika Serikat. Awal mula berdirinya 

Twitch adalah merupakan bagian dari sebuah situs layanan video streaming 

bernama Justin.tv yang didirikan oleh Justin Kan bersama beberapa temannya, yaitu 

Emmett Shear, Kyle Vogt, dan Michael Seibel pada tahun 2007. Sebagai salah satu 

platform video live streaming terbesar di dunia, Justin.tv diklaim menyajikan lebih 

dari 300 juta video live streaming di lebih dari 250 negara setiap bulannya. Selain 

itu, dari hasil research tersebut menunjukkan bahwa penikmat video di Amerika 

Serikat tercatat menghabiskan lebih banyak waktu menyaksikan video di Justin.tv 

daripada di YouTube. Pada tahun 2011, guna memperkaya konten yang telah 

ditawarkan di Justin.tv, Justin Kan membuat sebuah fitur khusus yang menangani 

konten gaming dengan nama Twitch, yang kini sukses menjadi salah satu 

komunitas video game terbesar berbasis web. Berikut merupakan gambar grafik 

jumlah penonton Twitch di dunia pada tahun 2020 

 

Gambar 1. 1  

Grafik total jam penonton Twitch di dunia (2020) 

Sumber: StreamLab 
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Pada diagram diatas dapat terlihat bahwa Twitch merupakan platform live 

streaming games terpopuler dibanding kedua pesaingnya, yaitu Youtube Gaming 

dan Facebook Gaming. Salah satu alasan kuat yang menyebabkan hal tersebut yaitu 

Twitch merupakan pelopor dalam platform live streaming games di dunia. Dilihat 

dari tanggal rilisnya, Twitch telah muncul dalam dunia streaming pada tanggal 6 

Juni 2011. Tidak hanya itu, Twitch juga memberikan keuntungan yang sangat 

menjanjikan bagi para streamer favoritnya. Salah satu gamer populer bernama 

Tyler ‘Ninja’ Blevins merupakan salah satu contoh bukti kesuksesan seorang 

streamer di Twitch. Blevins sukses meraih pendapatan miliaran rupiah per bulan 

dari Twitch. Sebelumnya, Blevins merupakan salah satu gamer konvensional dan 

melakoni beberapa turnamen kompetitif dalam suatu organisasi e-sports. Kemudian 

setelah itu ia beralih untuk menggandrungi dunia Twitch pada tahun 2011 hingga 

saat ini. Pendapatan utamanya berasal dari permainan Fortnite yang ia tampilan live 

streaming melalui platform ini. Beberapa kategori populer lainnya yang ada di 

Twitch diantaranya Just Chatting, League of Legends, Fortnite, dan GTA V. Namun 

di negara Indonesia, game tersebut merupakan game yang jarang digemari oleh 

masyarakat Indonesia. Hal tersebut merupakan penyimpangan konten atau konten 

yang tidak relevan dengan Indonesia. 

 

Gambar 1. 2  

Grafik pengguna platform live streaming games di Indonesia 

 

 

 

 

Sumber: Quora.com 

(DSResearch) 
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  Setelah melihat dan merinci kesuksesan twitch sebagai platform live 

streaming games terpopuler di dunia, penulis menemukan gejala yang bertolak 

belakang dengan fakta kesuksesan yang diberikan. Grafik diatas merupakan alasan 

bahwa justru Twitch merupakan platform yang memiliki pasar yang paling sedikit 

di Indonesia. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh DS Research pada tahun 

2020 dengan jumlah 1.445 responden, sebanyak 84,6 persen jumlah responden 

menggemari Youtube. Sedangkan hanya 6,6 persen responden yang menggemari 

Twitch. 

Gambar 1. 3  

Peringkat Audience Traffic Twitch di Indonesia (2022) 

 

 

 

 

Sumber: similarweb.com 

 

Pada gambar 1.3 memperlihatkan peringkat negara Indonesia berdasarkan audience 

traffic share di Twitch. Berdasarkan data dari similarweb dapat dilihat bahwa 

audience traffic dari Twitch yang dimiliki negara Indonesia hanya berjumlah 

sebesar 0,57% dengan perolehan peringkat negara ke-263. Hal tersebut sangat 

berbanding terbalik dibanding urutan teratas yang dirajai oleh negara Amerika 

Serikat dengan Traffic Share sebesar 20.63%. Kemudian disusul oleh negara 

Jerman dengan traffic share sebesar 6.50%, dan Korea Selatan dengan jumlah 

5,09% traffic share rate. 

Selain total durasi menonton dan audience traffic share rate, penulis juga 

menemukan adanya perbedaan yang signifikan mengenai lima streamer teratas 

berdasarkan jumlah penonton terbanyak di Twitch (worldwide) dengan lima 

streamer teratas di Indonesia pada bulan Oktober 2022. Bahkan jika kelima top 5 
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streamer di Indonesia jika dikalkulasikan belum dapat menembus angka yang 

dimiliki streamer urutan ke 5 twitch di dunia (DOTA2TI_RU). 

Gambar 1. 4  

Top 5 streamer di dunia (2022) 

Sumber: twitchtracker.com 

Gambar 1. 5  

Top 5 streamer di Indonesia (2022) 

 

 

 

 

Sumber: twitchtracker.com 

Berdasarkan permasalahan yang terjadi pada platform Twitch, maka penulis 

akan memfokuskan teori content marketing pada dimensi yang ada dalam content 

marketing, diantaranya Reader Cognition (kognisi pembaca), Sharing Motivation 

(berbagi motivasi), Persuasion (ajakan), Decision Making (pengambilan 

keputusan), dan Life Factors (faktor kehidupan). Kelima dimensi tersebut 

digunakan untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap niat untuk 

menggunakan platform Twitch. 

Setelah melihat persentase dan grafik pada seluruh gambar diatas, penulis 

melakukan preliminary research dengan wawancara terhadap dua puluh orang yang 
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suka bermain game online dan menggemari platform live streaming games. Dalam 

membuka wawancara, penulis menanyakan keinginan responden untuk 

menggunakan Twitch, lalu diperoleh data sebagai berikut. 

Gambar 1. 6  

Hasil preliminary research terkait intention to use 

Sumber: Olahan Penulis 

Grafik diatas merinci bahwa terdapat 17 responden yang tidak berniat untuk 

menggunakan platform Twitch dan hanya 3 responden yang memiliki niat tersebut. 

Kemudian penulis melakukan wawancara lanjutan terhadap 17 orang yang tidak 

berniat menggunakan twitch terkait alasan mereka. Hal tersebut akan menjelaskan 

penyimpangan teori dari alasan yang diutarakan responden. Berikut merupakan 

tabel rincian dari wawancara lanjutan. 

Tabel 1. 1  

Hasil preliminary research lanjutan 

No. Alasan Jumlah Penyimpangan Teori Dimensi 

1 Kategori games yang ada 

dalam Twitch tidak sesuai 

dengan games yang 

digemari di lingkungan 

7 Content marketing Life factors 
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Sumber: Olahan Penulis 

Berdasarkan hasil tinjauan terhadap preliminary research lanjutan diatas, 

penulis menemukan faktor penting yang dialami audiens terkait niat untuk 

menggunakan platform Twitch. Audiens tidak menyukai konten yang disajikan 

oleh Twitch karena Kategori games yang ada dalam Twitch tidak sesuai dengan 

games yang digemari di lingkungan audiens, terkhususnya pada dimensi life-factors 

yang ada dalam teori content marketing. Hal tersebut disimpulkan oleh penulis 

setelah melihat penyimpangan life-factors merupakan alasan terbanyak dalam 

wawancara lanjutan diatas. Kemudian terdapat penyimpangan lainnya dari keempat 

dimensi yang ada dalam content marketing, diantaranya yaitu reader cognition, 

sharing motivation, persuasion, dan decision-making.  

Berdasarkan hasil preliminary research yang telah dilakukan, maka penulis 

mengambil kesimpulan bahwa strategi pemasaran dengan membuat suatu konten 

yang menarik dapat menumbuhkan mindset positif dari audiens. Penulis akan 

menganalisis terkait permasalahan pada content marketing agar perusahaan dapat 

audiens. 

2 Platform Twitch kurang 

dapat memperluas jaringan 

sesama audiens 

3 Content Marketing Sharing motivation 

3 Konten yang disajikan 

Twitch sulit dimengerti 

audiens. 

1 Content Marketing Reader Cognition 

4 Ikatan antar audiens yang 

kurang interaktif 

2 Content Marketing Decision-making 

5 Konten yang disajikan 

dalam Twitch dapat 

ditemukan pada platform 

lain 

4 Content Marketing Persuasion 
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memberikan mindset dan sikap positif audiens dan mampu meningkatkan keinginan 

audiens untuk menggunakan Twitch. 

 Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan, penulis menemukan indikasi 

bahwa terdapat persepsi negatif pada content marketing terhadap niat untuk 

menggunakan (intention to use) suatu layanan. Niat menggunakan merupakan 

kecenderungan perilaku seseorang untuk menggunakan suatu teknologi. 

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan, maka penulis melakukan penelitian yang 

berjudul “ANALISIS PENGARUH CONTENT MARKETING TERHADAP 

INTENTION TO USE PLATFORM TWITCH DI INDONESIA”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah penulis rincikan, berikut merupakan 

beberapa rumusan masalah yang dibuat pada penelitian ini. 

1. Bagaimana penilaian konsumen atas Content Marketing (Reader 

Cognition, Life-factors, Sharing motivation, Persuasion, dan 

Decision Making) terhadap Twitch?  

2. Bagaimana penilaian konsumen terhadap intention to use Twitch?  

3. Bagaimana pengaruh content marketing terhadap intention to use 

Twitch? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk: 

1. Mengetahui penilaian konsumen atas content marketing dari 

platform Twitch. 

2. Mengetahui penilaian konsumen terhadap niat untuk menggunakan 

(intention to use) Twitch. 

3. Mengetahui pengaruh content marketing terhadap niat untuk 

menggunakan (intention to use) Twitch. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi Perusahaan 

Penelitian yang dilakukan diharapkan dapat memberikan ide dan 

saran terhadap masalah yang ada di dalam perusahaan, sehingga 

perusahaan dapat menerima ide tersebut dan segera 

memperbaikinya demi kemajuan perusahaan. 

2. Bagi Penulis 

Penelitian yang dilakukan diharapkan dapat memberikan wawasan 

dan ilmu bagi penulis agar lebih memahami perkembangan bisnis 

digital dan untuk memahami strategi yang paling efektif dalam 

suatu perusahaan agar dapat berkembang dengan pesat. 

1.5 Kerangka Pemikiran 

Dalam suatu perusahaan atau organisasi contohnya pada dunia bisnis digital, 

perusahaan harus dapat memasarkan produk atau konten dengan teori content 

marketing yang dapat menarik target market. Dalam penelitian yang dilakukan 

penulis, unit analisis yang digunakan adalah platform Twitch. Platform tersebut 

kemudian dipasarkan dengan menggunakan teori content marketing. Content 

Marketing merupakan suatu strategi pemasaran untuk mendistribusikan, 

merencanakan serta membuat suatu isi konten yang menarik dengan tujuan untuk 

menarik target pasar serta mendorong mereka menjadi customer suatu perusahaan 

(Karr, 2016). Adapun lima dimensi yang dimiliki oleh content marketing, 

diantaranya Reader Cognition (kemudahan pembaca dalam memahami dan 

mencerna isi konten), Life Factors (faktor lingkungan dari konsumen yang dapat 

mempengaruhi konsumen dalam memilih konten), Sharing Motivation (konten 

yang dapat memberikan manfaat kepada konsumen dan dapat memotivasi 

konsumen), Persuasion (konten yang komunikatif dan menumbuhkan persepsi 

positif dari konsumen), dan Decision Making (konten yang dapat memikat 

penggunanya untuk berlangganan dan memberi timbal balik kepada penyedia 

konten). Seluruh dimensi yang menjadi indikator dalam teori content marketing 
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diatas merupakan dimensi yang dianalisis oleh penulis sebagai pengaruh terhadap 

intention to use platform atau situs layanan penyedia konten. 

Teori intention to use ini merupakan keinginan yang dimiliki oleh customer 

untuk menggunakan suatu produk atau objek. Selain itu, dapat dikatakan pada 

intention to use inilah dapat diperolah kecenderungan dari konsumen untuk 

menggunakan suatu layanan atau jasa yang disajikan oleh perusahaan. Adapun 

dimensi yang ada pada intention to use, yaitu compatibility dan ease of use. Dimensi 

compatibility merupakan dimensi yang menjelaskan persepsi pengguna sesuai 

dengan kebutuhan potensialnya. Kemudian pada dimensi ease of use merupakan 

dimensi yang menjelaskan persepsi pengguna terkait kemudahan dalam 

mengoperasikan atau menggunakan suatu aplikasi. Kedua dimensi tersebut 

digunakan penulis untuk menganalisis niat untuk menggunakan platform Twitch. 

Seperti yang telah disampaikan Gerard (2016) Content marketing 

merupakan strategi pemasaran di mana pemasar merencanakan, membuat, dan 

mendistribusikan konten yang mampu menarik audiens secara tepat sasaran, 

kemudian mendorong mereka menjadi pelanggan. Content marketing merupakan 

pemasaran konten berupa foto, video, artikel, atau sekedar mengunggah status pada 

sosial media yang dibuat secara menarik agar dapat menarik perhatian sehingga 

dapat meningkatkan niat menggunakan (intention to use). 
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Berdasarkan preliminary research dan jurnal yang sudah didapatkan, 

penulis menemukan model kerangka pemikiran sebagai berikut: 

Gambar 1. 7 

 Kerangka Pemikiran 

 

Sumber: Olahan Penulis 

 

Dalam penelitian ini, penulis dapat menarik hipotesis yang berkaitan dengan 

variabel bebas content marketing (Reader Cognition, Life Factors, Sharing 

Motivation, Persuasion, dan Decision Making) dan variabel terikatnya yaitu niat 

menggunakan. Maka dari itu berikut merupakan hipotesis yang diangkat oleh 

penulis berdasarkan persepsi positif pada content marketing yang mempengaruhi 

niat menggunakan suatu produk. 

H1 : Terdapat pengaruh positif antara content marketing terhadap intention to 

use platform Twitch 

H2 : Terdapat pengaruh positif antara reader cognition terhadap intention to use 

platform Twitch 

H3 : Terdapat pengaruh positif antara life-factors terhadap terhadap intention to 

use platform Twitch 
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H4 : Terdapat pengaruh positif antara sharing motivation terhadap intention to 

use platform Twitch 

H5 : Terdapat pengaruh positif antara persuasion terhadap intention to use 

platform Twitch  

H6 : Terdapat pengaruh positif antara decision-making terhadap intention to use 

platform Twitch 
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