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Abstrak

Para milenial memiliki ketergantungan terhadap gadget dan internet dalam memilih media
hiburan. Televisi konvensional (free to air) yang berjaya selama puluhan tahun, harus bersaing
dengan berbagai media untuk merebut hati para milenial. Salah satunya adalah layanan over-the-
top atau konten video berlangganan melalui jaringan internet. Amazon Prime Video, Catchplay, Iflix,
Mola TV, Netflix, Vidio, VIU, Disney+Hotstar, RCTI+, WeTV, dan Vision+ adalah contoh platform
over-the-top yang ada di Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perubahan konsumsi
media televisi dengan keberadaan over-the-top di kalangan milenial. Penelitian ini dilakukan
dengan metode kualitatif deskriptif. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara dan studi
literatur. Analisis data dilakukan dengan melakukan kondensasi data, penyajian data, penarikan
kesimpulan dan verifikasi. Hasil penelitian menunjukkan terjadinya pergeseran pola konsumsi
media di kalangan milenial. Over-the-top memberikan kepuasan dari sisi fleksibilitas, ketiadaan
gangguan commercial break dan ragam tayangan yang dapat dipilih. Namun, over-the-top
memunculkan ketidakpuasan karena biaya berlangganan yang dikenakan dan jaringan internet
yang tidak memadai.

Kata Kunci: analisis audiens, milenial, over-the top, preferensi media, televisi

Abstract

Millennials depend on gadgets and the internet to choose entertainment media. Conventional
television (free-to-air) which has triumphed for decades, must compete with various media to
attract the millennials. One of them is over-the-top or subscription video content through the
internet. Amazon Prime Video, Catchplay, Iflix, Mola TV, Netflix, Vidio, VIU, Disney+Hotstar,
RCTI+, WeTV, and Vision+ are examples of over-the-top platforms in Indonesia. This research
aims to find out changes in television media consumption with the existence of over-the-top
among millennials. This research was conducted using a qualitative descriptive method. Data
collection was conducted through interviews and literature studies. Data analysis was carried
out by data condensation, data display, conclusion drawing and verification. The results showed
a shift in media consumption patterns among millennials. Over-the-top provides satisfaction in
terms of flexibility, the absence of commercial breaks, and the variety of shows. However, over-
the-top raises dissatisfaction due to subscription charges and the inadequate of internet
connection.

Keywords: audience analysis, millennials, media preferences, over-the top, television
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1. PENDAHULUAN

Hari Kemerdekaan Republik Indonesia ke-17 pada 17 Agustus 1962 menandai sejarah
awal berdirinya stasiun televisi di Indonesia. Presiden Soekarno menginisiasi peresmian
TVRI sebagai stasiun televisi pertama di Indonesia pada 24 Agustus 1962. Pada periode
1963-1976 TVRI lokal berdiri di berbagai kota besar di Indonesia (Astuti, 2020). TVRI
menjadi satu-satunya stasiun televisi yang memegang monopoli informasi di negeri ini.
Peran TVRI sebagai lembaga penyiaran publik tidak berfungsi optimal karena tidak
berimbang dalam pemberitaan dan intervensi negara di dalamnya (Adhrianti, 2008).

Monopoli TVRI berakhir pada tahun 1989 dengan berdirinya RCTI. Setahun kemudian,
SCTV berdiri. Disusul dengan TPI (kini MNC TV), ANTV, Trans TV, Metro TV, Global TV,
Lativi (TVOne), dan TV7 (Trans7). Kemudian muncullah stasiun-stasiun televisi lain
termasuk menjamurnya stasiun televisi lokal karena kebijakan televisi berjaringan
(Astuti, 2020) dan TV kabel atau televisi berbayar. Namun, berakhirnya monopoli tidak
berarti masalah selesai. Persaingan antara stasiun televisi dalam berebut pengiklan
membuat orientasi komersial semakin menonjol (Mustika, 2012). Rating dan share
menjadi tolok ukur kesuksesan tayangan, bukan bukan kualitas kontennya. Selain itu,
perebutan pemasang ini berdampak pada gangguan menonton televisi bagi penonton.
Semakin tinggi rating sebuah program, semakin banyak pengiklan yang ingin memasang
iklan. Dampaknya, commercial break semakin panjang dan kenyamanan menonton
televisi terganggu. Pengaruh lain persaingan rating dan share adalah stasiun televisi
berlomba membuat tayangan yang sensasional. Tidak jarang, tayangan televisi
mengesampingkan kualitas konten. Jika sebuah tayangan sukses di salah satu stasiun
televisi, stasiun televisi yang lain akan berlomba-lomba memproduksi program serupa
sehingga ragam pilihan tayangan menjadi terbatas.

Pada masa kejayaan televisi sebagai media hiburan dan informasi yang banyak diminati
masyarakat Indonesia, reaksi keras terhadap siaran televisi juga marak terjadi. Salah
satunya melalui buku yang ditulis para praktisi media dan televisi sendiri. Misalnya
“Matikan TV-mu!” yang ditulis Sunardian Wirodono tahun 2005, Danny Schechter
menulis “Matinya Media” tahun 2007, dan Dominigue Wolton menulis “Kritik atas Teori
Komunikasi” tahun 2007 (Sanityastuti, 2007), dan “Matinya Rating Televisi” ditulis Erica
L. Panjaitan dan TM. Dhani Igbal tahun 2006.

Penetrasi gadget, teknologi dan digitalisasi di Indonesia memunculkan berbagai macam
alternatif media hiburan. Salah satunya adalah layanan konten video berlangganan atau
over-the-top (OTT). OTT muncul pertama kali di Indonesia pada tahun 2016 lewat
platform Netflix (Karimuddin, 2016) (Bohang, 2016), lIfix (Setyani, 2016), VIU (Maizal
Walfajri, 2017) dan HOOQ (Maizal Walfajri, 2017). Para penyedia layanan bersaing
mengiklankan ragam konten yang bisa dipilih sesuai keinginan pengguna dan bisa
ditonton kapan saja, di mana saja, tanpa gangguan iklan. Layanan OTT juga
memungkinkan ragam konten dari dalam dan luar negeri. Ragam tayangan tersebut di
antaranya adalah drama, reality show, variety show, dokumenter, film, pertandingan
olahraga, program musik, dan lain sebagainya.
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Tren penggunaan OTT mulai sebagai media hiburan terus mengalami kenaikan,
terutama sepanjang Covid-19. Menurut survei yang dilakukan terhadap 4.500 konsumen
di Indonesia, Filipina, Singapura, Malaysia, Vietnam dan Thailand yang dilakukan oleh
The Trade Desk menemukan terjadinya kenaikan angka pengguna OTT di Asia Tenggara
secara pesat selama pandemi berlangsung. Sebanyak 57% responden menyatakan
kenaikan durasi menonton konten OTT sepanjang pandemi (The Trade Desk, 2020).
Pembatasan mobilitas sepanjang pandemi membuat berbagai sarana hiburan ditutup
dan masyarakat mencari alternatif hiburan yang dapat dinikmati selama di rumah. OTT
menjadi salah satu alternatif yang mudah dijangkau.

Intention to maintain or increase OTT usage post-COVID

46%
409
34%
30%
29%
| | | |

Singapore Indonesia Thailand Philippines  Vietnam Malaysia

B Maintain W Increass

Gambar 1. Grafik Keinginan untuk Mempertahankan atau Meningkatkan penggunaan OTT
[Sumber: The Trade Desk]

Menurut survei yang dilakukan Kantar dan The Trade Desk, kenaikan angka pengguna
OTT di Indonesia bahkan lebih cepat daripada negara-negara lain di Asia Tenggara. OTT
diklaim mampu menjangkau 40 juta konsumen di Indonesia (Suhartadi, 2020). Tren ini
seiring dengan menjamurnya penyedia layanan OTT yang semakin beragam seperti
Amazon Prime Video, Catchplay, Iflix, Mola TV, MNC Media, Netflix, Vidio, VIU (Gaikwad
& Rake, 2021), Disney+Hotstar, RCTI+, Vision+ (Manggalani & Prastya, 2021) dan
sebagainya.

Menteri Komunikasi dan Informatika menyebutkan bahwa salah satu daya tarik OTT
adalah personalisasi media sehingga pengguna bebas menentukan pilihan dan adanya
penetrasi konten dari berbagai negara (Manggalani & Prastya, 2021). Dengan
memanfaatkan teknologi digital, layanan OTT mampu membuat pemetaan pasar,
peminatan selera, dan demografi menjadi lebih tepat dibandingkan dengan pola
konvensional. Gencarnya pergerakan OTT ini tidak hanya membuat cemas industri
televisi, tapi juga mengancam industri film tanah air (Fauzan, 2019). Situasi ini
diperparah oleh pandemi yang sempat membuat operasional bioskop terhenti.
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Jika OTT diklaim menggaet lebih banyak pengguna sepanjang Covid-19, ternyata riset
yang dilakukan terhadap pemirsa televisi juga menunjukkan hasil serupa. Nielsen
Television Audience Measurement (TAM) melakukan riset yang menunjukkan rata-rata
kepemirsaan televisi mengalami peningkatan. Dari rata-rata 12% menjadi 13.8% atau
setara dengan penambahan sekitar 1juta pemirsa. Tidak hanya itu, durasi menonton
televisi juga mengalami lonjakan lebih dari 40 menit pada Maret 2020 pada masa awal
Covid-19 (Nielsen, 2020).

Meski demikian, para pemilik media televisi belakangan beramai-ramai membuat OTT
sebagai penopang program siaran mereka di televisi free-to-air. Grup Emtek yang
menaungi SCTV dan Indosiar mendirikan Vidio tahun 2015 dengan mengandalkan serial
sebagai konten unggulannya (Wardani, 2019). Hary Tanoesoedibjo meluncurkan
layanan streaming over-the-top RCTI+ pada ulang tahun RCTI ke-30 pada 2019. RCTI+
menayangkan konten yang berhubungan dengan tayangan televisi fre-to-air yang
berada di bawah naungan MNC Group yaitu MNC TV, RCTI, GTV dan INews (Sari, 2019).
Hary Tanoesoedibjo kembali merilis OTT yang diberi nama Vision+ yang resmi beroperasi
pada 15 Januari 2021. Aplikasi tersebut merupakan layanan pendukung televisi berbayar
MNC Vision dan MNC Play. Dengan keberadaan Vision+ pengguna kedua televisi
berbayar yang sebelumnya hanya bisa menonton lewat televisi, kini dapat menyaksikan
tayangan melalui gadget (Djairan, 2021). Tidak ketinggalan, NET juga merilis Netverse
pada 25 Maret 2022. Netverse menyajikan konten eksklusif yang merupakan intellectual
properties (IP) milik NET (Jemadu, 2022). Fakta bahwa pemilik stasiun TV berlomba
mendirikan OTT dan menayangkan konten free-to-air ke jaringan tersebut,
menunjukkan potensi OTT sebagai alternatif media yang dipilih masyarakat.

Penelitian ini bertujuan memberi pemahaman mengenai preferensi media para
penonton milenial terhadap televisi dan OTT serta faktor apa saja yang memengaruhi
pemilihan media tersebut. Dinamika penonton media merupakan hal yang penting
diketahui oleh penyedia konten televisi, penyedia konten over the top, pemangku
kepentingan di bidang media dalam memetakan audiens serta menentukan konten,
pemangku kepentingan di bidang strategi bisnis salah satunya untuk membidik target
market dalam mengiklankan produk, barang atau jasa, serta peneliti bidang pemasaran
dan komunikasi dalam mengkaji pengetahuan tentang media baru.

1.1 Penggunaan dan Kepuasan sebagai Faktor Penentu Preferensi Media

Preferensi pemilihan media televisi dan OTT pada generasi milenial dijelaskan melalui
melalui uses and gratification. Teori ini mengambil sudut pandang bagaimana pengguna
memakai media, bukan efek media terhadap pengguna. Pengguna memilih media untuk
mencapai tujuan dan mencapai kepuasan (Griffin et al., 2019). Melalui uses and
gratification theory, preferensi milenial dalam menggunakan televisi konvensional atau
OTT untuk memenuhi kebutuhannya dapat dijelaskan melalui lima asumsi (1) penonton
secara aktif memilih berbagai media yang diinginkan, (2) penonton memiliki kebutuhan
dan tujuan yang ingin dicapai, (3) ragam media bersaing memperebutkan perhatian
pengguna, (4) faktor sosial dan kontekstual memengaruhi pemilihan media, (5) efek
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media dan penggunaan media saling terkait tapi bisa berbeda antar individu karena
mereka punya kebebasan memilih media yang digunakan (Littlejohn, 2017).

Uses and gratification theory fokus pada aspek sosial dan psikologi pengguna dalam
memenuhi kebutuhan dan kepuasannya. Terkait preferensi generasi milenial, aspek-
aspek tersebut akan menjadi tolok ukur dalam melihat pola konsumsi media terhadap
penggunaan TV konvensional dan OTT. Apakah kedua media tersebut menyebabkan
terjadinya pergeseran pola konsumsi (chord-shaving) atau bahkan penggunaan salah
satu media (chord-cutting) dalam mencapai tujuan, memenuhi kebutuhan serta
kepuasan pengguna.

Teori yang dicetuskan oleh Elihu Katz tersebut telah muncul sejak 1959 dan terus
dikembangkan hingga 1970-an. Meski demikian, uses and gratification theory tetap
dapat mengakomodasi perkembangan teknologi komunikasi yang terus berkembang di
berbagai situasi dan beragam media. Adopsi perilaku penggunaan media atau teknologi
baru dan persepsi pengguna merupakan fokus dasar teori yang tidak berubah meski
teknologi atau medianya berganti (Taherdoost, 2018). Serangkaian riset terdahulu
menunjukkan bahwa uses and gratification theory memiliki asumsi tentang bagaimana
seseorang berusaha mencari kepuasan dan memenuhi kebutuhan melalui konsumsi
teknologi media (Camilleri & Falzon, 2021). Selama lebih dari 60 tahun, uses and
gratification theory telah digunakan untuk mempelajari studi khalayak berbagai media
seperti koran, radio, internet, dan bahkan riset-riset tentang OTT didasarkan pada
penelitian sebelumnya tentang televisi (Menon, 2022), sehingga teori ini dianggap tepat
untuk menjelaskan objek dalam penelitian ini. Dalam hal ini, teori ini digunakan untuk
melihat bagaimana milenial berusaha memenuhi kebutuhan dan mencapai kepuasan
lewat media yang dipilih, baik TV konvensional maupun OTT.

1.2 Penelitian tentang Over-the-Top dan Televisi di Indonesia

Kajian tentang televisi telah banyak dilakukan karena media ini sudah puluhan tahun
muncul. Namun, keberadaan over the top sebagai media baru yang menjadi pesaing
televisi menjadi objek yang masih menarik untuk diteliti. Penelitian terkait dengan over the
top dalam berbagai bidang telah dilakukan di beberapa negara. Najit Singh dan rekan-
rekannya bahkan melakukan riset terkait tren penelitian yang mengangkat tema over-the-
top sepanjang tahun 2011-2021 dan menemukan 137 artikel yang dipublikasikan Scopus
dan Web of Science yang menarik perhatian peneliti serta stakeholder (Singh et al., 2022).
Menyandingkan kedua media ke dalam sebuah penelitian menjadi tema baru yang
menarik.

Di Indonesia, penelitian terkait televisi juga sudah banyak dilakukan. Namun, penelitian
tentang over-the-top masih sangat terbatas. Penelitian over the top di Indonesia lebih
banyak dikaji terkait dengan perlindungan hak cipta (Sihombing et al., 2021b), regulasi
(Diza, 2022) (Yosuadi, 2021) (Silfiani, 2022) (Afiftania et al., 2021) (Nabilah, 2020) (Silaban
etal., 2020) (Sihombing et al., 2021a) (Ramli et al., 2019) (Zinnia Valentine, 2018) (Difarissa,
2017), investasi bisnis (Gultom, 2020) (Ansory et al., 2019) (Prasetyo & Purwanto, 2019)
(Wibisono et al., 2018) (Abdullah, 2018) (Nugraha & Jumhur, 2016), pengawasan konten
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(Agatha & Hadjon, 2020), perpajakan (Safiranita et al., 2021) (Cahyadini et al., 2022), dan
hubungan internasional (Tiara et al., 2021). Penelitian tentang pengguna OTT di Indonesia
dilakukan oleh (Fernanda & Hasbi, 2021) dikaji dari satu platform OTT secara spesifik.
Penelitian lain mencari tahu faktor yang memengaruhi keinginan pengguna untuk
berlangganan layanan OTT (Jenita, 2021). Salah satu penelitian yang menyandingkan
keduanya mengkaji dari sisi persaingan bisnis TV konvensional dan OTT (Simanjuntak,
2022). Sementara kajian khalayak over-the-top disandingkan dengan televisi, masih
potensial dieksplorasi dari berbagai aspek. Penelitian terkait hal ini masih terbuka sangat
luas.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif dengan pendekatan
studi kasus tunggal. Studi kasus berupaya mendapatkan pemahaman atas perilaku
berdasarkan opini manusia (Polit & Beck, 2004). Pengumpulan data dilakukan dengan
metode maximum variation sampling yaitu metode pengambilan sampel yang
menitikberatkan pada keragaman masyarakat yang diteliti dan keterwakilan elemen
masyarakat tersebut (Pawito, 2007). Hal ini karena segmentasi milenial beragam. Oleh
karena itu, wawancara untuk menggali motivasi penggunaan media TV konvensional dan
OTT dilakukan terhadap milenial dari beragam kalangan baik dari sisi pendapatan, dan
profesi.

Wawancara dilakukan dengan generasi milenial yang lahir antara 1981-1996. Generasi
milenial dipilih menjadi objek penelitian ini karena dinilai produktif dan memiliki
kemampuan ekonomi (BPS, 2021). Selain itu, menurut data yang dirilis lembaga riset The
Trade Desk milenial juga merupakan pangsa pasar terbesar dari layanan OTT. Kedua
faktor tersebut membuat pengguna milenial tepat menjadi objek dan informan
penelitian ini.

OTT viewers by gender
OTT viewers by age group

B Female
m Male

W16-24Yeors W25-34Years 35-44Years W45-54Yoars W55Years +

Gambar 2. Demografi penggunaan OTT
[Sumber: The Trade Desk]

Kriteria utama informan adalah pengguna aktif kedua media yaitu televisi dan OTT.
Pengalaman menggunakan kedua media tersebut membuat informan memahami mana
media yang lebih memenuhi kepuasannya saat digunakan. Selain itu, jawaban menjadi
tidak bias ketika informan diminta menjawab terkait dengan preferensinya.
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Pertanyaan terbuka (open question) ditanyakan kepada 37 orang millenial pengguna OTT
dan TV yang berdomisili di Pulau Jawa sebagai pulau dengan kepadatan penduduk tertinggi
dan keragaman masyarakatnya. Informan terdiri dari laki-laki (Ik) dan perempuan (pr).
Kriteria profesi meliputi (1) ASN/TNI/Polri/BUMN/BUMD, (2) Pegawai Swasta/Wiraswasta,
(3) Tidak Bekerja/lbu Rumah Tangga, dan (4) Pelajar/Mahasiswa. Penghasilan perbulan
dikelompokkan ke dalam tiga kriteria, (a) kurang dari 1.7 juta, (b) antara 1.7 juta-4.3 juta,
dan (c) lebih dari 4.3 juta.

Hasil wawancara merupakan data primer penelitian kualitatif. Data skunder diperoleh dari
studi literatur terhadap buku, jurnal ilmiah, laporan penelitian, dan pemberitaan dari situs
terpercaya. Analisis data dilakukan dengan (1) kondensasi data yaitu proses transformasi
data dengan melakukan pemilihan, pengelompokan, dan penyederhana, (2) penyajian
data yaitu proses penyusunan informasi secara terstruktur sehingga mudah dipahami, dan
(3) penarikan dan memeriksa kesimpulan (Miles et al., 2014). Setelah itu, dilakukan
triangulasi untuk memastikan validitas penelitian.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Televisi pernah menjadi media hiburan yang menyala dua puluh empat jam menemani
berbagai aktivitas keluarga. Namun, konten yang tidak menarik dan membosankan
membuat membuat penonton ingin mencari alternatif hiburan lain. Layanan over-the-
top menjadi alternatif pilihan karena dapat dipersonalisasi sesuai keinginan, fleksibilitas
waktu dan alat, konten yang berkualitas, memiliki ragam tayangan yang variatif dan
penawaran konten eksklusif yang hanya bisa diakses melalui OTT. Poin tambahan
mengakses OTT adalah tidak adanya gangguan iklan saat menonton dan beberapa OTT
juga menyediakan siaran ulang program televisi yang dapat disaksikan tanpa harus
berada di depan layar televisi. Menurut wawancara penelitian ini, telepon pintar
merupakan alat yang paling difavoritkan untuk menonton tayangan OTT karena
kemudahan akses dan kini siapa saja memiliki ponsel dalam genggaman.

Konten menjadi kekuatan utama preferensi penggunaan OTT dibanding dengan TV.
“Acaranya nggak bisa ditonton di stasiun TV nasional. Kualitas gambarnya premium
(bagus) dan bisa di download juga. Lihatnya suka,” AN (pr)(1)(b). OTT memang
mengandalkan jaringan internet, tetapi beberapa OTT menyelipkan fitur download
sehingga film tersebut tersimpan dalam akun pengguna dan dapat ditonton di luar
jaringan. “Beberapa OTT harga berlangganannya relatif mahal. Padahal, hanya
sebagian yang saya sukai dan tidak semua OTT bisa ditonton di smart TV selain Android,”
ANF (Ik)(4)(a).

Setiap penyedia layanan OTT memiliki orientasi tematik konten tertentu. Misalnya OTT
dengan tematik film Hollywood, OTT dengan tematik program unggulan drama Asia,
atau OTT dengan tematik serial lokal. Hal ini membuat pengguna harus berlangganan
beberapa provider. Skema berlangganan layanan dapat dilakukan secara mandiri atau
perorangan, sharing account, dan mengutamakan layanan yang gratis. Layanan OTT
gratis tersebut bisa didapatkan dengan menonton iklan selang beberapa menit setelah
pemutaran tayangan, melalui trial program, gratis untuk tayangan atau program lawas.
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Digital original series genre demand share in Q3 2021

REALITY  <1% VARIETY
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ANIMATION
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12.3% CHILDREN

COMEDY
DOCUMENTARY

Gambar 3. Ragam tayangan OTT
[Sumber: Parrot Analytics]

Pengguna OTT dalam penelitian ini bisa menghabiskan waktu selama beberapa jam saja
dalam sehari, sesekali saat weekend, atau sekadar menunggu ada tayangan yang sedang
ramai dibicarakan. Namun, saat menemukan tayangan yang disukai pengguna bisa
menghabiskan tayangan tersebut dalam satu hari. Dengan catatan tayangan tersebut
sudah tamat dan tidak ada kegiatan lain.

Bagi informan yang tidak bekerja, menonton tayangan OTT dapat dilakukan kapan saja.
Bagi mereka yang bekerja, aktivitas menonton OTT biasa dilakukan setelah pulang kerija,
pada hari libur, atau ketika berada dalam perjalanan pulang pergi menuju tempat
bekerja. Namun, malam hari merupakan waktu favorit hampir semua kalangan. Konten
internasional juga menjadi tayangan yang paling dicari pengguna OTT. Format
programnya dapat berupa film, drama series atau pertandingan olahraga. Pengguna OTT
memiliki kecenderungan mencari tayangan yang tidak bisa didapatkan di televisi atau
menonton tayangan ulang.

Market demand share by original platform for all digital originals

032021 24 MONTHS

= OTHER W

m PARAMOUNT+
46.5%
HBO MAX
APPLE TV+
= AMAZON PRIME VIDEO

DISNEY+

NETFLIX

Gambar 6. Market demand platform OTT di Indonesia
[Sumber: Parrot Analytics]
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Fleksibilitas jam penayangan memang menjadi salah satu kelebihan OTT. Namun bukan
berarti hal ini tidak memiliki efek samping. Fleksibilitas penayangan juga memungkinkan
pengguna menunda menonton tayangan tertentu, sementara pengguna yang
menonton lebih awal dengan bebasnya menyebarkan bocoran program di berbagai
sosial media. Hal ini jelas mengganggu kenyamanan seseorang untuk menonton
tayangan lebih lanjut. Belum lagi, jika tiba-tiba konten tersebut tidak berlanjut
ditayangkan di OTT. “Kadang ada acara yang disuka tahu-tahu sudah dihapus dari
layanan OTT,” AN (pr)(1)(b).

Kendala utama yang dihadapi pengguna OTT adalah biaya berlangganan yang
dikenakan. Biaya menjadi masalah bagi pengguna dengan penghasilan rendah. Biaya
berlangganan OTT bisa sangat beragam mulai dari puluhan ribu hingga ratusan ribu.
Untuk memangkas biaya, pengguna biasanya mencari promo biaya berlangganan yang
ditetapkan provider. Walau telah menetapkan biaya berlangganan, ternyata masih ada
OTT yang masih menyelipkan iklan dalam tayangannya. “Kalau mau memakai layanan
tetap dibedakan antara biasa sama premium,” AN (pr)(1)(b). Metode pembayaran
ternyata juga menimbulkan masalah. “Layanan OTT berbayar dan terkadang
menggunakan CC (kartu kredit) sedangkan tidak semua masyarakat adalah pengguna
CC (kartu kredit),” TF (pr)(1)(c).

Kendala lain yang tidak kalah besar adalah soal stabilitas jaringan internet dan kuota
yang dihabiskan untuk menonton. Untuk menikmati tayangan OTT, pengguna harus
terhubung dengan jaringan internet sementara gangguan sinyal atau tidak meratanya
kecepatan internet di seluruh Indonesia kerap terjadi. Bagi pengguna yang telah
berkeluarga, fitur child lock atau pembatasan tayangan bagi anak sangat diperlukan.
Namun, fitur ini tidak muncul di semua provider. Kadang kala, muncul cuplikan tayangan
yang tidak sesuai dengan preferensi usia anak dan membuat para pengguna khawatir.
Dibanding dengan OTT, tayangan televisi lebih terkontrol karena terdapat regulasi yang
diatur pemerintah (Audinovic, 2021).

“Saking banyaknya pilihan, kadang bingung menentukan mau nonton apa,” RS (lk)(2)(c),
“Candu,” MO (pr)(2)(c), dan “Bikin lupa waktu,” NW (pr)(1)(c), merupakan ironi layanan
OTT. Di satu sisi, layanan OTT berlomba-lomba menarik perhatian para penggunanya
dengan memanjakan dengan ragam tayangan. Banyaknya ragam pilihan bahkan
membuat pengguna bingung menentukan mana yang harus ditonton lebih dulu. Namun
di sisi lain, pengguna menjadi kecanduan dan melupakan aktivitasnya yang lain karena
keasyikan menonton.

Jika dihubungkan dengan preferensi menonton antara TV atau OTT, informan cenderung
lebih menyukai menonton OTT karena ragam tayangan dan fleksibilitasnya. Keberadaan
OTT juga telah mengubah kebiasaan menonton televisi. “TV hanya dinyalakan waktu
tertentu saja. Sebelum menggunakan OTT, TV hampir selalu dinyalakan sepanjang hari,”
NAH (pr)(3)(c). “Semakin lama semakin malas nonton TV, sampe akhirnya TV rusak pun
dibiarkan saja. Tidak dibetulkan atau beli baru,” LFW (pr)(3)(b).
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Sekali lagi, konten menjadi alasan utama preferensi pengguna ke layanan OTT. “Lebih ke
tidak suka acara-acara yang hanya mencari rating,” RAB (lk)(2)(c). Tayangan TV punya
kecenderungan mengikuti tren dan mirip satu sama lain. Sedangkan OTT dapat
dipersonalisasi sehingga mendukung pengguna untu menonton tayangan sesuai
minatnya.

Fleksibilitas OTT dibandingkan dengan TV juga mengubah pola menonton dikalangan
pengguna. “Dulu ketika saya ingin menonton sesuatu saya akan mengikuti jadwal
tayangan itu, sementara sekarang saya bisa mengontrol kapan saya akan menonton
tayangan itu,” SS (pr)(1)(b). Kontrol berada di tangan pengguna secara penuh dalam
menentukan jenis tayangan, jam tayang, dan device yang digunakan.

Meski OTT memiliki sederet kelebihan, pengguna belum mampu beralih sepenuhnya ke
televisi. Hal ini karena tetap ada konten atau tayangan yang tidak disediakan oleh OTT
seperti program berita, special program, dan awarding. “Mengingat ada plus minus
informasi dan hiburan yang ditawarkan masing-masing,” AU (lk)(2)(c). Walau konten
OTT dianggap kurang menarik, keduanya memiliki sisi keunikan. “Tetap ada program TV
yang tidak ada di platform OTT,” MU (Ik)(2)(c).

Selain itu, biaya berlangganan yang ditetapkan OTT masih memberatkan sebagian
kalangan. Biaya ini membuat OTT hanya hanya digunakan untuk menonton program
tertentu atau pada momentum tertentu, kemudian pengguna akan kembali
menggunakan TV sebagai media hiburan sehari-hari. Personalisasi OTT juga membuat
pilihan program tidak selalu tepat jika digunakan untuk menonton bersama keluarga.
Sehingga, pengguna cenderung menonton TV ketika sedang bersama keluarga atau
orang lain dan OTT menjadi pilihan untuk menghabiskan waktu sendiri.

Televisi konvensional dan OTT merupakan media yang memiliki karakteristik berbeda.
Televisi merupakan media yang telah berjaya selama puluhan tahun sehingga budaya
menonton masyarakat kian melekat. Bagi masyarakat, televisi tidak hanya menjadi
kebutuhan sekunder atau tersier tapi kebutuhan primer. Hampir setiap rumah punya
televisi. Bahkan, banyak di antaranya memiliki lebih dari satu unit. Kegiatan menonton
televisi menjadi bagian dari acara berkumpul bersama keluarga atau menemani
beraktivitas. Duduk di depan televisi pada jam tertentu untuk menyaksikan program
kesayangan menjadi kebiasaan masyarakat selama puluhan tahun.

Transmisi jaringan televisi juga menyebar di seluruh Indonesia sehingga penggunanya
meluas. Sedangkan OTT merupakan media yang tergolong baru. OTT yang merupakan
penyedia layanan video berlangganan mengandalkan kecepatan jaringan internet dalam
melakukan transmisi konten. Dibutuhkan adaptasi bagi pengguna televisi untuk beralih ke
OTT baik dari sisi cara menggunakan, medium atau alat, dan juga kebiasaan menonton.

3.1 Preferensi Media yang Digunakan

Preferensi media yang digunakan. Berdasarkan asumsi pertama uses and gratification
tentang pilihan media yang digunakan. Pengguna memilih televisi untuk mengisi waktu
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bersama keluarga dan menyaksikan beragam konten yang tidak dimiliki OTT seperti special
program, sinetron dan awarding. TV menjadi alternatif yang mudah di akses di rumah saat
milenial tidak sedang diburu waktu mengerjakan aktivitas lain di luar rumah.

Preferensi media yang digunakan dari TV akan beralih ke OTT jika tayangan TV tidak sesuai
dengan selera atau kebutuhan. OTT menyediakan beragam tayangan baik dalam dan luar
negeri dalam berbagai format program seperti drama seri, film, dokumenter, variety
show, reality show, sajian musik, olahraga, dan masih banyak lagi lainnya. Jika televisi
mewajibkan pemirsanya duduk di depan layar pada jam tertentu, maka layanan OTT
dapat dinikmati kapan pun dan di mana pun lewat gadget dengan ragam konten yang
bisa dipilih. Perlahan tapi pasti, preferensi menuju konvergensi media pasti terjadi
(Haqqu, 2020).

Milenial yang berada pada usia produktif cenderung memiliki beragam aktivitas di luar
rumah dan tidak bisa bergantung pada perangkat TV yang kurang fleksibel. Ponsel
merupakan perangkat yang hampir selalu melekat pada milenial untuk beragam
aktivitas, termasuk dalam mendapatkan akses hiburan. Generasi millenials
mementingkan kenyamanan dalam pemilihan media, tidak suka direpotkan dengan
perangkat, punya kecenderungan memilih OTT (Elias, 2019). Dibutuhkan pemahaman
atas teknologi untuk dapat menggunakan OTT dibandingkan dengan remote TV yang
lebih sederhana. Adaptasi teknologi bukan hal yang sulit bagi generasi ini (McKinley,
2018) sehingga milenial cenderung tidak kesulitan atas teknologi yang ditetapkan di
OTT. Justru mobilitas dan kesibukan milenial membuat mereka membutuhkan media
hiburan yang fleksibel, mudah disesuaikan dengan kebutuhan, dan mudah digunakan
(Dhiman et al., 2022).

3.2 Kebutuhan dan Kepuasan yang Ingin Dicapai

Asumsi kedua uses and gratification berbicara tentang kebutuhan dan kepuasan yang
dicapai pengguna ketika menggunakan media tertentu. Pengguna dengan mobilitas dan
kesibukan tinggi membutuhkan media yang secara fleksibel dapat digunakan. Milenial
memiliki beragam kegiatan yang harus dikerjakan, tetapi juga membutuhkan hiburan di
kala senggang. TV konvensional tampak terlalu kaku dengan keharusan menonton pada
jam tertentu di depan pesawat televisi. Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan,
kalangan milenial ini lebih memilih menggunakan OTT yang lebih fleksibel dengan
kebutuhan mereka. OTT yang mampu menyesuaikan kebutuhan pengguna membuat
layanan terasa personal (Singh, 2019) dan lebih fleksibel terhadap penggunanya (Sadana
& Sharma, 2021).

Efisiensi waktu juga menjadi alasan pengguna milenial lebih memilih TV konvensional ke
layanan OTT. Jeda iklan yang panjang di televisi mengganggu kenyamanan pengguna.
Bagi pengguna yang mementingkan efisiensi waktu dan kenyamanan tanpa jedal iklan
berpendapat bahwa layanan berbayar lebih menguntungkan (Elias, 2019). Gangguan ini
dapat direduksi dengan berlangganan OTT.
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Bagi pengguna kedua media yang telah berkeluarga atau menjalankan peran sebagai
pemegang kontrol atas tayangan di rumah (decision maker), mereka merasa perlu
adanya kontrol terhadap tayangan yang disaksikan keluarga, terutama anak. Mudah
bagi mereka mengatur tayangan melalui fitur yang disediakan OTT. Selain itu, TV tetap
menjadi pilihan untuk menghabiskan waktu bersama keluarga, sedangkan OTT lebih
sering ditonton sendiri.

3.3 Persaingan Media

Asumsi ketiga uses and gratification menekankan pada persaingan media dalam
memperebutkan perhatian pengguna. Banyak tayangan di TV konvensional yang tidak
tayang di OTT dan sebaliknya. Meski banyak pengguna TV putar haluan ke OTT karena
tergoda konten yang ditawarkan, ternyata program TV tetap memiliki posisi di hati
pemirsanya, dalam hal ini informan secara spesifik. Program awarding, hardnews,
special program dan live report tidak dapat disaksikan melalui OTT. Sebaliknya, OTT
menyajikan program yang tidak terbatas wilayah transmisi negara. Beragam tayangan
internasional dapat dinikmati pengguna OTT dengan bantuan subtitle yang dipilih sesuai
kebutuhan.

Selain persaingan program, gencarnya promo tayangan yang tengah viral dan bundling
promo berlangganan menjadi daya tarik agar pengguna singgah ke layanan OTT. Skema
yang ditawarkan oleh penyedia layanan beragam demi menarik minat masyarakat untuk
menggunakan layanan OTT. Seperti yang kita tahu, OTT menerapkan biaya
berlangganan tertentu bagi penggunanya. Keberadaan biaya berlangganan ini menjadi
penghambat penetrasi OTT di Indonesia. Bagi pengguna dengan penghasilan tinggi,
biaya berlangganan bukan masalah, tapi pelanggan berpenghasilan rendah merasa
biaya berlanganan bukan pilihan. Pengguna biasanya menyesuaikan pilihan platform
berlangganan OTT sesuai penghasilan (Elias, 2019). Pengguna dengan penghasilan tinggi
juga tidak serta merta memilih OTT sebagai satu-satunya media, tetapi memadukan
keduanya sebagai pelengkap (Udoakpan & Tengeh, 2020). Sementara pengguna dengan
penghasilan terbatas memilih OTT dengan skema sharing account yang menawarkan
harga berlangganan lebih terjangkau atau promo bundling dengan provider
telekomunikasi tertentu (Sadana & Sharma, 2020).

Namun, jika pilihan tersebut tetap tidak terjangkau, pengguna lebih memilih
berkompromi untuk menonton televisi atau menggunakan OTT dengan segala
keterbatasan yang ditetapkan provider. Persaingan media ini juga disebut-sebut sebagai
ironi yang memanjakan tapi juga melenakan karena ragam pilihan kerap membuat
pengguna lupa waktu.

3.4 Faktor sosial dan kontekstual

Asumsi keempat uses and gratification berbicara tentang faktor sosial dan kontekstual
penggunaan media. Dalam wawancara yang dilakukan dengan pengguna OTT dan
televisi di kalangan millenial, faktor sosial dan kontekstual dalam pemilihan media tidak
muncul. Bagaimana pengguna memilih media dan bagaimana dia ingin terpapar media
bukan ditentukan faktor sosial sekelilingnya, melainkan karena memang memiliki
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kepuasan dan tujuan yang ingin dicapainya sendiri. TV bukan lagi hal yang mewah pada
masyarakat Indonesia. Begitu juga dengan adopsi OTT sebagai media baru juga tidak
dipengaruhi oleh faktor sosial sosial dan motivasi hedonis (Malewar & Bajaj, 2020).

3.5 Kebutuhan dan kepuasan yang ingin dicapai

Asumsi terakhir adalah efek media yang berbeda bagi masing-masing individu. OTT
memanjakan penggunanya dalam berbagai aspek. Baik dari sisi konten, kemudahan
akses, kenyamanan serta fleksibilitas. Meski demikian, ternyata tetap ada faktor-faktor
yang membuat kepuasan informan terhalang, sehingga orang memilih TV sebagai media
hiburan.

Selain soal biaya berlangganan, terdapat beberapa penghambat kepuasan penggunaan
OTT yaitu paparan iklan yang tetap muncul meski telah membayar biaya berlangganan.
Padahal, salah satu motivasi menonton OTT adalah terbebasnya pengguna dari
gangguan ikan (Camilleri & Falzon, 2021). Penghambat kepuasan lain yaitu metode
pembayaran yang hanya didukung layanan tertentu seperti kartu kredit yang tidak
dimiliki semua orang, fitur parental control yang kurang optimal atau tidak dimiliki
semua layanan OTT dalam menyaring tayangan, konten yang dihapus dari layanan,
keterbatasan konten yang membuat pengguna harus berlangganan lebih dari satu OTT,
dan jaringan internet yang buruk. Jaringan internet yang tidak memadai menjadi salah
satu hambatan utama adopsi OTT di Indonesia. Di beberapa wilayah, sinyal internet yang
sulit dijangkau menjadi hambatan yang signifikan. Sehingga layanan ini harus
memperhatikan ketersediaan layanan telekomunikasi (Sadana & Sharma, 2021). Faktor-
faktor tersebut membuat pengguna OTT berbalik memilih menggunakan TV
konvensional.

Salah satu keunggulan televisi dibanding dengan OTT adalah ketiadaan biaya
berlangganan. Siaran televisi nasional merupakan siaran bebas (free to air) yang dapat
dinikmati secara gratis untuk mendapatkan konten informasi dan hiburan. Pilihan kanal
dan tayangan yang disajikan pun beragam.

Jangkauan TV konvensional yang meluas dan tidak terpengaruh oleh jaringan internet
juga menjadi alasan kenapa pengguna setia menggunakan media ini. Tidak peduli
dengan geliat tren OTT, menonton TV tetap menjadi pilihan yang murah dan efisien.
Kebanyakan menggunakan OTT saat senggang, untuk relaksasi dan mencari hiburan
(Menon, 2022), sedangkan kebiasaan menonton TV bisa dilakukan sambil mengerjakan
aktivitas lain, bahkan diputar tanpa henti.

Berbagai studi menunjukkan bahwa keberadaan OTT telah mengubah pola konsumsi TV
konvensional para penggunanya dan memberi kepuasan dengan cara berbeda (Menon,
2022). Kebiasaan cara menonton berubah karena perubahan media. TV yang dulunya
dinyalakan setiap saat, bahkan sepanjang hari. Kebiasaan itu tergerus dengan kehadiran
OTT. Sebagian besar lebih memilih untuk memadukan kedua media atau membuat
screen time menjadi lebih panjang. Pengguna yang selektif memilih paparan media
menyebutkan bahwa keberadaan OTT tidak memengaruhi pola konsumsinya. OTT
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hanya sekadar media yang digunakan sebagai selingan atau hanya dipakai jika terdapat
program tertentu yang diinginkan.

Dibanding dengan faktor pendorong lain seperti kenyamanan, tujuan yang ingin dicapai,
serta kepuasan penggunaan media, konten menjadi alasan utama pergeseran
penggunaan media. Sebagian besar pengguna memilih OTT karena tayangannya lebih
menarik dan berkualitas karena konten merupakan kunci utama dalam industri hiburan
dengan beragam konten (Sadana & Sharma, 2021). OTT menyajikan ragam konten yang
bisa disesuaikan, bahkan konten internasional juga dapat diakses melalui OTT (Singh,
2019). Sementara TV menyajikan ragam tayangan yang tidak kalah variatif dengan
program yang tidak ditayangkan di OTT dan dapat diakses secara gratis tanpa
bergantung pada jaringan atau kuota internet.

Hasil penelitian ini menunjukkan terdapat empat asumsi uses and gratification theory
yang terpenuhi yaitu (1) penonton menentukan sendiri media mana yang ingin
digunakan, (2) penonton menggunakan media untuk memenuhi kebutuhan, mencapai
tujuan, dan mencapai kepuasan diri melalui media yang dipilih, (3) berbagai media
berlomba-lomba merebut perhatian pengguna tetapi pada akhirnya pengguna sendiri
yang memilih media yang sesuai dengan preferensinya, (4) efek dan penggunaan media
dapat berbeda antar milenial karena mereka punya kebebasan memilih media yang
digunakan. Sedangkan satu asumsi faktor sosial dan kontekstual yang memengaruhi
pengguna dalam memilih media tidak muncul dalam penelitian ini. Asumsi tersebut
tidak sejalan dengan preferensi media para milenial dalam memilih OTT atau televisi.

4. KESIMPULAN

Keberadaan media OTT memberikan dampak yang signifikan terhadap perubahan
konsumsi media penonton televisi. Perkembangan teknologi turut memperkaya
pengalaman pengguna dalam menggunakan media yang dipilih (Camilleri & Falzon,
2021). Konten adalah faktor pendorong utama pergeseran minat pengguna dari TV
konvensional ke OTT. Konten memegang peranan penting dalam memengaruhi minat
pengguna untuk tetap setia pada media yang digunakan.

Kekuatan dari OTT adalah mudah digunakan dan mudah disesuaikan dengan
kebutuhan (Dhiman et al.,, 2022), fleksibilitas perangkat, fleksibilitas waktu dan
personalisasi konten. Sedangkan kekuatan media televisi ada pada layanan gratis dan
jaringan luas yang membuat TV tetap langgeng selama beberapa waktu ke depan
(Heresco & Figueroa, 2020). Kelemahannya, OTT menuntut adanya adaptasi teknologi
dan biaya berlangganan. OTT juga sangat bergantung pada jaringan internet serta
peningkatan teknologi (Bjelica et al., 2016) yang belum menjangkau seluruh wilayah
Indonesia. Sementara kelemahan televisi konvensional ada pada jeda iklan, perangkat
yang digunakan, serta jadwal acara yang tidak fleksibel.

OTT memiliki peluang besar untuk merebut perhatian penonton televisi. Meski

demikian, pergantian media (cord-cutting) jelas lebih berat daripada pengurangan
konsumsi (cord-shaving) (Baccarne & et.al). Menggantikan televisi konvensional (free-
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to-air) dan beralih seutuhnya pada OTT masih menjadi hal yang sulit bagi sebagian
besar pengguna. Lebih mudah bagi mereka untuk memadukan keduanya, menambah
jam menonton atau mengurangi penggunaan salah satu media sehingga terjadi
perubahan pola menonton. Meski demikian, untuk memperpanjang usia penonton
televisi, stasiun TV harus melakukan berbagai inovasi baik dari sisi konten, integrated
media, dan distribusi konten di berbagai platform baru untuk memperluas cakupan
penonton.

Penelitian ini berkontribusi terhadap stakeholder kedua media dalam menetapkan
target kepemirsaan secara lebih tepat, menentukan marketing target dan marketing
strategy bagi televisi maupun OTT, menyusun strategi pembuatan konten, dan
bagaimana melakukan optimalisasi penetrasi media. Bagi pengiklan di kedua media,
riset ini dapat memberikan gambaran bagaimana menyusun strategi komunikasi untuk
membidik para milenial. Keterbatasan riset ini hanya menjangkau preferensi media
televisi konvensional dan OTT saja. Padahal, seiring dengan gelombang media baru,
milenial punya lebih banyak pilihan media. Televisi adalah objek yang telah banyak
diteliti sejak enam puluh tahun lalu, sedangkan OTT merupakan media baru yang masih
memiliki area jelajah riset yang sangat luas. Menyandingkan keduanya sebagai objek
riset masih menyisakan ruang lingkup yang sangat luas karena keduanya sama-sama
raksasa media yang memiliki pengaruh kuat dalam masyarakat, pebisnis, stakeholder
dan industri media itu sendiri.
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