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ABSTRAK  Di era digital, media sosial seperti YouTube telah menjadi platform strategis bagi Hubungan 

Masyarakat (HM) untuk menyampaikan pesan dan membangun keterlibatan audiens. Namun, 
tantangan muncul ketika minat audiens berfluktuasi, seperti yang terlihat pada saluran YouTube 

Rukun Indonesia yang mengalami penurunan jumlah penonton. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengukur pengaruh komunikasi HM yang efektif terhadap minat audiens dalam menonton konten 
Rukun Indonesia dan untuk mengidentifikasi indikator komunikasi yang berkontribusi terhadap 

perubahan minat menonton. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan 

survei yang melibatkan 100 responden yang mengetahui dan mengikuti akun YouTube Rukun 
Indonesia. Variabel independen dalam penelitian ini adalah Komunikasi Efektif (X), sedangkan 

variabel dependen adalah Minat Menonton (Y). Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis 
menggunakan regresi linier sederhana dengan SPSS versi 25. Temuan penelitian menunjukkan 

bahwa Komunikasi Efektif (X) memiliki nilai koefisien 0,916, nilai signifikansi 0,000, dan nilai t 

sebesar 30,787, yang mengindikasikan pengaruh yang signifikan terhadap Minat Menonton (Y). 
Nilai R sebesar 0,952 dan R² sebesar 0,906 menunjukkan bahwa komunikasi HM yang efektif 

memberikan kontribusi sebesar 90,6% terhadap minat menonton. Oleh karena itu, penyampaian 
pesan yang jelas, bahasa yang menarik, interaksi yang responsif, dan pemanfaatan media digital yang 

tepat oleh HM dapat meningkatkan minat audiens untuk menonton konten Rukun Indonesia. 
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ABSTRACT  In the digital era, social media such as YouTube has become a strategic platform for Public 

Relations (PR) to deliver messages and build audience engagement. However, challenges arise 
when audience interest fluctuates, as observed in the Rukun Indonesia YouTube channel, which has 

experienced a decline in viewers. This study aims to measure the influence of effective PR 

communication on the audience’s interest in watching Rukun Indonesia content and to identify 
communication indicators that contribute to changes in viewing interest. This research applies a 

quantitative method with a survey approach involving 100 respondents who are aware of and follow 

the Rukun Indonesia YouTube account. The independent variable is Effective Communication (X), 
while the dependent variable is Viewing Interest (Y). Data were collected through questionnaires 

and analyzed using simple linear regression with SPSS version 25. The findings reveal that Effective 
Communication (X) has a coefficient value of 0.916, a significance value of 0.000, and a t-value of 

30.787, indicating a significant influence on Viewing Interest (Y). The R value of 0.952 and R² of 

0.906 show that effective PR communication contributes 90.6% to viewing interest. Therefore, clear 
message delivery, engaging language, responsive interaction, and appropriate digital media use by 

PR can increase the audience’s viewing interest in Rukun Indonesia content. 
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I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa dunia memasuki era digital, di 

mana teknologi menjadi pusat hampir seluruh aspek kehidupan dan menyediakan akses informasi yang cepat, 

mudah, dan efisien (Wiryany & Pratami, 2019). Pergeseran dari media konvensional ke media digital 

menandakan perubahan fundamental dalam cara organisasi menjalin hubungan dengan publik. Pendekatan 

Public Relations (PR) tradisional yang berorientasi pada komunikasi satu arah tidak lagi memadai sehingga 

menuntut kehadiran digital yang kuat dan strategi komunikasi yang adaptif (Putri, 2022). Keberhasilan 

organisasi pada era ini bukan hanya ditentukan oleh produk atau jasa, melainkan juga oleh kemampuan 

komunikasi yang efektif untuk membangun hubungan positif, menyampaikan pesan secara jelas, serta 

menciptakan keterlibatan yang berkelanjutan dengan audiens (Yulianti et al., 2023; Lestari, 2022). 

Praktik PR kini menuntut pengelolaan komunikasi dua arah melalui berbagai platform digital, sehingga 

tidak cukup sekadar menyebarkan informasi tetapi juga membina keterlibatan yang tulus dan responsif. Media 

sosial menjadi kanal strategis karena bersifat real-time, interaktif, dan lintas geografis melalui platform seperti 

WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter, dan YouTube memungkinkan organisasi memperoleh umpan balik 

langsung dan memudahkan evaluasi efektivitas komunikasi (Putri, 2022; Yulianti et al., 202; Maulana & 

Indriyani, 2021). Khususnya YouTube, sejak diluncurkan pada 2005 telah berkembang menjadi platform yang 

efektif karena mampu menggabungkan elemen visual, audio, dan narasi untuk penyajian konten berdurasi 

panjang, ideal bagi narasi mendalam, edukasi, dan hiburan. Sehingga menjadi medium strategis dalam 

komunikasi dan pemasaran termasuk praktik PR (Faiqah et al., 2016; Bugiardo, 2015). 

Dalam konteks praktik PR di platform video, strategi komunikasi sering difokuskan pada pembuatan 

konten informatif, relevan, dan menghibur untuk menarik audiens. Penonton (viewers) yang tinggi tidak hanya 

mencerminkan keberhasilan penyampaian pesan tetapi juga memperbesar peluang engagement, perluasan 

jangkauan pesan, dan monetisasi konten (Alifia & Romadhan, 2025; Hidayat & Wulandari, 2023). Oleh 

karena itu, penting bagi praktisi PR untuk memahami indikator komunikasi efektif, seperti kejernihan 

penyampaian pesan, gaya bahasa yang menarik, interaksi responsif, dan pemanfaatan media digital yang dapat 

memengaruhi minat menonton audiens di YouTube. 

 
Gambar 1. Profil YouTube Rukun Indonesia 

sumber: https://www.youtube.com/c/RukunIndonesia 

https://www.youtube.com/c/RukunIndonesia
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Salah satu channel yang menjadi fokus penelitian ini adalah Rukun Indonesia, sebuah channel YouTube 

yang berfokus pada konten keagamaan dengan niche berbagi perjalanan hijrah dan pengalaman mualaf melalui 

format podcast. Channel ini aktif sejak 2019 dan meraih Silver Play Button pada 2022 setelah mencapai 100 

ribu subscriber dan pada data terakhir disebutkan channel memiliki 267 ribu subscriber dan 312 video (Alfi, 

2023). Meskipun memiliki pencapaian tersebut, analisis performa channel menunjukkan adanya penurunan 

metrik utama dalam periode tertentu yang mengundang pertanyaan terhadap efektivitas strategi komunikasi 

PR yang dijalankan. 

 
Gambar 2. Analisis Channel YouTube Rukun Indonesia dalam 1 Tahun 

Analisis kinerja channel Rukun Indonesia pada 12 Desember 2023 hingga 11 Desember 2024 

menunjukkan perolehan 6.463.340 views, 990.500 jam waktu tonton, tambahan 53.800 subscriber, dan 

estimasi pendapatan Rp48.325.344, namun data ini juga mengindikasikan penurunan views sebesar 46% dan 

penurunan subscriber sebesar 51% dibandingkan periode sebelumnya. Suatu indikasi bahwa strategi 

komunikasi efektif PR belum mampu mempertahankan engagement audiens secara konsisten (Alfi, 2023). 

 
Gambar 3. Analisis Channel YouTube Rukun Indonesia dalam 3 Bulan 

Pada periode yang lebih pendek, 12 September 2024 hingga 10 Desember 2024, tercatat 1.030.104 

views, 145.500 jam tonton, tambahan 6.000 subscriber, dan estimasi pendapatan Rp7.041.074 dengan 

penurunan views 22%, waktu tonton turun 32%, dan subscriber turun 55%.  
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Gambar 4. Analisis Channel YouTube Rukun Indonesia dalam 1 Bulan 

Sedangkan pada periode 11 November 2024 hingga 10 Desember 2024 tercatat 320.000 views, 45.000 

jam tonton, tambahan 1.200 subscriber, dan estimasi pendapatan Rp2.100.000 dengan penurunan views 15% 

dan subscriber 20%. Tren penurunan yang konsisten pada semua metrik utama yaitu views, jam tonton, dan 

pertumbuhan subscriber menunjukkan tantangan keberlanjutan engagement yang memerlukan evaluasi 

mendalam terhadap strategi komunikasi PR, format konten, dan mekanisme distribusi pesan. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini dirancang untuk mengkaji peran komunikasi efektif Public 

Relations terhadap minat menonton konten YouTube Rukun Indonesia. Fokus penelitian akan mencakup (1) 

pengukuran pengaruh komunikasi efektif PR terhadap minat menonton secara kuantitatif dan (2) identifikasi 

indikator komunikasi PR yang berkontribusi terhadap peningkatan atau penurunan minat menonton. Penelitian 

diharapkan memberikan kontribusi teoritis bagi pengembangan ilmu komunikasi digital sekaligus manfaat 

praktis bagi pengelola channel Rukun Indonesia dan praktisi PR dalam merumuskan strategi komunikasi 

digital yang mampu mempertahankan dan meningkatkan loyalitas serta minat audiens di platform YouTube.  

 

II. METODE PENELITIAN  

Metode penelitian ini dirancang sebagai penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei untuk 

mengukur pengaruh komunikasi efektif Public Relations terhadap minat menonton konten YouTube Rukun 

Indonesia dan untuk mengidentifikasi indikator komunikasi PR yang berkontribusi terhadap perubahan minat 

menonton. Pendekatan kuantitatif dan desain survei dipilih karena kemampuannya menghasilkan data numerik 

yang dapat diuji secara statistik untuk menjawab hubungan antar variabel secara empiris (Sugiyono, 2019; 

Creswell, 2018). 

Penelitian dilakukan di lokasi operasional Rukun Indonesia di Jakarta Selatan dengan periode 

pelaksanaan penelitian dari September 2024 hingga Juli 2025 sebagaimana jadwal pengumpulan data dan 

analisis. Populasi penelitian terdiri atas seluruh pengguna atau penonton yang mengetahui dan mengikuti akun 

YouTube Rukun Indonesia. Dari populasi inilah peneliti menentukan sampel secara purposive untuk 

memastikan responden memenuhi kriteria penelitian (mengetahui dan mengikuti akun). Teknik purposive 

sampling dipilih karena tujuan mengambil responden yang relevan dengan fokus kajian, sesuai praktik 

sampling non-probabilitas dalam penelitian terfokus pada komunitas audiens tertentu (Sekaran & Bougie, 

2016). 

Penentuan ukuran sampel menggunakan rumus slovin untuk memperoleh ukuran minimal yang 

representatif dengan toleransi kesalahan 10% sehingga diperoleh n ≈ 100 responden, langkah yang umum 

digunakan dalam penelitian terapan ketika ukuran populasi tidak dapat ditentukan secara presisi dan sumber 

daya terbatas. Prosedur ini konsisten dengan panduan praktis perhitungan sampel pada studi survei. 
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Instrumen penelitian berupa kuesioner tertutup yang disusun berdasarkan indikator-operasional 

variabel. Variabel bebas (Komunikasi Efektif) dengan indikator kejelasan, ketepatan, konteks, alur, dan 

budaya. Variabel terikat (Minat Menonton) dengan indikator perhatian, ketertarikan, keinginan, keputusan, 

dan tindakan. Kuesioner menggunakan skala Likert 5 poin (1–5) untuk mengukur intensitas sikap dan persepsi 

responden, metode pengukuran yang lazim dalam survei sikap dan perilaku (Creswell, 2018). Sebelum 

penyebaran luas, instrumen diuji coba kepada 30 responden untuk keperluan validitas dan reliabilitas.  

Uji validitas item dilakukan dengan analisis korelasi item-total menggunakan program IBM SPSS 

Statistics versi 25. Sebuah item dianggap valid apabila koefisien korelasi item terhadap skor total memenuhi 

kriteria signifikansi menurut pedoman uji korelasi (Sugiyono, 2019). Untuk menguji reliabilitas instrumen 

digunakan koefisien Cronbach’s alpha, nilai α ≥ 0,60–0,70 dipandang dapat diterima untuk penelitian terapan, 

sedangkan literatur teknik menyarankan interpretasi α lebih konservatif pada studi pengembangan skala 

(Tavakol & Dennick, 2011; Ghozali, 2021). Analisis reliabilitas dan validitas dijalankan di SPSS v25 sesuai 

praktik analisis kuantitatif modern.  

Sebelum uji hipotesis, dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas (menggunakan uji 

Shapiro–Wilk untuk sampel kecil dan pemeriksaan grafik Normal P-P Plot/Q-Q Plot), serta pemeriksaan 

heteroskedastisitas (mis. uji Breusch–Pagan atau Koenker-Bassett) untuk memastikan kesesuaian model 

regresi linear sederhana dengan asumsi klasik regresi linear. Jika asumsi tidak terpenuhi, peneliti akan 

mempertimbangkan transformasi data atau teknik estimasi alternatif sesuai pedoman ekonometrika dan 

analisis multivariat (Gujarati; Wooldridge; Ghozali). Semua pemeriksaan asumsi dilakukan melalui output 

SPSS v25.  

Analisis data utama menggunakan regresi linear sederhana untuk menguji pengaruh komunikasi efektif 

(X) terhadap minat menonton (Y) dengan model Y = a + bX. Uji signifikansi koefisien regresi dilakukan 

menggunakan uji t (parsial) untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara 

individual, sedangkan kemampuan model menjelaskan variasi Y diukur melalui koefisien determinasi (R²). 

Keputusan uji hipotesis mengikuti aturan umum, yaitu signifikansi statistik p < 0,05 menunjukkan pengaruh 

bermakna (Sugiyono, 2019; Ghozali, 2021). Semua analisis statistik dari perhitungan deskriptif, uji validitas 

dan reliabilitas, uji asumsi, regresi sederhana, dan interpretasi hasil dilaksanakan menggunakan IBM SPSS 

Statistics v25 sebagai perangkat lunak analisis utama.  

Tahapan operasional penelitian dirumuskan secara runtut, (1) penyusunan instrumen berbasis kerangka 

teori dan indikator operasional, (2) uji coba instrumen dan perbaikan instrumen berdasarkan hasil 

validitas/reliabilitas, (3) pengumpulan data lapangan melalui penyebaran kuesioner kepada responden 

purposive, (4) pengolahan data dan uji asumsi klasik, (5) analisis statistik (regresi linear sederhana dan uji 

hipotesis), dan (6) interpretasi hasil serta pembahasan implikasi teoritis dan praktis untuk strategi PR digital. 

Tahapan ini mengikuti tahapan umum penelitian survei kuantitatif dan praktik evaluasi efektivitas komunikasi 

pada kajian komunikasi dan humas modern (Creswell; Sekaran & Bougie; Sugiyono).  

Aspek etika penelitian diperhatikan dengan memperoleh informed consent dari setiap responden, 

menjaga anonimitas dan kerahasiaan data, serta memastikan partisipasi bersifat sukarela. Laporan hasil 

penelitian akan menyertakan keterbatasan metodologis (mis. penggunaan purposive sampling dan generalisasi 

temuan) serta rekomendasi untuk penelitian lanjutan yang dapat menggunakan desain komparatif, eksperimen, 

atau mixed-method untuk memperkaya pemahaman dinamika engagement audiens di platform YouTube. 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN  

3.1 Identitas Responden  

Penelitian ini melibatkan 100 responden berusia 11–39 tahun, dengan konsentrasi pada kelompok Gen 

Z (usia 16–26 tahun mencapai 63% dari sampel). Semua responden merupakan penonton yang mengetahui 

dan mengikuti kanal YouTube Rukun Indonesia serta memiliki akun YouTube/Google (100%). Profil 

responden menunjukkan mayoritas perempuan (64 responden), diikuti laki-laki (34 responden). Dari segi 

pekerjaan, mayoritas berstatus pelajar/mahasiswa (45%), diikuti pegawai swasta (34%), PNS (11%), dan 

wiraswasta (10%). Kelompok umur terbanyak adalah 16–20 tahun (37%). 

 

 

 



229 / 234 | 1)Azhra Fatimah Agmawati, 2)Rezzi Nanda Barizki 

 

3.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

 
Hasil Uji Validitas Variabel Komunikasi Efektif (X) 

 
Hasil Uji Validitas Variabel Minat Menonton (Y) 

 

Dari uji di atas, jika r_tabel < r_hitung maka pernyataan tersebut dinyatakan valid. Jika r_tabel > 

r_hitung maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid. Berdasarkan uji validitas yang dilakukan 

menggunakan SPSS pada data uji coba (n = 30, df = 28, α = 0,10), nilai r_tabel yang digunakan adalah 0,3061. 

Hasil pengolahan menunjukkan bahwa semua butir pernyataan pada Variabel X (Komunikasi Efektif, 15 item) 

dan Variabel Y (Minat Menonton, 15 item) memiliki nilai r_hitung > 0,3061 (r_tabel). Dengan demikian, 

sebanyak 30 item pernyataan pada kedua variabel tersebut dinyatakan valid. 

 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Komunikasi Efektif (X) 

 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Minat Menonton (Y) 

 

Sebuah instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,60; semakin mendekati angka 

1, semakin tinggi tingkat reliabilitasnya. Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas di atas, nilai Cronbach’s Alpha 

untuk Variabel X (Komunikasi Efektif) adalah 0,955 dengan jumlah item sebanyak 15. Dengan demikian 

ukuran ketepatan data menunjukkan bahwa ke-15 item pernyataan pada Variabel X (Komunikasi Efektif) dapat 

dikategorikan reliabel. 

Sebuah instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,60; semakin mendekati angka 

1, semakin tinggi tingkat reliabilitasnya. Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas di atas, nilai Cronbach’s Alpha 

untuk Variabel Y (Minat Menonton) adalah 0,953 dengan jumlah item sebanyak 15. Dengan demikian ukuran 

ketepatan data menunjukkan bahwa ke-15 item pernyataan pada Variabel Y (Minat Menonton) dapat 

dikategorikan reliabel. 

 

3.3 Uji Asumsi Klasik  

1) Uji Normalitas 

 

No r tabel r hitung Keterangan

1 0,3061 0,749 Valid

2 0,3061 0,813 Valid

3 0,3061 0,79 Valid

4 0,3061 0,749 Valid

5 0,3061 0,528 Valid

6 0,3061 0,754 Valid

7 0,3061 0,826 Valid

8 0,3061 0,764 Valid

9 0,3061 0,683 Valid

10 0,3061 0,581 Valid

11 0,3061 0,786 Valid

12 0,3061 0,749 Valid

13 0,3061 0,813 Valid

14 0,3061 0,799 Valid

15 0,3061 0,853 Valid

No r tabel r hitung Keterangan

16 0,3061 0,767 Valid

17 0,3061 0,635 Valid

18 0,3061 0,793 Valid

19 0,3061 0,801 Valid

20 0,3061 0,755 Valid

21 0,3061 0,753 Valid

22 0,3061 0,813 Valid

23 0,3061 0,706 Valid

24 0,3061 0,833 Valid

25 0,3061 0,559 Valid

26 0,3061 0,766 Valid

27 0,3061 0,819 Valid

28 0,3061 0,746 Valid

29 0,3061 0,544 Valid

30 0,3061 0,851 Valid

Cronbach’s Alpha N of Items

0,955 15

Cronbach’s Alpha N of Items

0,953 15
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Dari gambar (Normal P–P Plot) di atas, terlihat titik-titik data mengikuti dan berada cukup dekat dengan 

garis diagonal dari kiri bawah ke kanan atas serta tidak menunjukkan deviasi ekstrem dari pola diagonal 

tersebut. Dengan kondisi visual seperti ini, maka dapat disimpulkan bahwa data penelitian ini 

berdistribusi normal. 

 

2)  Uji Heteroskedastisitas 

 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas dengan menggunakan uji heterokedastisitas (hasil olah 

SPSS 25), diperoleh nilai signifikansi untuk variabel Komunikasi Efektif sebesar 0,241. Karena nilai 

signifikansi tersebut lebih besar dari taraf signifikansi 5% (0,05), maka dapat disimpulkan bahwa model 

regresi ini tidak menunjukkan gejala heterokedastisitas. Dengan kata lain, variasi residual antar 

pengamatan relatif homogen sehingga asumsi homoskedastisitas terpenuhi. 

 

3) Uji Regresi Linier Sederhana 

 

Pada data di atas, dapat dilihat nilai R atau koefisien korelasi antara variabel Komunikasi Efektif 

terhadap Minat Menonton sebesar 0,952, artinya hubungan antara kedua variabel sangat kuat. Pada R 

Square disebut juga koefisien determinasi, dapat dilihat bahwa nilai R Square menunjukkan angka 

0,906. Dapat disimpulkan bahwa pengaruh komunikasi efektif terhadap minat menonton adalah sebesar 

90,6%, sedangkan sisanya 9,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. 

Keterangan persamaan regresi: Y = a + bX 

Dimana: 

Y = Minat Menonton 

X = Komunikasi Efektif 

a = nilai konstan sebesar 5,954 

b = nilai koefisien regresi sebesar 0,916 

Maka persamaannya menjadi: Y = 5,954 + 0,916X 

Berdasarkan persamaan regresi linier sederhana di atas, nilai konstan sebesar 5,954 pada penelitian ini 

artinya jika tidak ada perubahan pada variabel komunikasi efektif (nilai X adalah 0), maka minat 

menonton pada audiens sebesar 5,954. Nilai koefisien regresi adalah 0,916 yang artinya jika variabel 

komunikasi efektif (X) meningkat sebesar 1% dan konstan (a) adalah nol (0), maka komunikasi efektif 

mengalami kenaikan sebesar 0,916. Nilai tersebut positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

komunikasi efektif public relations memiliki efek positif terhadap peningkatan minat menonton konten 

YouTube Rukun Indonesia. 

 

Standardiz

ed 

Coefficient

s

B Std. Error Beta

(Constant) 5.954 1.934 3.079 0.003

Minat 

Menonton

0.916 0.030 0.952 30.787 0.000

1

Coefficientsa

a. Dependent Variable: Minat Menonton

Model

Unstandardized 

Coefficients

t Sig.
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4) Uji Koefisien Regresi 

• Uji Parsial (Uji T) 

 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas dengan menggunakan uji parsial (uji T) melalui 

SPSS 25, diperoleh nilai t-hitung untuk variabel Komunikasi Efektif sebesar 30,787 dengan 

signifikansi 0,000. Karena nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel (1,661) dan nilai signifikansi lebih 

kecil dari taraf signifikansi 5% (0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. 

Dengan demikian, variabel Komunikasi Efektif Public Relations secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Minat Menonton konten YouTube Rukun Indonesia. 

 

• Uji Koefisien Determinasi 

 

Berdasarkan tabel diatas terdapat Tingkat keeratan hubungan nilai R yaitu sebesar 0,952.  Dari 

output tersebut diperoleh koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,906 yang berarti pengaruh 

variabel bebas yaitu komunikasi efektif public relations terhadap variabel terikat yaitu minat 

menonton adalah sebesar 90,6%.  

 

IV. KESIMPULAN 

Berdasarkan penelitian yang telah dibahas sebelumnya mengenai Pengaruh Komunikasi Efektif Public 

Relations Terhadap Minat Menonton Konten YouTube Rukun Indonesia, maka diperoleh kesimpulan sebagai 

berikut: 

1) Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi efektif Public Relations memberikan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat menonton konten YouTube Rukun Indonesia. Hal ini dibuktikan 

melalui uji regresi linear sederhana dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 serta koefisien regresi sebesar 

0,916. Artinya, semakin efektif komunikasi yang dilakukan, baik melalui penyampaian pesan yang jelas, 

gaya bahasa yang menarik, maupun pemanfaatan media digital yang tepat, maka semakin tinggi pula 

minat audiens untuk menonton. Nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,906 juga 

mengindikasikan bahwa komunikasi efektif menjelaskan 90,6% variasi minat menonton, sedangkan 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.  

2) Penelitian ini juga menemukan bahwa indikator komunikasi efektif yang paling memengaruhi minat 

menonton adalah kejelasan, ketepatan, konteks, alur, dan budaya. Di antara indikator tersebut, kejelasan 

dan ketepatan menjadi faktor dominan karena pesan yang sederhana, tepat sasaran, serta relevan dengan 

kebutuhan audiens mampu menarik perhatian dan meningkatkan ketertarikan untuk menonton. Selain 

itu, kesesuaian konteks, runtutan alur penyampaian, serta nilai budaya yang selaras dengan audiens 

semakin memperkuat loyalitas penonton terhadap channel YouTube Rukun Indonesia.  

Maka dapat disimpulkan apabila pihak Public Relations Rukun Indonesia  semakin menjalankan 

komunikasi yang efektif  baik melalui penyampaian yang jelas, gaya bahasa yang menarik, interaksi yang 

responsif, maupun pemanfaatan media digital yang tepat maka semakin tinggi juga minat menonton konten 

YouTube Rukun Indonesia. Hal ini sejalan dengan komunikasi massa dan strategi public relations yang 

menekankan pentingnya komunikasi dua arah dan komunikasi persuasif dalam membangun hubungan dengan 

publik di media digital. 

1 .952
a 0.906 0.905 2.20892

Model Summaryb

a. Predictors: (Constant), Komunikasi Efektif Public Relations

b. Dependent Variable: Minat Menonton

Model R R Square

Adjusted 

R Square

Std. Error of the 

Estimate
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