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ABSTRAK

Tujuan dilakukan penelitian ini untuk mengetahui cara meningkatkan niat membeli. Ada 4 faktor
yang digunakan yaitu Informasi produk, humor, kegunaan dirasakan dan ketertarikan seksual
sebagai variabel bebas, serta pengalaman menyenangkan yang menjadi mediasi terhadap niat
membeli. Untuk menguji hipotesis penelitian yang ada digunakan pemodelan struktural dengan
menggunakan teknik Baron dan Kenny. Didapatkan 259 sampel yang disebar secara online dan
offline. Untuk pengujian model digunakan smartpls versi 3.2.9. Didapatkan hasil pengalaman
menyenangkan bernilai positif berhasil memediasi humor, kegunaan dirasakan, dan ketertarikan
seksual terhadap niat membeli. Bahkan secara langsung memiliki hasil yang positif selain informasi
produk dan humor. Informasi produk memiliki hasil yang negatif secara langsung ataupun melalui
mediasi. Pengalaman menyenangkan yang berperan sebagai mediasi memiliki nilai yang positif
terhadap niat membeli. Hasil yang didapat dalam penelitian ini dapat membantu para pelaku
usaha yang menggunakan cara penjualan produk secara siaran langsung sebagai salah satu strategi
penjualan.
Kata Kunci: Siaran langsung, niat membeli, pengalaman menyenagkan, SmartPLS.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to find out how to increase the intention to buy. There are four
factors used: product information, humor, perceived usefulness and sexual interest as free variables.
As well as a pleasant experience that is a mediation against the intention to buy. To test existing
research hypotheses used structural modeling using Baron and Kenny techniques. 259 samples
were obtained distributed online and offline. As well as for model testing used smart pls version
3.2.9. The results of pleasant experiences successfully mediate humor, perceived usefulness and
sexual interest in the intention to buy. Even directly have positive results in addition to product
information and humour. But product information has negative results either directly or through
mediation. But the pleasant experience that serves as mediation has a positive value to the intention
to buy. The results obtained in this study can help entrepreneurs who use the way to start a product
live broadcast as one of their sales strategies.
Keywords: Live streaming, purchase intention, hedonic, SmartPLS.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Siaran langsung banyak digunakan e-commerce dan media sosial untuk

strategi perdagangan online suatu produk. Dalam proses jual beli pada siaran
langsung, keinginan membeli sering menjadi dasar perilaku konsumen untuk
melakukan pembelian (Garcia, Orejuela, dan Junior, 2020). Rencana pembelian
bisa di artikan sebagai uang muka konsumen terhadap dirinya sendiri, sebagai
perencanaan bahwa konsumen tersebut memiliki keinginan untuk melakukan pem-
belian produk dimasa depan (Rakib, Pramanik, Amran, Islam, dan Sarker, 2022).
Sebelum munculnya rencana pembelian oleh konsumen, ada beberapa faktor yang
menciptakan serta meningkatkan rencana tersebut seperti informasi produk, hu-
mor, pengalaman menyenangkan, kegunaan dirasakan, dan ketertasikan seksual.
Memberikan data produk kepada konsumen saat perdagangan siaran langsung, akan
memberikan dampak terhadap konsumen (Park dan Kim, 2003).

Tujuan dari memberikan suatu informasi yang berkualitas kepada konsumen
untuk meningkatkan kepercayaan konsumen kepada produk yang dipromosikan,
informasi produk yang diberikan bisa berupa pengenalan dan spesifikasi produk
(Cai, Cebollada, dan Cortiñas, 2023; Sun, Hou, Cai, dan Ma, 2020). Jika komu-
nikasi antara penjual dan konsumen tidak berjalan dengan baik maka keinginan
bahkan kepercayaan konsumen akan menurun akibat penyampaian informasi yang
tidak tercapai (Bashir, 2022). Penyampaian penjual dengan memasukkan unsur
candaan bisa menjadi komunikasi yang efektif antara penjual dan pembeli, bisa
menjadi pertimbangan bagi konsumen (Barta, Belanche, Fernández, dan Flavián,
2023).

Dapat dilihat banyak iklan produk yang menggunakan kelucuan untuk
menarik perhatian konsumen, sama dengan yang disampaikan dalam beberapa
penelitian bahwa kelucuan bisa meningkatkan kepercayaan calon pembeli kepada
produk dan pengalaman positif yang diberikan. Humor di sini bisa digambarkan se-
bagai sesuatu yang menghibur atau komik penjual (Barta dkk., 2023; Phua dan Kim,
2018). Ternyata candaan bisa menurunkan pemikiran yang negatif terhadap objek
(Yoon dan Tinkham, 2013). Hedonic bisa diartikan sebagai pengalaman yang dida-
pat konsumen, pengalaman berupa kesenangan setelah menonton siaran langsung
dari penjual (Sun, 2022).

Kesenangan yang didapat bisa menghubungkan antara perilaku konsumen
dan keinginan membeli, di mana hedonic memiliki pengaruh secara langsung ter-



hadap perilaku konsumen dan pengaruh tidak langsung terhadap niat membeli
produk (Yaakop, Hafeez, Faisal, Munir, dan Ali, 2021). Pengalaman bahagia kon-
sumen bisa didapat ketika penjual menyampaikan sesuatu dengan emosinya sehing-
ga membuat konsumen yang menonton tertawa dan pada saat itu juga emosi kon-
sumen akan sinkron terhadap emosi penjual pada saat siaran langsung. Konten
yang berkualitas tinggi juga memiliki peran baik untuk kebahagiaan yang diterima
konsumen (Barta dkk., 2023). Dalam penelitian dijelaskan bahwa kegunaan yang
dirasakan memiliki peran penting untuk kepuasan yang didapat konsumen (Tandon,
Kiran, dan Sah, 2016).

Kesenangan yang didapat bisa menghubungkan antara perilaku konsumen
dan keinginan membeli, di mana hedonic memiliki pengaruh secara langsung ter-
hadap perilaku konsumen dan pengaruh tidak langsung terhadap niat membeli
produk (Yaakop dkk., 2021). Pengalaman bahagia konsumen bisa didapat keti-
ka penjual menyampaikan sesuatu dengan emosinya sehingga membuat konsumen
yang menonton tertawa dan pada saat itu juga emosi konsumen akan terhubung
terhadap emosi penjual pada saat siaran langsung. Konten yang berkualitas tinggi
juga memiliki peran baik untuk kebahagiaan yang diterima konsumen (Barta dkk.,
2023). Dalam penelitian dijelaskan bahwa kegunaan yang dirasakan memiliki peran
penting untuk kepuasan yang didapat konsumen (Tandon dkk., 2016).

Keuntungan didapatkan konsumen bisa membangkitkan rencana konsumen
untuk berbelanja secara online. Perceived Usefulness salah satu konstruksi inti
yang ada dalam teori TAM yang memberikan wawasan sebab akibat terhadap su-
atu perilaku (Sohn, 2017). Kegunaan yang dirasakan dianggap sebagai manfaat
yang didapat, yang berakibat tingkat kepercayaan konsumen lebih meningkat ter-
hadap teknologi yang digunakan dalam perdagangan siaran langsung (Nasidi, Ah-
mad, dan Hassan, 2021). Analisa tambahan mengemukakan bahwa tingkat keter-
tarikan seksual dan nilai sebuah desain memiliki peran kepada rencana suatu produk
(Reichert dan Zhou, 2019).

Sex appeal dijadikan sebagai strategi pemasaran dalam penjualan produk,
maka akan timbul ketidaksetaraan hasil yang didapat antara pria dan wanita
(Gundala, Nawaz, Harindranath, Boobalan, dan Gajenderan, 2022). Iklan yang
mengandung nilai seksual akan lebih diingat oleh konsumen (Wirtz, Sparks, dan
Zimbres, 2018). Ketertarikan seksual menjadi populer karena anggap berhasil
untuk rencana pemasaran, yang menjadi pemasaran yang menggunakan keter-
tarikan seksual adalah remaja dan dewasa muda yang baru mengetahui serta masih
penasaran akan seksual. Daya tarik seksual yang ada bisa berupa gaya berpakaian
yang digunakan oleh model sehingga menciptakan ketertarikan kepada penonton
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terutamanya kepada lawan jenis (Putrevu, 2008). Niat membeli konsumen dalam
perdagangan produk sangat penting, karena sebelum melakukan pembelian pasti
lebih awal timbul keinginan pembelian.

Niat membeli digunakan sebagai alat untuk mengukur perilaku pembelian
konsumen (Rakib dkk., 2022). Ketika para pelaku pasar sudah mengetahui perilaku
konsumen dari niat membeli yang didukung indikator lain untuk meningkatnya, ma-
ka bisa menciptakan keuntungan karena memahami kebutuhan dan keinginan kon-
sumen secara baik. Keuntungan didapat pelaku pasar bisa membuat strategi pasar
yang relevan dan digunakan mempertahankan bahkan menambah sasaran pelang-
gan. Kontribusi yang diberikan niat membeli dalam pengetahuan menambah baru
yang bisa digunakan secara langsung ke dalam suatu proses bisnis untuk menge-
tahui kenapa konsumen ingin membeli produk.

1.2 Perumusan Masalah
Rumusan masalah dalam Tugas Akhir ini adalah pentingnya peranan hibu-

ran dan kegunaan dirasakan untuk pengalaman menyenangkan terhadap niat niat
membeli.

1.3 Batasan Masalah
Batasan masalah dibuat untuk menghindari meluasnya pembahasan peneli-

tian. Adapun batasan penelitian sebagai berikut:
1. Dalam penelitian ini hanya berfokus terhadap indikator yang ditentukan a-

pakah berpengaruh terhadap niat membeli.
2. Pengambilan data dilakukan dengan survei berbasis kuesioner yang dise-

barkan secara online dan offline kepada orang yang pernah menonton
perdagangan siaran langsung dengan lingkup mahasiswa Universitas Islam
Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.

3. Penelitian ini berfokus pada sudut pandang pembeli dalam perdagangan
siaran langsung.

1.4 Tujuan Penelitian
Tujuan dilakukan penelitian ini untuk mengetahui cara meningkatkan ni-

at membeli. Ada 4 faktor yang digunakan yaitu Informasi produk, humor, kegu-
naan dirasakan dan ketertarikan seksual sebagai variabel bebas, serta pengalaman
menyenangkan yang menjadi mediasi terhadap niat membeli.

1.5 Manfaat Penelitian
Setiap penelitian yang dilaksanakan pasti memiliki manfaat yang baik,

bermanfaat untuk peneliti maupun bagi pihak lainnya, manfaat penelitian ini yaitu:
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1. Mengetahui faktor apa saja yang memiliki peran yang positif dan negatif
yang menambah pengetahuan pembaca.

2. Hasil penelitian ini bisa digunakan sebagai strategi penjualan suatu produk
yang bisa digunakan para pelaku bisnis baik secara online maupun pen-
jualan secara offline.

1.6 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan Laporan Tugas Akhir ini terdiri dari 5 bab yang dis-

usun untuk memberikan gambaran umum tentang penelitian yang sedang dilakukan
dengan sistematika penulisan sebagai berikut:

BAB 1. PENDAHULUAN
Bab ini berisi gambaran umum dari Tugas Akhir ini, yang meliputi latar be-

lakang Permasalahan, rumusan masalah, batasan masalah, tujuan dari pembahasan,
manfaat yang didapatkan dan sistematika penulisan.

BAB 2. LANDASAN TEORI
Bab ini berisi teori-teori yang berasal dari artikel yang digunakan sebagai

landasan teori dalam penelitian Ini.
BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
Bab ini berisi tentang metodologi atau alur penelitian yang digunakan dalam

penyelesaian penelitian ini.
BAB 4. HASIL DAN ANALISA
Bab ini membahas hasil tentang variabel-variabel yang memiliki hubungan

terhadap niat membeli konsumen secara langsung maupun melalui mediasi terhadap
produk di platform siaran langsung, serta analisa yang dilakukan penulis.

BAB 5. PENUTUP
Bab ini membahas tentang kesimpulan dari penelitian ini yang dikaitkan

dengan bidang pengetahuan dan bidang bisnis.
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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Siaran Langsung
Siaran langsung merupakan cara berkomunikasi yang melibatkan sebuah

teknologi, di mana dalam siaran langsung dapat secara cepat mengirimkan gam-
bar dan suara ke banyak lokasi secara bersamaan. Berbelanja pada siaran langsung
merupakan hal yang baru dalam sosial media yang menggunakan HCI dengan lev-
el yang tinggi (Sun dkk., 2020). Persepsi didapat konsumen dari siaran langsung,
seakan konsumen merasakan interaksi yang nyata antara konsumen dan penyeleng-
gara sehingga konsumen merasakan kehadiran penyelenggara di dekatnya (Ming,
Jianqiu, Bilal, Akram, dan Fan, 2021). Konten yang ada di siaran langsung bi-
asanya berkaitan dengan kehidupan sehari-hari, permainan yang diberikan serta per-
tunjukan bakat yang menarik perhatian konsumen (Ming dkk., 2021). Didapatkan
juga laporan industri tentang perdagangan siaran langsung yang ada di Tiongkok
melaporkan ukuran pasar mencapai 433,8 miliar yuan pada tahun 2019 dan produk
yang ada pada laporan ukuran pasar berupa volume penjualan pakaian dan kosmetik
hampir 60% dari penjualan siaran langsung pada platform Taobao (Chen, Lu, dan
Wang, 2017).

2.2 Teori penggunaan dan kepuasan
Uses and Gratification Theory digunakan untuk menyelidiki apakah siaran

langsung bisa memenuhi kebutuhan psikologis konsumen. Uses and Gratification
Theory bisa digunakan sebagai alat untuk menterjemahkan kenapa orang menon-
ton siaran langsung (Hou, Guan, Li, dan Chong, 2020). Teori penggunaan dan
kepuasan menjelaskan bagaimana kondisi awal yang menuju ke pada kebutuhan,
motif, sikap, perilaku yang dirasakan sehingga terciptanya sebuah hasil (Ruggiero,
2000). Peran dari Uses and Gratification Theory akan berfokus pada internet kare-
na di dalam internet seseorang bisa menghabiskan waktu dengan mencari hiburan,
mencari informasi dan mencari kenyamanan (Cortese dan Rubin, 2010).

2.3 Niat Membeli
Niat membeli diartikan sebagai sejauh mana konsumen mau untuk membeli

suatu produk, keinginan akan semakin besar, ketika dalam proses pembelian ada
dorongan yang dilakukan teman-teman di sekitar dalam proses berbelanja (Garcia
dkk., 2020). Harga produk menjadi suatu alasan utama, untuk meningkatkan
rencana pembelian konsumen ketika berbelanja (Joshi dan Rahman, 2015). Se-
lain harga, daya tarik penjual dan fitur yang ada dalam penjualan secara online juga



memiliki pengaruh terhadap konsumen (Rungruangjit, 2022). Memprediksi peri-
laku konsumen itu perlu dilakukan sebagai salah satu strategi penjualan dengan cara
mengetahui sikap, penilaian, dan faktor internal yang bisa menimbulkan keinginan
membeli produk (Garcia dkk., 2020).

2.4 Informasi Produk
Informasi produk adalah faktor yang bisa mempengaruhi konsumen untuk

sebuah tindakan yang lebih lanjut, di mana informasi yang disampaikan kepada
konsumen yang bersumber dari label produk bisa meningkatkan nilai produk terse-
but serta sebagai pembeda dari produk pesaing (Bashir, 2022; Meise, Rudolph,
Kenning, dan Phillips, 2014). Studi sebelumnya berpendapat ketika informasi yang
didapatkan memiliki jangkauan yang luas dan berkualitas tinggi bisa berefek kepa-
da pembelian konsumen dengan tingkat minat yang tinggi kepada produk (Park
dan Kim, 2003). Informasi produk sekarang sudah bisa didapatkan dengan cara
yang mudah dengan menggunakan teknologi, di internet sudah banyak juga tersebar
banyak informasi produk. Kurangnya informasi produk yang didapat bisa menu-
runkan keinginan membeli dan kepercayaan konsumen terhadap produk (Bashir,
2022).

2.5 Humor
Humor didefinisikan sebagai sesuatu yang dianggap lucu. Humor meru-

pakan daya tarik emosional yang banyak digunakan sebagai strategi pemasaran su-
atu produk, dikemas ke dalam sebuah iklan produk terbukti bisa meningkatkan per-
hatian konsumen (Petrescu, Korgaonkar, dan Gironda, 2015; Phua dan Kim, 2018).
Candaan yang diberikan bisa menarik perhatian yang akan membantu untuk meran-
gsang pemrosesan informasi, serta bisa meningkatkan pemahaman suatu tindakan
tentang pesan yang disampaikan (Hou dkk., 2020; Petrescu dkk., 2015). Humor
pada umumnya berisikan hiburan, kecerdasan, dan omong kosong yang bisa men-
gaktifkan suatu gairah dan bisa menciptakan pengalaman bahagia yang didapatkan
konsumen (Cline, Altsech, dan Kellaris, 2003).

2.6 Pengalaman Menyenagkan
Pengalaman menyenangkan diartikan sebagai sebuah pengalaman yang

mengasikan yang diperoleh saat melakukan sesuatu bisa seperti mendapatkan
sesuatu dari influencer berupa video pendek dan lucu, di mana influencer bisa mem-
buat penonton tertawa akibat tingkahnya (Barta dkk., 2023). Pengalaman baha-
gia sesuatu yang dicari karena berisikan kesenangan, kesenangan dan kesenangan
(Leary, Vann, Mittelstaedt, Murphy, dan Sherry, 2014). Presentasi yang dilakukan
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untuk promosi produk dengan berbagai kreativitas penyampaian akan menciptakan
kesan baik yang dirasakan secara otomatis, di mana hedonic bersifat subjektif dan
simbolis karena hanya berisikan kesenangan (Lin, Bruning, dan Swarna, 2018).

2.7 Kegunaan Dirasakan
Kegunaan dirasakan menggambarkan sejauh mana seseorang percaya

bahwa menggunakan teknologi bisa mempermudah kinerja suatu pekerjaan. Kegu-
naan yang dirasakan yang bisa membuat konsumen berlangganan atau terus meng-
gunakannya sebagai pilihan utama (Nasidi dkk., 2021). Manfaat yang didapat ju-
ga mengacu kepada ketepatan fungsi suatu situs yang mudah dan tepat digunakan
(Tandon dkk., 2016). Faedah juga mencerminkan suatu tindakan berbelanja tung-
gal secara online, serta mencampurkan berbelanja online tersebut dengan berbelanja
produk lain sesuai keinginan pembeli produk ataupun jasa (Sohn, 2017).

2.8 Ketertarikan Seksual
Ketertarikan seksual didefinisikan sebagai tindakan persuasif dengan meng-

gunakan kata-kata, gambar dan tindakan untuk mempromosikan suatu produk de-
ngan menyampaikan pesan seksual. Di mana jenis kelamin yang sering digunakan
sebagai model penjualan adalah perempuan, bertujuan untuk memikat konsumen
laki-laki dengan menampilkan tampilan tubuh dan perilaku seksual (Hou dkk.,
2020; Wirtz dkk., 2018). Tetapi iklan yang mengandung ketertarikan seksual lebi-
h sering dilupakan dibandingkan iklan tanpa ada usur seksual di dalamnya (Hou
dkk., 2020). Daya tarik seksual juga bisa memotivasi konsumen untuk melakukan
pembelian impulsif bahkan bisa sampai berlangganan (Reichert dan Zhou, 2019).
Konten yang mengandung seksual bisa mengakibatkan kurangnya ingatan serta ku-
rangnya pengakuan dari konsumen (Petrescu dkk., 2015).

2.9 Penelitian Terdahulu
Terdapat beberapa penelitian yang dianggap cocok untuk mendukung

penelitian ini. Seperti penelitian Wu, Xiong, Yan, dan Wang (2021) dengan judul
penelitian “Perceived quality of traceability information and its effect on purchase
intention towards organic food”. Penelitian mengukankan 361 sampel valid dar-
i konsumen yang berada di China sebagai subjeknya. Dalam penelitian tersebut
terdapat 4 variabel, diantaranya adalah Perceived uncertainty, Purchase intention,
Perceived price dan Importance of product information. Hasil penelitian menun-
jukkan bahwa kualitas yang dirasakan dari informasi dapat meningkatkan kemam-
puan penelusuran secara langsung serta meningkatkan niat beli terhadap makanan
organic. Selanjutnya ketidakpastian yang dirasakan Sebagian memediasi efek uta-
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ma dan pentingnya informasi produk secara positif memoderasi hubungan antara
ketidakpastian yang dirasakan dan rencana pembelian. Penelitian ini mengadopsi
1 variabel yang akan digunakan, variabel tersebut adalah Importance of Product
Information.

Selanjutnya dalam penelitian Hou dkk. (2020) dengan judul “Factors influ-
encing people’s continuous watching intention and consumption intention in live
streaming: Evidence from China”. Penelitian menggunakan 210 sampel valid sete-
lah divalidasi yang diambil dari Kawasan yang ada di China sebagai subjeknya.
Dalam penelitian terdapat 6 variabel, diantaranya adalah intraktivitas, tampilan sta-
tus social, daya tarik humor, daya tarik seks, niat menonton terus menerus, dan niat
konsumsi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa daya tarik seks, humor, tampilan
status sosial dan interaktivitas memainkan peran yang cukup besar dalam niat per-
ilaku langsung dalam streaming langsung dan efeknya bervariasi di berbagai jenis
streaming langsung. Dalam penelitian tersebut diadopsi 2 variabel yang memiliki
hubungan terhadap perilaku konsumen, variabel tersebut adalah ketertarikan humor
dan ketertarikan seksual.

Dalam penelitian yang berbeda yang dilakukan Yaakop dkk. (2021) dengan
penelitian yang diberikan judul “Impact of religiosity on purchase intentions to-
wards counterfeit products: investigating the mediating role of attitude and moder-
ating role of hedonic benefits”. Penelitian ini mengunakan 420 sampel valid yang
diperoleh dari penyebaran kuesioner secara online dan yang di coba sendiri. Peneli-
tian ini terdapat 5 variabel, diantaranya adalah religiusitas intrinsic, religiusitas
extrinsic, manfaat pengalaman, sikap dan niat membeli. Hasil penelitian men-
gungkapkan peran mediasi yang signifikan dari sikap konsumen dan peran mediasi
yang signifikan dari manfaat hedonis saat memprediksi niat beli konsumen. Di-
adopsi satu variabel yang digunakan untuk penelitian yang direncanakan, variabel
tersebut adalah manfaat hedonis.

Selanjutnya penelitian terakhir yang menjadi dasar dilakukan penelitian i-
ni yang dilakukan oleh Matute, Polo-Redondo, dan Utrillas (2016) dengan judul
penelitian “The influence of EWOM characteristics on online repurchase intention:
Mediating roles of trust and perceived usefulness”. Penelitian menggunakan 250
sampel valid yang diperoleh dari penyebaran kuesioner yang dilakukan secara on-
line di kawasan yang ada di Spanyol. Di mana penelitian tersebut terdapat 6 vari-
abel, diantaranya adalah kuantitas, kreadibilitas, kualitas, kepercayaan, kegunaan
dirasakan dan niat pembelian kembali. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hanya
kualitas religiusitas yang memiliki pengaruh langsung positif terhadap niat beli u-
lang konsumen sedangkan kuantitas memiliki pengaruh negatif. Kegunaan yang
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dirasakan memediasi pengaruh semua karakteristik pada niat pembelian kembali
online. Diadopsi satu variabel untuk digunakan dalam penelitian yang susah diren-
canakan, variabel tersebut adalah perceived usefulness.

2.10 Pengembangan Hipotesis
2.10.1 Informasi Produk, Humor, Kegunaan Dirasakan, Ketertarikan

Seksual, Pengalaman Menyenangkan dan Niat Membeli
Pengembangan hipotesis yang ada bisa dilihat pada Gambar 2.1. Penge-

masan yang berbeda dalam penyampaian suatu informasi produk akan mendapatkan
efek dari konsumen untuk perilaku yang berkelanjutan. Untuk memiliki nilai pem-
beda sebuah produk dari pandangan konsumen, penjual bisa menjelaskan asal usul
produk, riwayat produksi dan data penting. Tetapi ketika data penting yang harus-
nya disampaikan kepada konsumen tidak tersampaikan bisa meningkatkan kewas-
padaan terhadap produk (Meise dkk., 2014). Maka dari studi sebelumnya, teknologi
seluler seperti kode QR yang ada di produk bisa menjembatani informasi yang tidak
didapatkan dari peristiwa inilah yang bisa menciptakan pengalaman menyenangkan
bagi konsumen (Bashir, 2022). Untuk penelitian ini, berdasarkan studi penelitian
sebelumnya tentang kualitas informasi, penulis memiliki pendapat bahwa kualitas
informasi produk bisa menjadi faktor untuk keputusan konsumen dalam menen-
tukan perilaku selanjutnya ketika berbelanja. Oleh karena itu, muncul hipotesis
sebagai berikut: H1a informasi produk memiliki efek positif pada pengalaman
menyenangkan; H1b informasi produk memiliki efek positif pada niat membeli.

Humor yang baik dalam strategi pemasaran ketika dikaitkan bersama kuali-
tas informasi produk, penyampaian dengan candaan yang baik bisa meningkatkan
pemahaman dan tindakan kepada produk. Pemasaran produk yang dikemas de-
ngan lelucon bisa terasa menyenangkan untuk konsumen saat berbelanja (Hou
dkk., 2020; Yoon dan Tinkham, 2013). Penggunaan candaan dalam strategi pe-
masaran, dalam iklan produk di siaran televisi, web log dan media untuk mempost-
ing video seperti Youtube dan Instagram sering mendapatkan apresiasi masyarakat
(Kuilenburg, de Jong, dan van Rompay, 2011). Dalam studi sebelumnya cara
yang menjanjikan untuk meningkatkan keinginan konsumen ialah penggunaan hu-
mor dalam periklanan, kualitas produk akan meningkat rencana pembelian dari
pemasaran dengan humor dan nama produk relatif tidak berarti (Hansen, Strick,
baaren, Hooghuis, dan Wigboldus, 2009; Kuilenburg dkk., 2011).

Ketika 100 iklan lucu dibagikan rata-rata mendapatkan nilai positif kon-
sumen dengan rata tata skor kesuksesan 4,230 pada skala tujuh poin dan keper-
cayaan 95% (Kuilenburg dkk., 2011). Ternyata humor juga bisa bernilai negatif
ketika ada unsur kekerasannya di dalam iklan yang disampaikan (Yoon dan Tin-
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kham, 2013). Oleh karena itu, muncul hipotesis sebagai berikut: H2a humor pen-
jual memiliki efek positif pada pengalaman menyenangkan; H2b humor penjual
memiliki efek positif pada niat membeli.

Kegunaan dirasakan merupakan salah satu indikator yang penting untuk
proses meningkatkan kepercayaan sehingga menciptakan niat untuk membeli su-
atu produk, akibat kemudahan yang didapat dalam proses berbelanja online dengan
menggunakan teknologi untuk mengomunikasikan nilai-nilai serta suatu kesenan-
gan yang didapat (Nasidi dkk., 2021; Tandon dkk., 2016). Manfaat yang dirasakan
toko online terhadap kegunaan yang dirasakan terhadap proses jual beli bisa berupa
peningkatan pencarian serta pemberian informasi yang jelas sehingga mendapatkan
gambaran produk yang bisa menciptakan pengalaman penyenangkan dalam pros-
es pembelian produk (Matute dkk., 2016; Sohn, 2017). Oleh karena itu, muncul
hipotesis sebagai berikut: H3a kegunaan dirasakan memiliki efek positif pada pen-
galaman menyenangkan; H3b kegunaan dirasakan memiliki efek positif pada niat
membeli.

Ketertarikan seksual bisa menarik perhatian konsumen bisa dilihat dar-
i ketertarikan karena berbeda jenis kelamin dan bisa dilihat dari segi tampilan tubuh,
perilaku sugesti. Dalam studi sebelumnya menyarankan bahwa daya tarik seksual
bisa mempengaruhi efektivitas sebuah iklan yang dilihat dari beberapa poin. Per-
tama dapat menimbulkan perhatian yang sesaat atau berkepanjangan, ketika dalam
keadaan lawan jenis. Kedua dapat meningkatkan ketertarikan. Ketiga karena tingkat
ketertarikan akibat berbeda jenis kelamin konsumen bisa salah menafsirkan aktiv-
itas yang dilakukan sekarang, diakibatkan oleh produk yang dipromosikan (Hou
dkk., 2020). Oleh karena itu, muncul hipotesis sebagai berikut: H4a ketertarikan
seksual memiliki efek positif pada pengalaman menyenangkan; H4b ketertarikan
seksual memiliki efek positif pada niat membeli.

2.10.2 Peran Mediasi Pengalaman Yang Menyenangkan
Pengalaman berkesan seorang konsumen bisa tercipta ketika para konsumen

sering melihat video yang dibagikan oleh penjual dalam siaran langsung, hedonic
juga memiliki manfaat untuk konsumen untuk menambah keuntungan lebih besar
bagi konsumen ketika tingkat kebahagiaan yang dimiliki konsumen terhadap pejual
sudah tinggi, karena muncul kesan percaya bahkan suka kepada penjual (Barta dkk.,
2023; Yaakop dkk., 2021). Kesenangan yang didapat juga mencerminkan hubungan
yang terjalin baik antara penjual dan konsumen, walaupun tidak saling mengenal
dalam kehidupan nyata (Lee, Ryu, dan Lee, 2019). Kebahagiaan konsumen juga
bisa tercipta akibat penyampaian yang dipadukan dengan humor (Barta dkk., 2023).
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Oleh karena itu, ketika hedonic yang didapat oleh konsumen bagus, kami berasumsi
bahwa memiliki efek positif pada niat membeli: H5 pengalaman bahagia memiliki
efek positif pada niat membeli.

Informasi produk dalam sebuah perdagangan sangat dibutuhkan penjual
maupun pembeli, untuk mengenal produk itu sendiri. Informasi yang dapat
diperoleh bisa seperti karakteristik produk, varian produk (Park dan Kim, 2003).
Informasi dengan kualitas yang baik ketika diterima oleh para konsumen akan mem-
berikan kesenangan dan mengarahkan kepada keputusan untuk melakukan sebuah
pembelian. Bahkan ketika penjual bisa menyampaikan asal usul produk dan ka-
pan produk itu dipasarkan tingkat kesenangan yang didapatkan akan lebih besar
(Wu dkk., 2021). Informasi produk ketika berdiri sendiri tidak akan kuat memberi
efek yang kepada konsumen. Peran humor dalam seorang penjual dalam menyam-
paikan sebuah informasi sangat dibutuhkan, agar tidak muncul suasana yang mem-
bosankan. Penggunaan humor bisa digunakan sebagai cara untuk menarik perhatian
konsumen, menciptakan suasana yang menyenangkan, menarik konsumen untuk
menyukai apa yang ditawarkan (Alhabash, Dong, Moureaud, Muraro, dan Her-
tig, 2022). Hal pertama yang harus dilakukan penjual harus bisa menghibur para
konsumen agar terciptanya suasana menyenangkan sehingga konsumen melupakan
masalah yang sedang dialaminya untuk sementara waktu (Hou dkk., 2020). Ole-
h karena itu, muncul hipotesis sebagai berikut: H6a pengalaman menyenangkan
memediasi hubungan antara informasi produk dan niat membeli; H6b pengalaman
menyenangkan memediasi hubungan antara humor dan niat membeli.

Kegunaan dirasakan dalam perdagangan siaran langsung yang memiliki pe-
ran yang positif, akan menjadi suatu pilihan bagi para pengguna. Akan tetapi keti-
ka kegunaan dirasakan banyak menciptakan perasaan kecewa sangat sulit untuk
mendapatkan kepercayaan dari para pengguna (Leary dkk., 2014). Kegunaan
dirasakan dalam perdagangan memiliki kontribusi yang signifikan untuk melakukan
pembelian oleh konsumen dan penjual akan merasa senang saat mendapatkan pe-
ran yang begitu baik dari kegunaan menggunakan teknologi (Nasidi dkk., 2021).
Setelah peran yang begitu baik dari kegunaan yang dirasakan, akan muncul suatu
keinginan untuk terus menggunakannya sebagai pilihan utama dan mengajak orang
lain untuk ikut menggunakannya (Leary dkk., 2014).

Daya tarik seksual banyak digunakan untuk mempromosikan produk, salah
satu cara mempromosikan produk dengan ketertarikan seksual dengan menggu-
nakan pakaian yang bervariasi setiap harinya yang disukai oleh konsumen (Wirtz
dkk., 2018). Ketertarikan seksual bisa berupa kata dan tindakan seorang penjual
untuk mengutarakan sesuatu, didapatkan hasil bahwa ketertarikan seksual dapat
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menciptakan kesenangan dan hiburan untuk meningkatkan niat membeli (Reichert
dan Zhou, 2019). Didapatkan temuan bahwa ketertarikan seksual bisa membuat
konsumen lebih fokus kepada penjual dan membantu mempercepat proses penyam-
paian informasi (Hou dkk., 2020). Peran dua jenis kelamin yang berbeda antara
konsumen dan penjual sangat baik ketika menggunakan ketertarikan seksual seba-
gai strategi pemasaran (Putrevu, 2008). Oleh karena itu, muncul hipotesis sebagai
berikut: H7a pengalaman menyenangkan memediasi hubungan antara Kegunaan
dirasakan dan niat membeli; H7b pengalaman menyenangkan memediasi hubungan
antara ketertarikan seksual dan niat membeli.

Gambar 2.1. Model Penelitian
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

Pada metodologi penelitian ini membahas tentang tahapan yang dilakukan
dalam penelitian Tugas Akhir. Adapun metodologi penelitian dapat dilihat pada
Gambar 3.1.

Gambar 3.1. Metodologi penelitian

3.1 Perencanaan
Sebelum merancang sebuah penelitian, kegiatan yang pertama dilakukan

adalah studi literatur di mana sumber artikel yang dijadikan rujukan berasal dar-
i jurnal Q1-Q2. Setelah itu penulis akan melakukan identifikasi fenomena apa
yang ramai dibahas dan sedang terjadi dalam kehidupan nyata, dengan melakukan
diskusi bersama dosen serta teman-teman yang sedang melakukan penelitian. sete-
lah identifikasi dilakukan dengan baik maka ditetapkan fokus penelitian ini tentang
perdagangan online dengan siaran langsung sebagai topik pembahasan. Selanjutnya
menentukan tujuan dan manfaat Penelitian yang akan dijadikan tujuan akhir peneli-



tian. Tujuan dari penelitian ini adalah melihat pengaruh apa saja yang memiliki efek
terhadap perdagangan online pada siaran langsung, juga memiliki manfaat bagi o-
rang lain setelah tujuan penelitian ini tercapai dengan baik seperti hasil penelitian
ini bisa diimplementasikan dalam bisnis. Selanjutnya juga perlu ditentukan batasan
pembahasan yang memiliki kegunaan sebagai batas tentang pembahasan yang ada
dalam penelitian, agar pembahasan tidak melebar serta keluar dari objek pemba-
hasan penelitian.

3.2 Pengumpulan Data
Pengumpulan data berisikan tentang proses pembuatan kuesioner untuk di

sebarkan kepada responden. Kuesioner yang akan dibuat diadopsi dari peneli-
tian terdahulu yang bersumber dari artikel-artikel yang ada pada jurnal Q1 dan
Q2. Kuesioner yang dikumpulkan berjumlah 21 item dari 6 variabel, diantaranya
information prodct 3 item dari (Zhang, Agarwal, Lucas, dan Smith, 2011); variabel
humor 3 item dari (Hou dkk., 2020); variabel hedonic 4 item dari (Nambisan dan
Baron, 2007); variabel perceived usefulness 4 item dari (Matute dkk., 2016); vari-
abel sex appeal 4 item dari (Hou dkk., 2020); variabel terakhir Purchase Intention
3 item dari (Sun, Shao, Li, Guo, dan Nie, 2019) dapat dilihat pada Tabel 3.1 dan
Di Lampiran A, serta satu pertanyaan tambahan yang berperan sebagai validasi re-
sponden apakah bisa menjadi sampel. Untuk menilai pernyataan, diterapkan lima
poin likert scale, dengan poin 1 sangat tidak setuju sampai poin 5 sangat setuju.
Setelah selesai mencari kuesioner maka kuesioner tersebut harus disebarkan kepada
responden. Karakteristik responden untuk penelitian ini tidak terlalu terperinci kali,
di mana target responden dalam penelitian ini merupakan orang-orang yang pernah
menonton perdagangan siaran langsung. Ketika kuesioner selesai diisi responden
data akan tersebut akan diolah pada tahap selanjutnya.

3.3 Pengelolaan Data
Dalam pengelolaan data proses yang melakukan pengelolaan data yang di-

dapat, pertama data kuesioner yang ada harus divalidasi dengan satu pertanyaan
tambahan agar responden tersebut bisa dijadikan sampel. Pertanyaan validasi terse-
but bisa seperti apakah Anda pernah menonton perdagangan siaran langsung, ketika
responden menjawab iya maka dia berhak menjadi sampel karena dia pernah men-
galami peristiwa yang menjadi penelitian. Sementara ketika responden menjawab
tidak maka dia tidak berhak menjadi sebuah sampel (Hou dkk., 2020). Penelitian
yang direncanakan ini pengolahan datanya menggunakan tools SmartPLS untuk
memvalidasi model konseptual (Hair, Sarstedt, Pieper, dan Ringle, 2012).
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Tabel 3.1. Indikator Pengukuran

Variabel Pertanyaan
Informasi produk PIN1: Informasi detail produk sangat membantu saat berbelanja.

PIN2: Informasi produk terperinci sangat berguna saat berbelanja.
PIN3: Informasi detail produk sangat informatif menggoda untuk
berbelanja.

Humor HUM1: Saya menyukai konten berjualan yang mengasyikkan.
HUM2: Saya menyukai penjual yang lucu, membuat saya tertawa saat
menonton perdagangan siaran langsung.
HUM3: Saya menyukai penjual yang menyenangkan saat berjualan di
siaran langsung.

Kegunaan dirasakan PU1: Siaran langsung membantu mencari informasi yang saya perlukan
untuk melakukan pembelian.
PU2: Di siaran langsung memudahkan untuk mencari dan membeli
produk dan jasa.
PU3: Di Siaran langsung saya mencari dan membeli produk dan layanan
lebih cepat.
PU4: Siaran langsung meningkatkan keefektifan saya dalam mencari dan
membeli produk dan jasa.

Daya tarik seksual SEA1: Saya menyukai penjual yang menarik perhatian penonton dari
bentuk tubuh.
SEA2: Saya menyukai penjual yang tampan dan cantik.
SEA3: Saya menyukai cara berpakaian penjual yang menarik perhatian
dalam siaran langsung
SEA4: Saya menyukai perilaku penjual yang menjurus ke arah menggo-
da penonton dalam siaran langsung.

Pengalaman
menyenangkan

HED1: Konten berjualan di siaran langsung membuat saya
menghabiskan waktu yang menyenangkan.
HED2: Dalam konten berjualan di siaran langsung saya mendapatkan
keseruan dan kesenangan.
HED3: Konten berjualan di siaran langsung menghibur dan merangsang
pikiran saya.
HED4: Saya mendapatkan kesenangan dari pemecahan masalah, pembu-
atan ide dan seterusnya pada siaran langsung.

Niat membeli PI1: Saya akan mempertimbangkan belanja streaming langsung sebagai
pilihan belanja pertama saya.
PI2: Saya bermaksud membeli produk atau layanan melalui belanja
streaming langsung.
PI3: Saya berharap akan membeli produk atau layanan melalui belanja
streaming langsung.
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3.4 Hasil Statistik dan Analisa Penulis
Setelah mendapatkan hasil statistik dari pengolahan data, penulis akan

melakukan analisa. Proses analisa yang ingin dilakukan berupa analisa validitas,
rehabilitasi serta uji hipotesis antara variabel independent dan variabel dependent.
Analisa dilakukan berdasarkan hasil statistik yang didapat, setelah itu penulis akan
mengemukakan pendapatnya dalam penelitiannya berdasarkan hasil statistik yang
didapat dari segi pengetahuan dan segi bisnis yang dijelaskan dengan bahasa teknis
yang menyerupai keadaan di lapangan menurut penulis, didukung pendapat penulis-
penulis sebelumnya untuk memperkuat asumsi tersebut.
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BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Hasil akhir dalam penelitian ini menunjukkan bahwa dari 4 faktor yang

dilakukan pengujian pada model 1 hanya tiga yang memiliki peran yang bisa
meningkatkan pengalaman menyenangkan selain informasi produk. Selanjutnya
hasil yang didapat pada pengujian model 2, dua faktor yang memiliki peran yang
bisa meningkatkan niat membeli yaitu: kegunaan yang dirasakan dan ketertarikan
seksual. Dan pada pengujian model 3 yang menggunakan peran mediasi pengala-
man menyenangkan terdapat 3 faktor yang bisa meningkatkan niat membeli. Peran
mediasi di sini terlihat sangat jelas dilihat dari humor yang secara langsung tidak
didukung, tetapi atas bantuan mediasi dia memiliki nilai yang positif.

5.1.1 Peran Secara Teori
Penelitian ini merupakan Tugas Akhir mahasiswa. Di mana penelitian ini

dilakukan disalah satu kota yang ada di Provinsi Riau ialah Kota Pekan baru. Hasil
akhir penelitian ini akan memiliki kontribusi ke bidang pengetahuan di mana hasil
penelitian ini yang ditujukan kepada para pelaku bisnis, bahkan orang-orang yang
belum terjun ke dunia bisnis. Mereka bisa mengetahui apa saja yang penting untuk
merancang sebuah usaha. Penelitian ini merupakan gabungan beberapa variabel
yang menjadi satu model penelitian yang diambil dari beberapa penelitian yang
berbeda sebagai referensi utama. Secara tidak langsung model penelitian ini tidak
meniru penelitian yang ada, model penelitian ini menjadi ide dan wawasan baru
dalam segi pengetahuan.

Penelitian ini merupakan perluasan pengetahuan dan penilaian tentang per-
anan informasi produk, humor, kegunaan dirasakan, ketertarikan seksual pengala-
man menyenangkan dalam meningkatkan niat membeli konsumen suatu produk
yang dilihat secara penjualan yang dilakukan dalam siaran langsung. Pada peneli-
tian ini peran model penelitian yang ada memiliki peran sebagai rencana meningkat
penjualan suatu produk. Penelitian ini juga memberikan wawasan bahwa humor,
dan ketertarikan seksual juga bisa meningkatkan proses penjualan dan menambah
studi literatur. Ditemukan dalam penelitian ini peran informasi produk tidak ter-
lalu signifikan. Penelitian ini tujuan akhirnya adalah menjembatani beberapa fak-
tor menjadi satu yaitu: informasi produk, humor, kegunaan dirasakan, ketertarikan
seksual, pengalaman menyenangkan, dan niat membeli.



5.1.2 Peran Secara Bisnis
Kontribusi penelitian ini yang dilihat dari bidang bisnis ialah memberikan

petunjuk bagi para pelaku usaha yang menggunakan perdagangan secara siaran
langsung yang digunakan sebagai metode penjualannya. Penelitian ini menun-
jukkan kepada para pedagang betapa pentingnya menambah wawasan dalam perda-
gangan, sebagai cara untuk meningkatkan niat membeli seorang konsumen. Keti-
ka pedagang memiliki tujuan untuk meningkatkan jumlah penonton dalam siaran
langsung, humor dan ketertarikan seksual bisa sebagai alat untuk menarik perhatian
penonton agar tetap tanggal menonton bahkan menambah penonton. Akan tetapi
peran informasi produk dibutuhkan walaupun dia tidak memiliki pengaruh yang
begitu besar, informasi produk dalam proses penjualan tidak boleh hilang, karena
dia sebagai alat yang dipromosikan dengan bantuan humor dan ketertarikan seksual
sehingga menciptakan pengalaman menyenangkan bahkan niat membeli seseorang.

Studi ini menyoroti peran pengalaman menyenangkan akibat mendukung
peningkatan hasil humor, kegunaan yang dirasakan serta ketertarikan seksual dalam
niat beli konsumen. Strategi yang bisa digunakan ke dalam perdagangan secara of-
fline ketika didapatkan hasil ialah humor dan ketertarikan seksual. Mengapa kelu-
cuan bisa digunakan, karna setiap orang yang mendapatkan pelayanan yang berbe-
da akan timbul keistimewaan yang diberikan. Selanjutnya ketertarikan seksual ju-
ga tidak kalah dari humor, karna ketertarikan seksual yang dilihat dari cara se-
orang penjual yang rapi bahkan dia memiliki wahai yang cantik dan tampan i-
tu akan menambah nilai kesukaan konsumen. Dengan hasil yang didapatkan
dalam penelitian ini, pelaku usaha yang menggunakan perdagangan secara siaran
langsung memahami apa yang diperlukan sebelum melakukan siaran langsung,
untuk memasarkan produk.

5.2 Saran
Teknologi banyak manfaatnya bagi para pelaku usaha, di mana ketika meng-

gunakan teknologi dalam proses perdagangan bisa mencakup kawasan yang lu-
as dengan sekali melakukan promosi. Perdagangan yang dilakukan secara siaran
langsung akan cepat menerima kepercayaan dari para calon pembeli dan tidak mem-
butuhkan biaya perjalanan ke toko untuk melihat produk yang di promosikan. Ba-
gi para pelaku usaha yang ingin menggunakan strategi pemasaran yang baik dis-
arankan untuk membaca hasil penelitian dengan cermat. Dalam penelitian ini di-
dapatkan hasil penelitian yang bisa dilakukan penelitian lagi di masa depan, dilihat
dari segi pelaku usaha untuk memvalidasi hasil ketika mereka menggunakan strategi
yang dalam penelitian ini.
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