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ABSTRACT

Live streaming has been one of the most up-to-date digital marketing strategies, enabling direct
interaction between sellers and consumers. This study analyzes the influence of live streaming product
display and streamer engagement on purchase intention, considering hedonic hedonic motivation as a
moderating variabel. The quantitative method using Partial Least Squares-Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) was employed in this research, with 159 respondents, most of whom were university students
in Semarang City. These findings indicate that the live streaming of product display and streamer
engagement are strong drivers of purchase intention. Hedonic motivation can moderates the
relationship between streamer engagement and purchase intention but does not quite moderate the
realtionship between livestreaming product display and purchase intention. The contribution this study
makes to the literature purpose that interactiion between streamers and customers is much more
important than mere visual ecposure to product. These findings provide insight for marketers to optimize
live live streaming strategies in order to enhance consumer purchase intention.

Keywords: Streamer Engagement, Livestreaming Product Display, Purchase Intention, Hedonis
Motivation

ABSTRAK

Live streaming telah menjadi salah satu strategi pemasaran digital terkini yang memungkinkan interaksi
langsung antara penjual dan pembeli. Penelitian ini menganalisis pengaruh tampilan produk dalam live
streaming dan keterlibatan streamer terhadap niat beli, dengan mempertimbangkan motivasi hedonis
sebagai variabel moderasi. Metode kuantitatif menggunakan Partial Least Square-Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) digunakan dalam penelitian ini dengan 159 responden yang sebagian besar
merupakan mahasiswa di Kota Semarang. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa tampilan produk
dalam live streaming dan keterlibatan streamer merupakan pendorong kuat bagi niat beli. Motivasi
hedonis mampu memoderasi hubungan antara keterlibatan streamer dan niat beli, tetapi tidak cukup
memoderasi hubungan antara tampilan produk dalam live streaming dan niat beli. Kontribusi yang
diberikan oleh penelitian ini terhadap literatur menunjukan bahwa interaki antar streamer dan
pelanggan jauh lebih penting dibandingkan sekedar paparan visual terhadap produk. Temuan ini
memberikan wawasan bagi pemasar untuk mengoptimalkan strategi live streaming guna meningkatkan
niat beli konsumen.

Kata Kunci: Keterlibatan Streamer, Livestreaming Display Produ, Niat beli, Motivasi Hedonis

1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang signifikan dalam
berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam dunia pemasaran. Peningkatan penggunaan
internet dan aplikasi berbasis digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan
produk dan merek. Menurut Statista (2022), lebih dari 4,6 miliar orang di seluruh dunia sudah
menggunakan internet, dan jumlah ini terus meningkat. Terkait dengan pemasaran, kondisi
tersebut memungkinkan pemasar untuk menjangkau konsumen yang lebih luas. Oleh karena
itu, penggunakan platform digital seolah menjadi keharusan agar komunikasi dengan
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konsumen lebih mudah dan fleksibel. Platform digital seperti media sosial dan e-commerce
saat ini telah menyediakan fitur baru berupa live streaming

Platform yang bersifat real time dan memungkinkan adanya interaksi langsung antara
pemasar dengan konsumen maupun konsumen yang satu dengan konsumen lainnya. Live
streaming telah menjadi tren baru dalam dunia pemasaran. Live streaming banyak dilakukan di
platform seperti Instagram, Shopee, dan TikTok. Kepercayaan yang dibangun melalui interaksi
langsung dan informasi yang disampaikan secara real-time juga penting, karena live streaming
membantu mengurangi jarak psikologis dan ketidakpastian yang dirasakan pelanggan. Zhang
et al.(2020) mengungkapkan bahwa live streaming dapat meningkatkan niat beli dengan
mengurangi keraguan yang dialami oleh konsumen. Terdapat dua hal penting terkait dengan
live streaming untuk memasarkan proudk maupun jasa, yaitu penataan produk dan live
streamer.

Penyajian produk yang sistematis selama promosi dapat memengaruhi persepsi
konsumen terhadap utilitas produk. Penataan produk yang baik akan memudahkan konsumen
untuk mengajukan pertanyaan atau meminta demonstrasi lebih lanjut yang pada akhirnya
akan mempengaruhi niat beli konsumen (Kotler dan Keller, 2016; Zhang, N., 2023. Dwitya, B &
Hartono, A. (2023), semakin menegaskan bahwa tampilan produk dalam live streaming
berdampak positif terhadap niat beli karena kemudahan, interaktivitas, dan kesenangan yang
dirasakan. Penataan produk vyang rapi juga mencerminkan profesionalitas pemasar
meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga menimbulkan minat pembelian (Andarini et al,
2021; Nadzirah Rosli et al.,2023).

Unsur kedua pada live streaming adalah live streamer. Meskipun penataan produk
telah dilakukan dengan baik, namun jika disampaikan dengan cara yang tidak tepat maka
hasilnya tidak optimal. Dalam hal ini, kemampuan streamer dalam mendemonstrasikan produk
dan berinteraksi dengan konsumen menjadi sangat penting. Kemampuan stremer dalam
berinteraksi dengan baik dan gaya komunikasi yang menarik dapat menciptakan pengalaman
penonton secara imersif sehingga meningkatkan niat beli (Liao et al.,2022). Oleh karena itu,
Streamer dituntut memahami spesifikasi produknya dan dapat menjelaskan dengan ciri
khasnya sendiri. Streamer, tanpa disadari membentuk personal branding yang akan selalu
diingat oleh konsumen. Song et al. (2024) menyatakan bahwa perilaku streamer yang suka
menolong dan penuh empati dapat menyentuh emosional konsumen yang pada akhirnya akan
meningkatkan niat beli konsumen secara signifikan.

Hedonic motivation (motivasi hedonis) merupakan dorongan untuk mencari
pengalaman yang menyenangkan dan memuaskan secara emosional (Hirschman & Holbrook,
1982). Dalam konteks siaran langsung, faktor ini terbukti memoderasi hubungan antara
penataan produk dan keterlibatan streamer terhadap niat beli. Ketika konsumen merasa
terhibur dan puas dengan pengalaman berinteraksi bersama streamer maka motivasi hedonis
akan memperkuat niat beli konsumen (Venkatesh et al, 2012). Sementara itu, Chen, C.(2020)
menemukan bahwa siaran langsung dapat menumbuhkan kepercayaan pada streamer dan
produk yang pada akhirnya akan mempengaruhi niat beli; streamer yang berpengalaman,
terampil, dan berpengetahuan luas secara efektif memengaruhi persepsi persuasif dan
kepercayaan pemirsa, sehingga mendorong niat pembelian pemirsa dalam belanja siaran
langsung (Alfianti, F et al.,2022; Shi Zheng et al.2023; Gunadi et al., 2023). Studi lain, Yushi
Jiang et al.(2023) menemukan bahwa motivasi hedonis mempengaruhi niat beli dalam siaran
langsung melalui peningkatan keterlibatan psikologis.

Pada studi terdahulu, kebanyakan peneliti menginvestigasi pengaruh siaran langsung,
keterlibatan streamer terpisah dari motivasi hedonis. Penelitian ini mengintegrasi ketiga
variabel tersebut dengan mempertimbangkan bagaimana motivasi hedonis dapat memperkuat
atau memoderasi hubungan siaran langsung, keterlibatan streamer dengan niat beli. Penelitian
ini bertujuan untuk memberikan wawasan baru terkait dengan peran motivasi hedonis sebagai
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moderator variabel siaran langsung penataan produk dan keterlibatan streamer terhadap niat
beli.

2. Tinjauan Pustaka
Perdagangan Elektronik dan Niat beli

Niat beli merupakan perilaku konsumen yang menunjukan sejauh mana tindakan
konsumen tersebut melakukan pembelian (Anisa & Marlena, 2022). Niat beli ditentukan oleh
beberapa faktor seperti harga, kualitas, promosi dan psikologis. Kotler (2012), yang
menemukan bahwa niat beli konsumen muncul setelah menerima konsumen rangsangan,
antara lain dari produk yang dia lihat. Sementara itu, Schiffman & Kanuk (2014), menjelaskan
bahwa niat beli merupakan kekuatan mental yang memengaruhi seseorang untuk mengambil
tindakan, misalnya keputusan pembelian. Dalam hal ini, niat beli didefinisikan sebagai
pengukuran kemungkinan pelanggan untuk membeli barang tertentu. Tingginya niat beli
berdampak pada besarnya kemungkinan konsummen/pelanggan akan membuat keputusan
pembelian. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa niat beli merupakan sebuah dorongan
mental untuk melakukan suatu tindakan pembelian yang dipengaruhi oleh banyak faktor.

Seiring dengan perkembangannya, semakin banyak pemasar memanfaatkan teknologi
untuk mengkomunikasikan, memberikan rangsangan, dan menjual produknya kepada
konsumen. Kondisi tersebut tercermin pada perkembangan perdagangan elektronik melalui
berbagai platform. Perdagangan elektronik adalah aktivitas pertukaran (membeli dan menjual)
barang atau jasa melalui platform digital seperti situs web, aplikasi, dan media sosial (Turban
et al. 2018). Selanjutnya, perdagangan elektronik tersebut menyebabkan pergeseran perilaku
konsumen. Terdapat perubahan gaya hidup, diantaranya konsumen terkadang lebih memilih
berbelanja secara online karena faktor kenyamanan, kemudahan, dan efisiensi waktu.
Beberapa faktor yang ditemukan mempengaruhi pembelian secara online antara lain
kemudahan, kualitas informasi produk, layanan pelanggan, kemudahan navigasi dan lain
sebagainya.

Penataan Produk pada Siaran Langusng

Salah satu inovasi yang ada di bidang social media commerce ini berhasil menarik
perhatian konsumen live streaming. Live streaming merupakan bagian dari perdagangan
elektronik yang menggabungkan interaksi sosial secara langsung dengan pemasaran digital.
LSC semakin banyak digunakan untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan, promosi produk,
memfasilitasi transaksi, dan meningkatkan pengalaman berbelanja daring (Luo et al. 2023).
Dibandingkan dengan video pendek atau gambar statis, menampilkan informasi produk
dengan pendekatan live streaming lebih efektif untuk mendorong pelanggan agar membeli
produk dalam e- commerce. Menurut Xixian Peng et al.(2023) faktor jarak dan sudut pandang
tampilan produk dalam livestreaming sangat mempengaruhi persepsi pelanggan, penataan
produk yang baik dan mudah dilihat akan mempengaruhi audiens untuk menonton lebih lama
dan pada akhirnya akan meningkatkan niat beli konsumen. Untuk mempengaruhi konsumen
agar berminat untuk membeli maka streamer harus pintar dalam mengatur strategi tampilan
produk, misalnya dengan menekankan fitur-fitur utama dari produk agar audiens lebih
mengenal keunggulan dari produk yang sedang dipasarkan.
Bertitiktolak dari beberapa penelitian tersebut, penelitian ini menghipotesiskan bahwa:
H1: Penataan produk pada siaran langsung memiliki pengaruh terhadap niat beli.

Keterlibatan Streamer.

Streamer merupakan individu yang bertanggung jawab memandu jalannya sesi
livestreaming yang bisa dilakukan di e-commerce ataupun media sosial. Selama sesi, streamer
harus bisa menyajikan konten yang menarik, menjelaskan produk, menjawab pertanyaan, dan
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menjaga suasana sesi live streaming agar audiens tidak merasa bosan. Menurut Azzahra (2024)
untuk membangun kepercayaan audiens maka streamer harus bisa membangun citra positif
terutama ketika berbicara tentang produk yang sedang dipasarkan. Berarti, kepercayaan dari
audiens merupakan modal awal bagi streamer dalam memasarkan produk pada livestreaming.
Adapun penelitian yang dilakukan oleh Dara Natasya (2024) yang menjelaskan bahwasanya
streamer yang dapat dipercaya akan meningkatkan niat konsumen untuk melakukan
pembelian. Streamer yang baik dan memiliki empati yang tinggi akan mudah untuk meluluhkan
hati audiensnya sehingga audiens merasa dihargai dan diperhatikan, hal ini akan meningkatkan
rasa loyalitas audiens terhadap streamer tersebut.

Bertitiktolak dari beberapa penelitian tersebut, penelitian ini menghipotesiskan bahwa:

H2: Keterlibatan streamer memiliki pengaruh terhadap niat beli

Motivasi Hedonis

Motivasi hedonis merupakan dorongan yang muncul dalam diri seseorang untuk
mencari kesenangan dan kepuasan dalam aktivitas konsumsi. Dalam perilaku konsumen
motivasi ini berperan penting untuk meningkatkan minat pembelian khususnya pada
pembelian impulsif dan pembelian ulang. Studi oleh Sari dan Wiratama (2025) menjelaskan
bahwasanya motivasi hedonis bersama dengan gaya hidup konsumen sangat berpengaruh
positif terhadap pembelian impulsif. Hal ini terjadi karena orang yang sudah memiliki gaya
hidup yang hedon akan lebih mudah terpengaruhi walaupun dengan hal-hal kecil selama sesi
livestreaming berlangsung. Studi lain oleh Handayani et al. (2020) juga menemukan bahwa
dorongan dari motivasi hedonis dapat meningkatkan niat beli konsumen. Motivasi hedonis
biasanya muncul setelah orang yang menonton livestreaming merasakan adanya kesenangan
dan kepuasan yang didapat selama sesi siaran langsung baik dari faktor keterlibatan streamer
ataupun tampilan produk yang menarik.
Bertitiktolak dari beberapa penelitian tersebut, penelitian ini menghipotesiskan bahwa:
H3: Motivasi hedonis berpengaruh positif terhadap niat beli
H4 : Motivasi hedonis memoderasi pengaruh penataan produk pada siaran langsung terhadap
purchase intention
H5: Motivasi hedonis memoderasi pengaruh keterlibatan streamer terhadap purchase
intention

Kerangka Konseptual

Lvestroaming Prodhact Display (X1)

Purchase Intention (Y)

Hedonic Motivation )
Streamer Engagement (X2)

Gambar 1. Kerangka Berpikir

Tabel 1 Variabel dan Indikator

Variabel Definisi Indikator
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Penataan produk pada
siaran langsung/Live
Streaming Display (X1)

Penataan produk pada siaran
langsung adalah penempatan
atau penyajian barang dagangan
di suatu posisi tertentu dengan
tujuan menarik perhatian
pembeli, membuat mereka lebih

Visual Presentation-mudah
dilihat (X1.1)

Visual Presentation-sesuai
citra produk (X1.2)

Camera Angles &

Close Up (X1.3)

mudah melihat dan memilih Product Placement-Produk
barang, dan pada akhirnya jelas terlihat (X1.4)
membuat mereka membuat Product Placement-mudah
keputusan pembelian. dikenali (X1.5)
Keterlibatan Dalam siaran langsung, Authenticity & Credibility

Steamer/Streamer
Engagement) (X2)

keterlibatan streamer mengacu
pada peran mereka yang aktif
dalam berinteraksi dengan
penonton selama siaran langsung.
Interaksi ini mencakup
komunikasi dua arah, vyang
memungkinkan  streamer dan
penonton berkomunikasi satu
sama lain secara real-time, seperti
melalui chat live.

(X2.1)

Interacitivity With
Viewers(X2.2)

Streamer's live duration (
X2.3)

Emotional Appeal (X2.4)
InteracitivityWith
Viewers(X2.5)

Motivasi
Hedonis/Hedonic
Motivation (Z)

Motivasi hedonis dapat
didefinisikan sebagai keinginan
seseorang untuk mencari
kesenangan, hiburan, dan

pengalaman yang menyenangkan
saat melakukan suatu aktivitas.
Dalam konteks livestreaming,
motivasi hedonis dapat
didefinisikan sebagai keinginan
pengguna untuk mendapatkan
hiburan, relaksasi, atau kepuasan
emosional saat menonton siaran
langsung.

Excitement &
Engagement(Z.1)
Enjoyment & Entertainment
(Z.2)

Aesthetic Appeal (Z.3)
Enjoyment & Entertainment
(Z.4)

Escapism (Z.5)

Niat beli/Purchase
Intention) (Y)

Dalam konteks livestreaming, niat
beli merujuk pada keinginan
pelanggan untuk membeli suatu
barang atau jasa setelah melihat
siaran langsung produk atau
layanan tersebut.

Product Consideration (Y.1)
Likelihood of Purchasing (Y.2)
Trust in the Product (Y.3)

Decision Making Confidence

(v.4)

Decision Making Confidence

(v.5)

3. Metode Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Kota Semarang yang mencakup 159 responden yang
dikumpulkan selama periode 28 Desember 2024 — 2 Februari 2025. Secara detail,profil
responden disajikan dalam tabel 1 yang memperlihatkan demografi responden dan tabel 2
yang memperlihatkan aktivitas belanja responden.

Tabel 2. Demografi Responden
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Informasi Demografi Jumlah Presentase
Total Responden 159 100.0
Jenis Kelamin Laki-Laki 88 55.3
Perempuan 71 44.7
Usia 19 - 20 Tahun 5 3.1
21-22 Tahun 95 59.7
23 - 24 Tahun 39 24,5
> 24 Tahun 20 12.6
Tingkat Pendidikan Akhir SMA 109 68.6
Sarjana 50 314
Pengeluaran per Bulan < Rp 1.000.000 9 5.7
Rp 1.000.000 - 1.999.999 146 91.8
Rp 2.000.000 - 2.999.999 4 2.5

Sumber data: Data primer

Responden yang mengisi kuesioner terdiri dari 88 orang laki-laki dan 71 orang
perempuan yang memiliki rentang usia 19 — 24 tahun dan mayoritasnya berusia 21 — 22 tahun
.Kebanyakan dari mereka adalah lulusan SMA dan sisanya adalah sarjana,dan mayoritas
memiliki pengeluaran per bulan Rp 1.000.000 - 1.999.999 dengan 146 orang. Pada frekuensi
pembelian per bulan mayoritas (73,6%) responden melakukan pembelian 3-4 kali. Platform
yang paling banyak digunakan adalah tiktok live shop, sebanyak 63,5% responden
penggunakannya. Sementara itu, sebanyak 50,3% responden memiliki rata-rata pengeluaran
dalam satu kali transaksi antara Rp.50.000 — Rp.100.000, dan 49,1% memiliki transaksi dengan
kisaran Rp.100.000 — Rp.200.000.

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan dengan pendekatan
kuesioner. Pendistribusian kuesioner menggunakan G Form sehingga memiliki jangkauan yang
luas. Pada dasarnya data penelitian ini merupakan data kualitatif yaitu persepsi responden
terhadap pernyataan pada indikator indikator masing masing variabel yang di teliti. Untuk
dapat diolah data dikuantitatifkan dengan menggunakan skala Likert,sangat tidak setuju-1,
tidak setuju-2, setuju-3, sangat setuju-4. Teknik analisis yang digunakan adalah model
persamaan struktural (Structural Equation Modelling/SEM) yang diolah dengan SmartPLS versi
3. SmartPLS mencakup dari evaluasi model pengukuran meliputi validitas konvergen,validitas
diskiriminan dan AVE, selain itu peneliti juga akan melakukan uji reliabilitas, evaluasi model
structural meliputi R-Square dan F-Square serta uji koefisien jalur ,uji hipotesis dan uji
moderasi. Pengujian Validitas dilakukan untuk memastikan bahwa struktur yang dibuat tepat
dan andal. Menurut Ghozali & Latan (2015) uji validitas dapat menentukan apakah kuesioner
tersebut dapat diandalkan atau tidak. Agar suatu pernyataan kuesioner dapat dikatakan
valid,maka hasil loading faktor harus lebih dari 0,7 (Chin, 1998 ). Berdasarkan pengukuran-
pengukuran evaluasi model tersebut, model yang dikembangkan dalam penelitian ini
memenubhi kriteria validitas dan reliabilitas.

4. Hasil dan Pembahasan
Hasil Penelitian

Penelitian ini menginvestigasi dampak penataan produk dalam siaran langsung dan
keterlibatan streamer terhadap niat beli dengan motivasi hedonis sebagai moderasi.
Investigasi dilakukan dengan mengembangan pengujian terhadap empat hipotesis, yaitu
bahwa penataan produk dan streamer berpengaruh positif terhadap niat beli, dan bahwa
motivasi hedonis memoderasi pengaruh keduanya terhadap niat beli. Proses analisis
menggunakan SEM-PLS yang mencakup dua tahap, yaitu evaluasi terhada pengukuran model
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dan menilai model struktural. Evaluasi pengukuran model merujuk pada reliabilitas komposit,
rata-rata varians yang diekstraksi, serta hubungan timbal balik antar konstruk. Evaluasi ini
mencerminkan konsistensi internal, validitas konvergen, dan validitas diskriminan dalam
pengukuran model. Pada tahap dua, dilakukan evaluasi model eksternal dan internal untuk
untuk menentukan apakah ada hubungan antara variabel.

Gambar 2 menyajikan diagram jalur pengaruh penataan produk dalam siaran langsung
dan keterlibatan streamer terhadap niat beli dengan motivasi hedonis sebagai moderasi. Uji
koefisien jalur bertujuan untuk menghitung seberapa kuat antara hubungan independen dan
dependen serta menganalisis apakah hubungan tersebut signifikan atau tidak (Hair et al.,
2021). Estimasi nilai pengaruh penataan produk (X1) pada siaran langsung terhadap niat beli
(Y)sebesar 0,213 dan keterlibatan streamer (X2) terhadap niat beli (Y) sebesar 0,51. Nilai
estimasi pengaruh langsung motivasi hedonis (Z) terhadap niat beli (Y) sebesar 0,341.
Sementara itu sebagai pada hubungan X1 dengan Y, Z memiliki nilai sebesar -0,049; dan pada
hubungan X2 dengan Y memiliki nilai 0,159.

X1.1

X1.2 0746
*0.738

X13 #0791
0818

X1_4 0 805
Live

X1.5 Streaming 0213 X1*Z
Product -0.049 Y1
Display (X1) Y
0.777 Y2
07317

| Purchase T
= Streamer Intention (Y) Y5
X2.5 Engagement 0.341 0.159
x2)
Z1
Z2 O 703 / d
*0.762
Z3 +0.827 %27
+0.837
ZA 0.783
A Hedonic
Z5 Maotivation

@

Gambar 2. Diagram Jalur
Sumber: Data primer
Selanjutnya, tabel 3 menyajikan secara detail hasil estimasi koefisien jalur yang
merupakan pengujian terhadap pengaruh penataan produk dalam siaran langsung dan
keterlibatan streamer terhadap niat beli dengan motivasi hedonis sebagai moderasi. Menurut
Hair et al. (2021) jika p < 0,05 maka dapat dikatakan bahwa nilai P Values tersebut adalah
signifikan, artinya huipotesis yang diajukan diterima dan sebaliknya.
Tabel 3. Koefisien Jalur

(SJ:rilglael T Statistics P Decission

(0) (|O/STDEV]) Values
Z->Y 0,341 5,056 0,000 Diterima
X1->Y 0,213 2,733 0,007 Diterima
X2->Y 0,251 3,398 0,001 Diterima
X1*Z->Y -0,049 0,590 0,555 Ditolak
X2*Z ->Y 0,159 1,994 0,047 Diterima
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Sumber: Data primer
R-Square sebesar 0,286, berarti variabel niat beli dipengaruhi oleh variabel penataan
produk pada siaran langusng dan keterlibatan streamer dan motivasi hedonis hanya 28.6%
,sisanya sebesar 71.4% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian seperti harga, merek,
kualitas layanan dan lain sebagainya.

Pembahasan

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa penataan produk pada siaran langsung
berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli dengan P Values sebesar 0.007. Artinya
semakin baik produk ditampilkan selama siaran langsung, semakin tinggi nita beli konsumen.
Dengan demikian, pencahayaan, sudut pandang, penataan produk merupakan faktor penting
dalam menciptakan niat beli pada saat siaran berlangsung. Temuan ini sejalan dengan
penelitian Dwitya, B & Hartono, A. (2023), yakni penataan produk dalam siaran langsung
berdampak positif terhadap niat beli.

Namun, penelitian oleh Siregar (2023) menunjukkan bahwa meskipun tampilan produk
dalam live streaming penting, akan tetapi faktor kepercayaan terhadap streamer dan kualitas
informasi yang diberikan memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap niat beli konsumen.
Studi ini menemukan hal yang sama. Keterlibatan streamer diketahui berpengaruh positif
signifikan terhadap niat beli dengan koefisien yang lebih besar dibanding pengaruh penataan
produk saat siaran langsung. Penelitian ini menerima hipetesis bahwa streamer engagement
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan P Values sebesar 0.001. Studi ini
juga mendukung penelitian yang menemukan bahwa kepercayaan dan keahlian streamer
dalam menjelaskan produk sangat mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian,
interaksi dan keterlibatan streamer sangat penting dalam meningkatkan niat beli (Nadzirah
Rosli et al., 2023; Ginting & Harahap, 2022). Dengan demikian, penelitian ini semakin
mempertegas bahwa streamer yang memiliki kualitas interaksi yang baik akan sangat mudah
mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian, dan sebaliknya streamer yang
tidak bisa mencairkan suasana dengan audiens, menjawab pertanyaan dan tidak memahapi
produk akan sulit untuk mempengaruhi konsumen.

Hasil hipotesis menunjukan bahwa hedonic motivation tidak berpengaruh dalam
memoderasi livestreaming product display terhadap Purchase intention dengan P Values
sebesar 0.555 yang berarti tampilan produk yang menarik tidak akan membuat hedonic
motivation pada diri audiens muncul untuk meningkatkan minat untuk melakukan pembelian.
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ratnasari (2024) menyatakan bahwa
pengaruh motivasi hedonis hanya signifikan pada produk tertentu, seperti kosmetik dan
fashion, tetapi kurang signifikan pada produk dengan utilitas tinggi, seperti elektronik. Dapat
disimpulkan bahwa hedonic motivation pada diri audiens hanya dapat muncul dengan produk-
produk tertentu. Penelitian ini menerima hipotesis yang menyatakan motivasi hedonis
berpengaruh signifikan dalam memoderasi keterlibatan streamer terhadap niat beli dengan P
Values sebesar 0.047. Artinya, dengan keahlian streamer yang bisa menjelaskan produk
dengan baik dan berinteraksi dengan audiens maka motivasi hedonis dari audiens akan muncul
dah pada akhirnya akan meningkatkan niat beli. Hal ini sejalan dengan studi yang dilakukan
oleh Kumaran et al. (2024) yang menemukan bahwa motivasi hedonis memperkuat hubungan
antara keterlibatan streamer dan niat pembelian dalam siaran langsung. Dengan interaksi
streamer yang menarik dan penuh empati terhadap audiens maka akan mudah untuk
menyentuh emosi audiensnya sehingga akan mudah untuk meningkatkan minat untuk
melakukan pembelian.

5. Penutup
Kesimpulan
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Penelitian ini menerima empat dari lima hipotesis yang diajukan. Empat hipotesis yang
diterima yaitu bahwa Penataan produk pada siaran langsung memiliki pengaruh terhadap niat
beli, keterlibatan streamer memiliki pengaruh terhadap niat beli, motivasi hedonis
berpengaruh positif terhadap niat beli, motivasi hedonis memoderasi pengaruh keterlibatan
streamer terhadap niat beli. Sementara itu, hipotesis yang ditolak adalah motivasi hedonis
memoderasi pengaruh penataan produk pada siaran langsung terhadap niat beli. Bertitiktolak
dari hasil tersebut maka pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat menyelidiki komponen
penataan produk tertentu yang paling berpengaruh terhadap niat beli, seperti komposisi,
warna, atau animasi. Selain itu, dapat dilakukan perbandingan antara berbagai kategori produk
untuk mengetahui apakah dampak penataan produk berbeda tergantung pada jenis produk
yang dijual. Penelitian selanjutnya juga dapat menganalisis faktor kepercayaan terhadap
streamer dengan menggali lebih dalam mengenai faktor-faktor yang membangun kepercayaan
terhadap streamer, seperti personal branding, empati, atau pengalaman. Penelitian
selanjutnya juga dapat mengganti motivasi hedonis dengan variabel lain seperti tingkat
kebutuhan produk dan persepsi kualitas produk, yang mungkin dapat memoderasi hubungan
penataan produk pada siaran langsung terhadap niat beli. Kontribusi teoritis dari penelitian ini
adalah bahwa penelitian ini memberikan pemahaman baru tentang bagaimana motivasi
emosional konsumen mempengaruhi hubungan antara interaksi live streaming dan niat beli.
Sementara itu, kotribusi praktis dari penelitian ini adalah bahwa penelitian ini dapat menjadi
acuan atau inspirasi bagi pemasar untuk lebih mengelola promosi yang dilakukan melalui
media sosian dalam bentuk siaran langsung, terutama pada aspek keterlibatan streamer.
Namun, penelitian ini memiliki R square yang sangat rendah. Oleh karena itu, untuk penelitian
selanjutnya disarankan untuk menambah variabel-variabel yang relevan seperti harga, diskon,
dan waktu siaran langsung.
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