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Abstract

The world is entering the Golden Age of Podcasting, as evidenced by the amount of podcast
consumption that continues to grow and is predicted to continuously increase. The rapid
progress of this new medium has not gone unnoticed by advertising practitioners. The
closeness formed through parasocial interactions between listeners and broadcasters
makes podcast platforms a soft ground for advertising due to the low resistance of listeners
to advertisements that are perceived through story narration. This study is carried out by
combining qualitative and quantitative approaches to measure the potential of podcast
advertising in Indonesia through a case study of one of the most popular podcast programs
in Indonesia, which is Podkes Kesehatan Masyarakat (Podkesmas). Using literature study
and observation methods, researchers are trying to identify Podkesmas profiles and their
advertising approaches. After that, using quantitative methods through a purposive survey
of Podkesmas listeners, this study aims to find out whether listeners do feel the closeness
to podcasters (audience-host relationship), whether such proximity positively affects
listeners' attitudes towards podcast ads, whether that proximity affects listeners'
consumption of the advertised product, and whether the way the broadcaster delivers the
ad affects the listener's intention to purchase the advertised product. The results of the
linear regression found that there is indeed an emotional closeness between listeners and
podcasters that causes listeners' positive attitudes toward podcast ads. However, this
emotional proximity does not significantly affect their consumption of the advertised
product. In addition, the approach of delivering ads using narration also does not
significantly predict the consumption behavior of podcast listeners.

Keywords: advertising, consumption behavior, narrative, parasocial relationships,
podcast

Abstrak

Dunia sedang memasuki Golden Age of Podcasting yang dibuktikan dengan jumlah
konsumsi podcast yang terus merangkak naik dan diprediksi akan terus meningkat.
Pesatnya kemajuan medium baru ini pun tidak luput dari perhatian para praktisi
advertising. Kedekatan yang terbentuk melalui interaksi parasosial antara pendengar dan
penyiar menjadikan platform podcast menjadi lahan empuk untuk beriklan karena
rendahnya resistensi pendengar terhadap iklan yang disematkan melalui narasi cerita. Studi
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yang dilakukan dengan menggabungkan pendekatan kualitatif dan kuantitatif ini dilakukan
untuk mengukur potensi podcast advertising di Indonesia melalui studi kasus terhadap
salah satu program podcast paling populer di Indonesia yaitu Podcast Kesehatan
Masyarakat (Podkesmas). Menggunakan metode studi pustaka dan observasi, peneliti
berupaya mengidentifikasi profil Podkesmas dan pendekatan advertising yang mereka
lakukan. Setelah itu, menggunakan metode kuantitatif melalui survei yang dilakukan secara
purposive kepada para pendengar Podkesmas, studi ini bertujuan untuk mengetahui apakah
pendengar memang merasakan kedekatan dengan penyiar podcast (audience-host
relationship), apakah kedekatan tersebut memengaruhi secara positif attitude pendengar
terhadap iklan podcast, apakah kedekatan tersebut berpengaruh terhadap konsumsi
pendengar terhadap produk yang diiklankan, dan apakah cara penyiar menyampaikan iklan
memengaruhi intensi pendengar untuk membeli produk yang diiklankan. Hasil regresi
linier menemukan bahwa memang terjadi kedekatan emosional antara pendengar dan
penyiar podcast yang menyebabkan attitude positif pendengar terhadap iklan podcast.
Namun, kedekatan emosional ini tidak secara signifikan memengaruhi konsumsi mereka
terhadap produk yang diiklankan. Selain itu, pendekatan penyampaian iklan menggunakan
narasi juga tidak secara signifikan memprediksi perilaku konsumsi pendengar podcast.

Kata Kunci: iklan, hubungan parasosial, narasi, perilaku konsumsi, podcast,
Pendahuluan

Saat ini adalah era keemasan audio yang dibuktikan dengan semakin banyak
orang yang menjadi pemirsa program berbasis suara dan ketersediaan pilihan
konten audio yang beraneka ragam (Hammersley, 2018). Setelah lebih dari
setengah abad praktisi media lebih banyak memfokuskan diri kepada aspek visual,
media audio saat ini mulai menunjukkan kekuatannya (Ettmuller, 2021). Sejak
manusia dilahirkan, suara memang menjadi alat paling dasar dalam menunjukkan
emosi dan menyampaikan pikiran. Selain itu, manusia juga selalu memiliki
keinginan untuk mendengarkan, terutama yang bentuknya narasi atau cerita
(McCormack et al., 2018). Dari awal keberadaan manusia pun, menyampaikan dan
mendengarkan cerita adalah cara paling dasar untuk mengembangkan pengetahuan
dan menyebarkan keyakinan, aspek paling fundamental dalam membangun
masyarakat kolektif. Ketertarikan khalayak yang semakin besar kepada media
audio saat ini, salah satunya diatribusikan kepada kehadiran media podcast.

Walaupun bisa disebut sebagai fenomena yang masih baru, podcast telah
mengubah bagaimana audiens mengonsumsi dan berinteraksi dengan konten
media. Tidak seperti konten media baca dan media video yang menuntut audiens
untuk memberikan seratus persen atensinya kepada konten yang sedang dikonsumsi
(Liu & Gu, 2020; S. Sun et al., 2022), podcast sebagai konten audio bisa dinikmati
sambil berkendara, memasak, berolahraga, belajar, hingga menjadi teman
menjelang tidur. Selain itu, melalui penetrasi smartphone secara global yang
semakin masif (O’Dea, 2022), menikmati podcast menjadi hal yang semakin
mudah untuk dilakukan. Dengan sederet konten audio yang bisa dinikmati kapan
saja, dimana saja, dan hampir tanpa biaya, medium podcast menjadi objek yang
semakin menarik untuk ditelaah lebih mendalam dari berbagai sudut pandang.
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Sejak muncul pertama kali hampir 18 tahun lalu, podcast telah berkembang
menjadi media audio populer. Podcast telah berubah dari niche media menjadi
mainstream media (Dietrich, 2022). Kehadiran podcast yang sempat dianggap akan
menggantikan radio, justru memberikan alternatif bagi mereka yang ingin
mendengarkan konten broadcast sesuai dengan preferensi waktu dan lokasi
masing-masing (Berry, 2016). Beberapa studi menunjukkan bahwa pendengar
podcast memiliki rata-rata usia yang masih muda (Amanda, 2022; Craig et al.,
2021; Netti & Irwansyah, 2018; Yaacob et al., 2021). Artinya, podcast telah
berhasil memperluas jangkauan jumlah pendengar secara eksponensial dari media
berbasis audio. Peluang ini kemudian dimanfaatkan oleh perusahaan-perusahaan
teknologi raksasa termasuk Apple dan Spotify yang kemudian mengembangkan
bisnis hosting poscast, juga memproduksi konten original dan eksklusif (Carman,
2019). Dalam laporan yang diterbitkan Spotify, mereka mengungkapkan bahwa
telah terjadi kenaikan total waktu yang dihabiskan pendengar di platform mereka
hingga 95% di tahun 2021, dimana terdapat lebih dari 2,9 juta kanal podcast di
dalamnya (Silberling, 2021).

Berdasarkan studi yang dilakukan oleh Statista terkait konsumsi podcast
global, jumlah pendengar podcast di seluruh dunia terus merangkak naik dan
diprediksi akan terus meningkat. Pada tahun 2020, jumlah pemirsa podcast global
mencapai 332,2 juta orang, yang kemudian meningkat menjadi 338,7 juta di tahun
2021 (Gotting, 2022a). Pada tahun 2024 bahkan diprediksi kalau angka tersebut
akan meroket hingga 504,9 juta total pendengar. Selain itu, dari beberapa survei
yang dilakukan di Amerika Serikat, Portugal, Brazil, dan Korea Selatan, lebih dari
sepertiga partisipan menyatakan bahwa mereka pernah mendengarkan podcast
dalam satu bulan terakhir (Newman et al., 2019). Jadi tidak heran jika banyak studi
yang menyebutkan bahwa dunia tengah mengalami Golden Age of Podcasting
(Berry, 2015), Podcast Renaissance (Roose, 2014), atau Podcast Revolution
(Walker, 2019).

Ketertarikan yang semakin besar terhadap medium audio baru ini juga tidak
luput dari perhatian para akademisi dan praktisi advertising. Bagi para pengiklan,
medium podcast menjadi kanal advertising yang semakin populer. Podcast
advertising dinilai potensial untuk menjawab tantangan terbesar dari industri
advertising, yaitu keengganan konsumen terhadap iklan karena begitu masifnya
jumlah iklan yang saling berkompetisi menarik perhatian khalayak setiap harinya
(Hsu, 2019). Podcast memiliki karakteristik yang secara fundamental berbeda
dengan kanal advertising lainnya. Melalui podcast, iklan sering disematkan sebagai
bagian dari narasi cerita penyiar (Perks et al., 2019). Selain itu, karena masing-
masing genre podcast itu memiliki ceruk audiensnya masing-masing, para
pengiklan mampu meraih segmen konsumen yang spesifik. Intinya, podcast
advertising cenderung dianggap sebagai hal yang otentik dan mampu diterima lebih
mudah oleh pendengar (Riismandel, 2016). Artinya, terbentuk attitude positif
terhadap iklan yang disematkan dalam media dimana pendengar berinteraksi
(Dittmar et al., 2004; Mittal, 1994; Wolin & Korgaonkar, 2003), dalam hal ini
podcast.
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Bagaimana audiens menempatkan diri mereka dan berinteraksi dengan
podcast dinilai mampu menjelaskan tingginya penerimaan audiens terhadap
podcast advertising. MacDougall (2011) mengeksplorasi podcast menggunakan
teori media dengan mengaplikasikan konsep synesthesia McLuhan dan secondary
morality milik Ong dan menyimpulkan bahwa podcast, terutama yang didengarkan
sambil beraktivitas, mungkin sebuah evolusi dari fenomena parasosial. Berry
(2016) menyetujui gagasan ini dengan mengekstensikan pandangan MacDougall
dengan menyatakan bahwa penyiar podcast mendorong terciptanya hyper-intimacy
melalui cara penyampaian yang secara kualitatif berbeda dengan penyiar radio.
Penyiar podcast menginkorporasikan keterlibatan personal dan konsep storytelling
(Lindgren, 2017).

Sampai tahun 2021, kaitan antara podcast dan parasocial relationship
(PSR) masih berupa asumsi, belum diteliti dengan spesifik melalui riset. Schliitz &
Hedder (2021) kemudian menutupi gap penelitian ini dengan studinya terhadap
hubungan pendengar-penyiar yang menyimpulkan bahwa PSR memiliki efek
positif yang kuat terhadap sikap dan perilaku pendengarnya, apalagi jika penyiar
menunjukkan ketertarikan terhadap masalah pendengar. Hal ini disebut Moe (2021)
sebagai audience-host relationship. Di dunia advertising, interaksi parasosial
diasosiasikan dengan kenaikan intensi untuk membeli (Hwang & Zhang, 2018;
Sokolova & Kefi, 2020). Dengan mengasosiasikan sebuah produk atau brand
kepada orang yang dikenal atau disukai, akan meningkatkan kemauan pendengar
untuk memperoleh produk yang dipromosikan (T. Sun & Wu, 2012).

Fenomena-fenomena unik yang telah disebutkan sebelumnya membuat
banyak brand, besar atau kecil, berlomba-lomba untuk menyisihkan budget
advertising mereka pada platform podcast. Gotting (2022b) mengestimasikan
bahwa penerimaan iklan dari podcast secara global mencapai 1,6 miliar US Dollar
di tahun 2022. Dalam laporannya di tahun 2021, penerimaan iklan dari podcast
Spotify mencatatkan pertumbuhan 627% dibandingkan tahun sebelumnya
(Silberling, 2021). Banyak brand di dunia terbukti telah berhasil menggunakan
pendekatan iklan melalui podcast dengan menciptakan serangkaian kampanye
native advertising yang secara signifikan meningkatkan brand awareness
(Contagious, 2018). Native advertising sendiri merupakan sebuah bentuk iklan
yang membaur dengan konten asli dari media dimana iklan tersebut muncul
(Aribarg & Schwartz, 2020). Integrasi iklan secara terpadu ke dalam konteks
medium menjadi tujuan utama dari native advertising, selain kredibilitas platform
podcast yang diharapkan mampu meningkatkan awareness dari brand pengiklan
(Fanaras, 2019; Harms et al., 2019).

Terkait diferensiasi jenis advertising di dalam podcast, studi dari Interactive
Advertising Bureau (IAB) menunjukkan bahwa banyak pendengar lebih senang
mendengarkan host-read ads (Inside Radio, 2020; Riismandel, 2020), bentuk native
advertising yang menjadi bagian terbesar dari penerimaan podcast advertising
(56%), dibandingkan dengan announcer-read ads (35%) atau supplied ads (9%)
yang merupakan bagian dari display advertising (IAB, 2021). Host-read ads adalah
bentuk native advertisements yang ditulis dan disampaikan langsung oleh penyiar
podcast, sementara announcer-read ads disampaikan oleh penyiar tetapi ditulis
oleh pihak ketiga. Sedangkan supplied ads adalah iklan yang direkam secara
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mandiri oleh agensi atau brand untuk kemudian diputar dalam podcast. Ketika
penyiar podcast menyampaikan iklan secara personal, audiens merasa bahwa
mereka sedang menyampaikan rekomendasi, bukan iklan berbayar (Mancusi, 2017;
Riismandel, 2020).

Di Indonesia, pertumbuhan podcast yang begitu cepat memunculkan
serangkaian riset yang membahas tentang podcast. Beberapa riset terkait podcast
diantaranya membahas podcast sebagai alternatif distribusi konten audio (Fadilah
et al., 2017) podcast sebagai budaya populer di kalangan anak muda (Sirait &
Irwansyah, 2021), intensi pemirsa mendengarkan podcast (Saputra, 2022), andil
podcast dalam kebangkitan ekonomi pasca pandemi (Firmansyah et al., 2021),
strategi podcast sebagai media baru komedi (Dalila & Ernungtyas, 2020), strategi
mempertahankan pendengar podcast (Radika, 2020), dan peluang serta tantangan
diseminasi konten melalui podcast (Zellatifanny, 2020). Dari sekian banyak
penelitian terkait podcast di Indonesia, penulis belum secara spesifik menemukan
bagaimana posisi advertising dalam podcast di Indonesia. Padahal, kelanjutan dari
motivasi pengguna podcast untuk mendengarkan podcast dan hubungan parasosial
yang terbentuk dengan penyiar podcast merupakan batu loncatan yang bisa
dijadikan dasar untuk meneliti mengapa iklan yang disematkan di dalam podcast
hampir selalu bisa diterima dengan baik oleh pendengar (Dietrich, 2022; Fischer,
2019; Mancusi, 2017; Vilceanu et al., 2021). Dengan penerimaan audiens dan
conversion rates yang tinggi, podcast advertising menjadi anomali di tengah-
tengah aversi konsumen terhadap iklan tradisional. Para pendengar melaporkan
bahwa mereka tidak merasa terganggu dengan iklan yang disematkan dalam
podcast (Vilceanu et al., 2021; Westwood One Podcasts, 2019).

Berdasarkan pengamatan tersebut, peneliti tertarik untuk mengeksplorasi
fenomena podcast advertising sebagai cara beriklan baru pada program podcast di
Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah pendengar memang
merasakan kedekatan dengan penyiar podcast (audience-host relationship), apakah
kedekatan tersebut memengaruhi secara positif attitude pendengar terhadap iklan
podcast, apakah kedekatan tersebut memengaruhi perilaku konsumsi pendengarnya
terhadap produk yang diiklankan, dan apakah cara penyiar menyampaikan iklan
juga memengaruhi perilaku konsumsi pendengar terhadap produk yang diiklankan.
Untuk mengujinya, peneliti menggunakan indikator-indikator dari studi Moe
(2021) yang menggunakan variabel perceived audience-host relationships dan
kaitannya dengan bagaimana efektivitas host-read ads secara positif membentuk
hubungan tersebut. Sementara itu, bagaimana hubungan antara pendengar dan
penyiar tersebut membentuk attitude dan intensi konsumen untuk membeli produk
yang diiklankan merupakan adaptasi dari studi Dittmar (2004), Mittal (1994),
Wolin & Korgaonkar (2003). Peneliti memilih Podcast Kesehatan Masyarakat
(Podkesmas) sebagai objek penelitian karena selain Podkesmas merupakan salah
satu pionir podcast di Indonesia dan masih tetap populer hingga saat ini (Ciputra,
2022), Podkesmas juga merupakan salah satu podcast yang paling awal menerima
masuknya iklan ke dalam konten mereka (Permana, 2020). Selain itu, berdasarkan
observasi awal peneliti, Podkesmas juga menggunakan pendekatan host-read ads
dalam menyampaikan iklan, yang sesuai dengan variabel penelitian yang diteliti.
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Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei.
Akan tetapi, untuk menelusuri pendekatan beriklan yang dilakukan oleh objek
penelitian yaitu Podkesmas, penelitian ini melakukan studi eksploratif terlebih
dahulu. Secara teoritis, studi eksploratif digunakan untuk mengeksplorasi penyebab
yang mempengaruhi kemunculan suatu hal atau mengeksplorasi pengetahuan baru
dari suatu masalah (Arikunto, 2013). Dalam studi eksploratif pada penelitian ini,
data dan informasi diperoleh melalui studi pustaka dan observasi. Studi pustaka
dilakukan terhadap sejumlah jurnal akademik, buku referensi, laporan riset
terdahulu, tesis, data yang tersedia daring, serta artikel pemberitaan terkait podcast
advertising dan profil Podkesmas secara umum. Setelah itu, peneliti juga
melakukan observasi singkat terhadap beberapa episode dari Podkesmas untuk
mengidentifikasi jenis pendekatan penyampaian advertising yang dilakukan oleh
penyiar Podkesmas.

Dengan menggunakan metode studi pustaka, peneliti berupaya
mengidentifikasi lebih dalam terkait profil Podkesmas dan pendekatan advertising
yang mereka lakukan. Hasil observasi prapenelitian dan output dari studi pustaka
serta observasi ini kemudian menjadi pertimbangan peneliti untuk menyusun
Hipotesis 4 yang berkaitan dengan host-read ads effectiveness, yaitu seberapa
efektif host-read ads mampu memengaruhi intensi pendengar untuk melakukan
aksi membeli. Sementara itu, pendekatan secara kuantitatif melalui survei kepada
pendengar Podkesmas dilakukan untuk menelusuri beberapa tema penting terkait
podcast advertising dan perilaku konsumsi podcast yang dijabarkan ke dalam
beberapa hipotesis berikut:

Hipotesis 1 (H1): Pendengar podcast akan melaporkan perasaan kedekatan mereka
dengan penyiar podcast sebagaimana diukur oleh skala dalam perceived audience-
host relationship.

Hipotesis 2 (H2): Skor pada skala perceived audience-host relationship akan
memprediksi attitude pendengar terhadap podcast advertising.

Hipotesis 3 (H2): Skor pada skala perceived audience-host relationship akan
memprediksi podcast advertising consumer actions.

Hipotesis 4 (H4): Skor pada skala host-read ads effectiveness akan memprediksi
podcast advertising consumer actions.

Untuk menguji empat hipotesis yang diajukan, studi kuantitatif dipilih
dengan menggunakan metode survei kepada para pendengar Podkesmas untuk
memeriksa kaitan antara kedekatan emosional antara pendengar dan penyiar,
attitude pendengar terhadap iklan podcast, pilihan pendekatan penyampaian iklan
oleh penyiar, dan perilaku konsumsi pendengar podcast. Partisipan survei diminta
menyetujui pernyataan bahwa dengan mengisi survei tersebut mereka telah secara
sukarela untuk menjawab pertanyaan yang diajukan. Survei yang dilakukan terdiri
dari 37 pertanyaan kuantitatif yang diklasifikasikan dalam 5 kategori: demografi
partisipan dan preferensi mendengarkan podcast secara umum (9), pertanyaan
tentang Podkesmas secara umum (5), perceived audience-host relationship (4),
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podcast advertising attitude (9), host-read ads effectiveness (6), dan podcast
advertising consumer actions (4). Operasionalisasi variabel dijabarkan dalam Tabel
1 berikut.

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel yang Berkaitan dengan Elemen Podcast
Advertising dan Perilaku Konsumsi Pendengar Podcast

Kategori Deskripsi
Perceived audience-host ~ Pendengar merasakan ada kedekatan dan hubungan
relationship emosional dengan penyiar podcast
Podcast advertising Mengukur attitude pendengar terhadap iklan yang
attitude disampaikan oleh penyiar podcast
Host-read ads Mengukur efektivitas strategi host-read ads yang
effectiveness digunakan penyiar podcast
Podcast advertising Mengukur hubungan antara perilaku konsumsi pendengar
consumer actions yang dikaitkan dengan iklan podcast

Pertanyaan-pertanyaan untuk mengukur podcast advertising attitude dan
podcast advertising consumer actions diadaptasi dari studi yang dilakukan oleh
Dittmar (2004), Mittal (1994), Wolin & Korgaonkar (2003). Sementara untuk
pertanyaan terkait perceived audience-host relationship dan host-read ads
effectiveness diadaptasi dari studi yang dilakukan oleh Moe (2021). Semua kategori
yang menjadi hipotesis diukur menggunakan skala Likert 5 poin kecuali item
podcast advertising consumer actions yang diukur dengan pilihan jawaban ya,
tidak, dan pernah mempertimbangkan. Kenaikan dari setiap poin skala Likert
menggambarkan kenaikan gradasi dari tidak setuju pada poin 1 (negatif) menuju
setuju pada poin 5 (positif).

Sampel penelitian ini didapatkan menggunakan nonprobability sampling,
yaitu dengan pendekatan convenience sampling dan purposive sampling.
Convenience sampling adalah teknik sampling dimana sampel diambil berdasarkan
kehendak peneliti karena mudah direkrut (Sugiyono, 2015). Sementara purposive
sampling adalah teknik pengambilan sampel yang dilakukan dengan
mempertimbangkan tujuan atau kepentingan penelitian tertentu (Sugiyono, 2019).
Dalam hal ini sampel dipilih dengan memperhatikan ciri-ciri tertentu yang dianggap
penting untuk penelitian. Tujuannya adalah untuk memastikan bahwa sampel yang
dipilih memiliki karakteristik yang relevan dan representatif bagi populasi yang
diteliti.

Dalam penelitian ini, responden yang dipilih dan dinilai representatif adalah
mereka yang pernah mendengarkan Podkesmas dan menyimak iklan di dalam
kontennya dalam empat tahun terakhir (2019-2022). Dalam menentukan jumlah
sampel, (Sugiyono, 2019) memaparkan bahwa ukuran sampel yang dianggap
memadai dalam sebuah penelitian adalah mulai dari 30 hingga 500. Apabila
penelitian kemudian menggunakan analisis regresi, maka jumlah sampel yang
dibutuhkan minimal 10 hingga 20 kali jumlah keseluruhan variabel yang akan
diperiksa. Sebagai sebuah penelitian sederhana, maka peneliti menggunakan angka
minimum jumlah sampel penelitian dengan analisis regresi sederhana yaitu 10 x 4
variabel yang diperiksa = 40 responden. Melalui kuesioner yang disebarkan lewat
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platform media sosial Whatsapp dan Instagram kepada responden yang memiliki
kriteria yang telah ditetapkan di atas, peneliti berhasil mendapatkan 60 respons
valid dari 61 responden yang mengisi. Angka ini lebih banyak dari jumlah sampel
minimum yang dibutuhkan sehingga sampel dapat dinilai memadai.

Analisis yang digunakan peneliti untuk mengetahui pengaruh masing-
masing variabel adalah menggunakan teknik analisis regresi linier sederhana.
Analisis regresi linier sederhana adalah hubungan linier antara variabel bebas dan
variabel terikat. Analisis regresi sederhana dapat menentukan arah hubungan antara
variabel bebas dengan variabel terikat, apakah mempunyai hubungan positif atau
negatif, dan memprediksi nilai variabel terikat ketika nilai variabel bebas naik atau
turun (Ghozali, 2016). Dalam penelitian ini, variabel terikat yang secara spesifik
akan diidentifikasi adalah podcast advertising attitude dan podcast advertising
consumer actions. Masing-masing hipotesis akan dianalisis secara independen
menggunakan regresi linier sederhana menggunakan bantuan aplikasi statistik
Jamovi.

Hasil Penemuan dan Diskusi

Salah satu podcast yang cukup prominen di Indonesia adalah Podkesmas
yang merupakan singkatan dari "Podcast Kesehatan Masyarakat". Mulai
mengudara pada bulan Oktober 2019, Podkesmas yang merupakan salah satu pioner
podcast di Indonesia, dibawakan oleh Ananda Omesh, Imam Darto, Surya
Insomnia, dan Angga Nggok (Siagian, 2021). Podkesmas menjadi salah satu
podcast yang pertama kali bekerja sama secara eksklusif dengan Spotify dan hampir
selalu merajai puncak tangga podcast pada platform tersebut. Pada tahun 2020,
Podkesmas mulai memperbesar jaringan podcast mereka melalui Podkesmas Asia
Network (PAN) yang didukung oleh pemodal ventura dari Absolute Confidence
yang didirikan oleh Aryo Ariotedjo. Hingga saat ini, Podkesmas Asia Network
membawahi sejumlah podcast besar seperti “Podcast Pemain Cadangan”, “GJLS
Entertainment”, “Zozolab Podcast”, dan “Podcast Malam Kliwon”.

Baru satu tahun sejak mengudara pada tahun 2021 lalu, Podkesmas sudah
mengantongi kerja sama dengan 10 brand yang hadir sebagai sponsor, mulai dari
otomotif, minuman, perbankan, kondom, hingga makanan (Permana, 2020).
Ananda Omesh sebagai salah satu pendiri Podkesmas menyatakan bahwa jumlah
tersebut dianggap ideal karena Podkesmas tidak ingin memasukkan iklan ke semua
episode konten podcast mereka. Karena satu season Podkesmas hanya terdiri dari
20 episode, Omesh menyatakan bahwa ia tidak mau pendengar mendengarkan iklan
di semua episode mereka. Meskipun tidak pernah menyebutkan seberapa besar
nominal riil penerimaan yang mereka dapatkan dari iklan, Omesh dan Darto
menyebut bahwa karena kue podcast masih sangat besar di Indonesia, keuntungan
yang didapatkan oleh Podkesmas termasuk sangat tinggi, di luar ekspektasi mereka
yang mengawali Podkesmas sebagai sebuah keisengan belaka (Sumarni & Pangesti,
2020).
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Pendekatan Penyampaian Podcast Advertising pada Podkesmas

Berdasarkan hasil observasi kepada sejumlah episode dari Podkesmas,
peneliti menemukan pendekatan penyampaian iklan yang digunakan oleh
Podkesmas adalah host-read ads dan announcer-read ads. Host-read ads adalah
bentuk native advertisements yang ditulis dan disampaikan langsung oleh penyiar
podcast, sementara announcer-read ads disampaikan oleh penyiar tetapi ditulis
oleh pihak ketiga (Mancusi, 2017; Riismandel, 2020). Dalam salah satu episode
“Kita Hanyalah Pria yang Suka Belanja” tayang 5 Juli 2021 yang disponsori oleh
Tokopedia, marketplace terbesar di Indonesia, keempat penyiar menggunakan cara
host-read ads dengan memasukkan konteks bahwa mereka semua suka berbelanja.
Mereka kemudian memasukkan gimmick barang-barang apa saja yang terakhir
dicari masing-masing di Tokopedia dan barang-barang apa yang masuk ke
keranjang belanja masing-masing tetapi belum di-check out. Gimmick ini berkaitan
dengan promo Tokopedia yang akan melunasi keranjang belanja pendengar yang
beruntung.

Surya . “Coba Nggok, gue liat terakhir lu di Tokped nyari apaan?”

Nggok :  “Duh mana terakhir gue kayanya nyari obat kuat lagi.”

Surya : “Coba-coba gue liat history belanjaan lo!”

Nggok : “Belanja 17 Oktober 2020, Men’s Sexotic Candy.”

Surya : (semua tertawa) “Belanja obat kuat yang permen.”

Darto : Yang bikin puyeng 3 hari 3 malem itu kan Nggok? Bikin darah
rendah.”

Meskipun pada akhirnya diakhiri dengan announcer-read ads yaitu promosi
tentang produk itu sendiri, tetapi iklan Podkesmas selalu diawali dengan sebuah
narasi terlebih dahulu atau bahkan menjadikan satu episode bertemakan produk
yang beriklan. Salah satu contohnya adalah dalam episode yang tayang pada
tanggal 14 September 2020 berjudul “Meni Pedi Berjamaah”, untuk pertama
kalinya para penyiar melakukan rekaman podcast di luar studio, melainkan di
sebuah tempat perawatan kecantikan di daerah Jakarta Selatan yang menjadi
pengiklan. Sepanjang episode ini mereka bercerita tentang kebiasaan perawatan
tubuh mereka sambil mencoba beberapa perawatan yang ada di tempat tersebut
seperti manicure dan pedicure. Menurut mereka, perawatan tubuh itu penting juga
untuk laki-laki.

Darto : “Coba Sur, apa bedanya pedicure sama manicure?”
Surya : “Pedicure itu yang di kaki semua dia, ngangkat-ngangkat sel kulit.
Kita apalagi laki-laki kan sering pake sepatu jarang perawatan. ”
Nggok : “Kalo manicure diapain?”
Surya : “Kalo manicure itu tangan, perawatan tangan. . ”
Omesh : “Tapi perawatan kayak gini tuh penting tau gaes. ”
Surya : “Mbak, laki-laki yang perawatan kayak gini tuh banyak gak sih
Darto : mbak?
“Banyak ya mbak ya.”
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Contoh lain dari penggunaan host-read ads oleh penyiar adalah dalam
episode “Laki-laki Juga Bisa Insecure Ternyata” yang tayang pada 26 November
2020. Episode ini membahas tentang ketakutan dan insecurities yang dimiliki
manusia. Episode ini berfokus kepada ketakutan Nggok dan Darto yang merasa
paling tidak populer dan paling sedikit mendapatkan job diantara keempat penyiar.
Episode yang disponsori oleh aplikasi Octo Mobile, sebuah aplikasi mobile banking
dari CIMB Niaga memiliki fitur investasi pada reksadana. Dalam episode ini
memang terselip announcer-read ads yang disiapkan oleh pihak CIMB Niaga,
tetapi secara umum para penyiar tetap mengaitkan produk investasi tersebut dengan
cerita kehidupan mereka pribadi yang tengah mempersiapkan investasi finansial
untuk masa depan anak-anak mereka.

Nggok : “EhTo, lu pernah ngerasa takut gak, insecure gitu pas kemaren gak
ada job lama?”

Surya : “Ah dia mah mana pernah takut, orang makan sama hidupnya
terjamin dari endorse.”

Darto : “Kalo lu udah punya suatu prinsip pegangan, lu gak bakal ngerasa

insecure. Kalo gue sih prinsipnya selalu banyak memberi agar
banyak juga menerima.”

Omesh : “Kalo menurut gue, hidup tuh lebih ke serba persiapan sih biar
tenang. Dan harus selalu ada usaha.”

Surya : “Bener, sebagai laki-laki, ni ngomongin finansial ya, amit-amit
sebangkrut-bangkrutnya kita, elu harus masih tetep punya
pegangan. ”

Pendekatan host-read ads digunakan di hampir semua konten iklan reguler
Podkesmas yang tayang setiap hari Senin dan Kamis. Dalam episode lain bertajuk
“FAFANIK Fakta-fakta Unik (Seputar Sex)” tayang 26 Agustus 2021 yang
disponsori platform survei online Populix, Podkesmas menginporasikan fakta-fakta
unik terkait seks yang ada di seluruh dunia. Hal ini senada dengan konteks brand
Populix sebagai sebuah platform online berbayar dan image Podkesmas sebagai
salah satu podcast komedi yang sering membahas konten dewasa.

Sementara itu, pendekatan announcer-read ads banyak digunakan dalam
episode Podkesmas Edisi Ramadan yang tayang setiap hari selama bulan Ramadan
pada tahun 2020 dan 2021. Iklan makanan, minuman, pakaian, dan produk lainnya
ditempatkan di sela-sela konten yang setiap episode-nya terdiri dari 2 segmen, yaitu
tauziyah ustad dan konten komedi. Pada segmen iklan, para penyiar bergantian
setiap harinya membacakan iklan dengan narasi yang berbentuk percakapan tetapi
bersifat lebih rigid dan hard-selling yang ditulis oleh pihak brand. Pendekatan ini
disebabkan oleh constraint waktu yang lebih pendek untuk episode Podkesmas
Ramadan yang maksimal hanya lebih kurang 15 menit, tidak seperti episode reguler
yang bisa mencapai lebih dari 20 menit.
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Darto : “Gue mau beliin baju lebaran buat temen gua, tapi ukuran dia susah
banget nyarinya karena ukuran dia 5XL. Lu ada saran gak nyarinya
dimana?”

Omesh : “Pasti ada lah To, gue gitu lho, gue tuh kan gudang ide. Coba cek

deh yenga_id, dia tuh jual kaos-kaos dengan desain unik dan lucu.
Dan yang paling pentingnya dia tuh nyediain baju sampe ukuran
SXL. Pas banget kan buat temen lo?”

Darto : “Widih mantep juga lu Mesh? Eh belinya dimana Mesh?

Omesh :  “Ah banyak nanya lu, dia udah tersedia di berbagai e-commerce.
Atau kalau lu mau liat katalognya, tinggal lu cek aja di yenga_id di
Instagram.

Darto : “Wow makasih banyak Omesh si gudang ide.”

Vilceanu et al., 2021 menyatakan bahwa dengan penerimaan audiens dan
conversion rates yang tinggi, podcast advertising menjadi anomali di tengah-
tengah aversi konsumen terhadap iklan tradisional. Para pendengar melaporkan
bahwa mereka tidak merasa terganggu dengan iklan yang disematkan dalam
podcast. Berdasarkan pengamatan singkat yang dilakukan terhadap media sosial
yaitu Instagram Podkesmas (@podkesmas) dan PAN di (@podkesmasasia), penulis
tidak menemukan komplain terkait iklan yang disematkan dalam konten
Podkesmas. Media sosial Podkesmas justru menjadi perpanjangan dari podcast itu
sendiri dimana tim Podkesmas membangun hubungan parasosial dengan
pendengarnya. Bahkan, sering sekali Podkesmas menggunakan interaksi dengan
pendengar sebagai bahan untuk konten podcast-nya, seperti dalam episode “Curhat
Soal Duit Lebih Pusing daripada Soal Cinta” tayang 22 November 2021 yang
dikemas dalam segmen Unit Galau Darurat (UGD) yang berisi tanya jawab atas
pertanyaan-pertanyaan pendengar terkait kondisi finansial yang disampaikan
melalui pesan Instagram.

Hasil Analisis Kuantitatif

Dari hasil rekapitulasi jawaban responden yang berjumlah 60 orang,
diketahui bahwa rentang usia responden mulai dari 24 hingga 43 tahun, dengan
sebagian besar dari mereka merupakan lulusan S1/D4 (70%) dan berstatus menikah
(78,3%). Sebagian besar responden (53%) mengaku baru dalam jangka waktu 1-3
tahun belakangan ini mulai mendengarkan podcast, sementara sisanya lebih dari 3
tahun (28,3%), dan kurang dari satu tahun (18,3%). Sebanyak 52 orang dari total
responden (86,7%) memilih Spotify sebagai platform favorit mereka untuk
mendengarkan podcast. Genre favorit dari mayoritas responden adalah komedi
(78,33%) yang diikuti oleh berita/politik/current issue sebanyak 13,33%, dengan
sisanya (8,33%) terbagi menjadi penyuka genre gaya hidup, seni & hiburan, horor,
dan pendidikan. Sebanyak 80% responden juga mengaku bahwa mereka
mendengarkan podcast sambil melakukan kegiatan lain.

Spesifik terkait Podkesmas, mayoritas responden (51,6%) menyatakan
bahwa mereka tahu tentang Podkesmas dari media sosial dan diikuti oleh
rekomendasi dari Spotify juga rekomendasi dari teman, keluarga, serta kerabat.
Berdasarkan jawaban dari pertanyaan terbuka terkait alasan mengapa mereka
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mendengarkan Podkesmas, hampir semuanya beralasan karena program tersebut
lucu dan menghibur. Menurut salah satu responden, kelucuan Podkesmas
dikarenakan tiga dari empat penyiarnya merupakan mantan penyiar radio sehingga
jarang sekali terjadi dead air dan kehabisan obrolan. Selain itu, banyak responden
yang merasa bahwa tema-tema yang diceritakan sangat ringan dan relatable.
Beberapa responden juga mengaku bahwa mendengarkan Podkesmas seperti
mengobrol dengan teman-teman.

Berdasarkan hasil analisis statistik, sebagian besar responden melaporkan
bahwa mereka memiliki hubungan emosional dengan penyiar Podkesmas,
walaupun bersifat nonresiprokal. Menggunakan konsep perceived audience-host
relationship, empat dimensi pertanyaan dijawab oleh responden melalui survei.
Sebanyak 52,3% responden mengaku bahwa mereka setuju dan sangat setuju jika
mereka merasa mengenal dengan baik penyiar favorit mereka. Sebanyak 48,3%
responden mengakui bahwa mereka setuju dan sangat setuju bahwa mereka
memiliki koneksi emosional dengan penyiar. Ketika dibandingkan dengan media
audio lain, sebagian besar dari responden merasa setuju dan sangat setuju bahwa
mereka merasa lebih mengenal (61,7%) dan memiliki kedekatan emosional (58,3%)
dengan penyiar Podkesmas daripada dengan penyiar radio favorit mereka. Hal ini
menunjukkan bahwa H21 terkonfirmasi karena sebagian besar responden
mempersepsikan bahwa mereka memiliki kedekatan hubungan dengan penyiar
podcast favorit mereka.

Tabel 2. Hasil Analisis Statistik untuk Variabel Podcast Advertising Attitudes

Scale

Nilai Reliabilitas Cronbach's a = .878 Mean SD

- Mendengarkan iklan sampai habis. 3.97 1.164
- Iklan disampaikan langsung. 4.32 0.792
- Pentingnya membeli produk yang diiklankan. 2.63 1.193
- Iklan podcast lebih bisa diterima dari iklan TV. 4.00 1.105
- Iklan podcast lebih bisa diterima daripada iklan radio. 3.83 1.122
- lklan penting bagi keberlangsungan podcast. 4.23 0.945
- lklan dalam podcast itu penting. 3.78 1.091
- Iklan podcast menarik. 3.72 1.027
- Cara penyampaian iklan podcast menarik. 4.22 0.922

Skala Likert: 1 (Sangat Tidak Setuju) — 5 (Sangat Setuju); Mean (semakin tinggi maka
semakin setuju; SD — Standard Deviation

Setelah mengetahui bahwa pendengar podcast terkonfirmasi memiliki
kedekatan hubungan dengan penyiar podcast favorit mereka yang ditunjukkan oleh
tingginya skala perceived audience-host relationship, selanjutnya untuk memahami
lebih dalam faktor advertising mana yang memiliki keterkaitan dengan perceived
audience-host relationship, peneliti melakukan regresi linier. Pertama, skala
perceived audience-host relationship dianalisis dan dikaitkan dengan podcast
advertising attitude yang item-item indikatornya diambil dari studi Mittal (1994);
Wolin & Korgaonkar (2003); Dittmar et al., (2004) untuk menguji H2 yang
berbunyi bahwa skor pada skala perceived audience-host relationship akan
memprediksi attitude pendengar terhadap podcast advertising. Skala podcast
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advertising attitude (Cronbach's a = .878) terdiri dari sembilan indikator yang
dikembangkan untuk mengukur attitude pendengar terhadap podcast (Tabel 2).
Setelah dilakukan regresi linier dengan perceived audience-host relationship,
ditemukan bahwa H2 terkonfirmasi walaupun efeknya tidak terlalu signifikan (R?
=.255, F = 19.8, p <.001). Perasaan kedekatan antara pendengar terhadap penyiar
podcast berkorelasi positif dengan attitude mereka terhadap iklan Podkesmas.
Namun, meskipun terkonfirmasi secara statistik, efek dari keterkaitan ini sangat
kecil untuk pendengar Podkesmas.

Tabel 3. Hasil Analisis Statistik untuk Variabel Podcast Advertising Consumer

Actions
Nilai Reliabilitas Cronbach's a = .635 Jiiban Jumlah
awaban
- Pernah membeli produk yang diiklankan. I_ya 22 (36.7%)
(R2= 0130, F = .763, p .386) Tidak 12 (20%)
' : TR Menimbang 26 (43.3%)
- Membeli produk karena keinginan sendiri. I_ya 27 (450/3)
(R2=.0009, F = .0521, p .820) Tidak 17 (28.3%)
Menimbang 16 (26.7%)
- Membeli produk untuk kelangsungan operasional lya 10 (16.7%)
podcast. Tidak 30 (50%)
(R? =.0006, F =.0400, p .842) Menimbang 20 (33.3%)
- Membeli produk karena percaya dengan reviu lya 19 (31.7%)
penyiar. Tidak 17 (28.3%)
(R?=.0298, F = 1.78, p .187) Menimbang 24 (40%)

Selanjutnya peneliti menguji H2 yang menunjukkan kaitan antara perceived
audience-host relationship dengan podcast advertising consumer actions. Artinya,
apakah hubungan kedekatan antara pendengar dan penyiar podcast dapat
memprediksi perilaku konsumsi pendengar podcast yang mendengarkan iklan.
Variabel podcast advertising consumer actions (Cronbach's a = .635) digunakan
untuk mengetahui apakah perilaku pembelian barang/produk oleh pendengar
memiliki keterkaitan dengan aktivitas mendengarkan iklan produk tersebut di
Podkesmas (Tabel 3). Variabel ini terdiri dari empat indikator pertanyaan yang juga
diambil dari studi Mittal (1994); Wolin & Korgaonkar (2003); dan Dittmar et al.,
(2004). Setelah dilakukan regresi linier dengan perceived audience-host
relationship ditemukan bahwa H2 tidak terkonfirmasi (R?> = .0165, F = .976, p
.327). Walaupun skala audience-host relationship memprediksi kaitan antara
perilaku pembelian dengan aktivitas mendengarkan podcast, tetapi efeknya sangat
kecil untuk masing-masing indikator item pertanyaan.
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Tabel 4. Hasil Analisis Statistik untuk Variabel Host-read Ads Effectiveness

Nilai Reliabilitas Cronbach's a = .807 Mean SD

- Narasi iklan lebih baik ditulis sendiri. 4.38 0.783
- Iklan disampaikan oleh penyiar sendiri bukan oleh 4,57 0.563

agensi.

- Iklan lebih baik disampaikan dengan cara penyiar. 4.57 0.647
- Iklan tidak menarik jika hanya membaca script. 4.08 1.06
- Iklan dianggap sebagai percakapan personal. 4.23 0.745
- Suka dengan narasi penyiar untuk iklan. 4.42 0.696

Skala Likert: 1 (Sangat Tidak Setuju) — 5 (Sangat Setuju); Mean (semakin tinggi maka
semakin setuju; SD — Standard Deviation

Selanjutnya peneliti menguji kaitan antara host-read ads effectiveness
dengan podcast advertising consumer actions. Pengujian ini digunakan untuk
mengetahui apakah strategi host-read ads yang dilakukan oleh penyiar Podkesmas
memiliki korelasi positif dengan perilaku konsumsi pendengar. Hasil analisis
statistik untuk variabel host-read ads effectiveness ditunjukkan pada Tabel 4.
Setelah dilakukan regresi linier, hasilnya menunjukkan bahwa H4 tidak
terkonfirmasi karena efeknya sangat kecil meskipun positif (<.1) dengan R? = .004,
F = .254, dan p = .616. Dari beberapa pengujian di atas, kita bisa melihat bahwa
meskipun H2, H2, dan H4 memiliki korelasi positif, tetapi dampaknya sangat kecil
sekali dalam konteks penelitian terhadap Podkesmas ini.

Pembahasan Analisis Kuantitatif

Menurut Sutherland (2020), hubungan antara konsumen dan media secara
umum memengaruhi interpretasi konsumen terhadap iklan pada media tersebut.
Temuan dari studi ini mendukung gagasan tersebut, dimana interaksi pendengar
podcast dengan podcast favorit mereka ternyata memengaruhi evaluasi dan respons
mereka terhadap iklan podcast. Pendengar terbukti merasakan kedekatan hubungan
dengan penyiar podcast (H1), yang kemudian membawa mereka untuk
menginterpretasikan secara positif iklan dalam podcast tersebut (H2). Dalam
beberapa studi terdahulu juga disebutkan bahwa para pendengar podcast
melaporkan mereka tidak merasa terganggu dengan iklan yang disematkan dalam
podcast (Vilceanu et al., 2021). Hal ini senada dengan pernyataan Moe (2021)
bahwa podcast mendorong terciptanya hyper-intimacy yang membuat banyak
pendengar menganggap penyiar podcast seolah-olah teman mereka sendiri.

Apakah hubungan kedekatan ini bisa disebut sebagai hubungan parasosial
belum bisa disimpulkan secara konklusif melalui penelitian ini. Namun, hasil dari
studi ini menunjukkan bahwa pendengar merasa sudah terbentuk koneksi dengan
figur di media, seolah-olah mereka sedang berinteraksi dengan teman sendiri.
Walaupun sifatnya tidak resiprokal, tetapi koneksi antara keduanya terasa seperti
percakapan. Hubungan interpersonal yang dipersepsikan oleh pendengar ini
akhirnya memberikan efek positif terhadap penilaian mereka terhadap kredibilitas
iklan yang disampaikan oleh penyiar podcast. Pendengar pun merasakan bahwa
mereka sangat menyukai cara penyiar podcast menyematkan iklan dalam konten
audio mereka.
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Dalam studi yang dilakukan oleh Sun & Wu (2012), ketika suatu produk
atau merek dikaitkan dengan figur-figur yang dikenalinya, hal tersebut
meningkatkan kesediaan pendengar untuk membeli produk yang diiklankan.
Namun, dalam konteks Podkesmas, ternyata kedekatan emosional dengan para
penyiar tidak secara otomatis ditranslasikan dengan perilaku membeli mereka
terhadap produk/jasa yang diiklankan (H2). Hasil penelitian ini menunjukkan
kaitan yang sangat tidak signifikan antara koneksi emosional antara pendengar dan
penyiar dengan pengalaman pendengar membeli produk yang diiklankan oleh
podcast. Hasil ini juga berlawanan dengan riset yang dilakukan oleh Moe (2021)
menunjukkan bahwa audiens banyak yang menganggap penyiar podcast seolah-
olah sahabat mereka sendiri yang berdampak kepada mereka tidak berkeberatan
untuk membantu “sahabat” mereka dengan membeli produk-produk yang
direkomendasikan oleh para penyiar sebagai bentuk dukungan. Studi-studi
sebelumnya juga menunjukkan bahwa iklan podcast dinilai efektif untuk
meningkatkan brand recall rates, brand lift, purchase intention, hingga dorongan
konsumen untuk mencari tahu tentang produk secara daring (Claritas, 2020; Edison
Research, 2019; Inside Radio, 2020; Vetrano, 2019).

Podcast memiliki karakteristik yang secara fundamental berbeda dengan
kanal advertising lainnya. Melalui podcast, iklan sering disematkan sebagai bagian
dari narasi cerita penyiar (Perks et al., 2019). Sebuah studi lain juga menyatakan
bahwa pendengar podcast jarang sekali melewatkan iklan yang disisipkan dalam
konten (Ettmuller, 2021). Dalam studi ini, pendengar Podkesmas mengaku bahwa
mereka hampir tidak pernah melewatkan iklan yang disematkan dalam konten.
Namun, dalam penelitian ini, cara penyiar Podkesmas yang secara umum
menggunakan pendekatan host-read ads dalam menyampaikan iklan ternyata tidak
secara otomatis memiliki korelasi dengan perilaku belanja pendengar. Artinya, cara
bernarasi penyiar tidak secara langsung dapat dikorelasikan dengan pengalaman
mereka membeli produk yang diiklankan (H4). Hal ini perlu ditelusuri lebih lanjut
dengan menggunakan pendekatan variabel lain.

Simpulan

Berdasarkan hasil analisis statistik, sebagian besar esponden melaporkan
bahwa mereka memiliki hubungan emosional dengan penyiar podcast, walaupun
bersifat nonresiprokal. Menggunakan konsep perceived audience-host relationship,
sebagian besar responden mengaku bahwa mereka merasa mengenal dengan baik
penyiar favorit mereka. Mereka juga mengakui bahwa mereka memiliki koneksi
emosional dengan penyiar. Ketika dibandingkan dengan media audio lain, sebagian
besar dari responden merasa bahwa mereka merasa lebih mengenal dan memiliki
kedekatan emosional dengan penyiar podcast daripada dengan penyiar radio favorit
mereka.

Dari hasil observasi singkat, ditemukan bahwa podcast Indonesia saat ini
lebih banyak menggunakan pendekatan host-read ads dan announcer-ads daripada
supplied ads yang sering digunakan dalam platform radio konvensional. Selain itu,
kedekatan emosional pendengar dengan penyiar podcast memiliki efek positif
terhadap persepsi pendengar terhadap iklan yang ditayangkan dalam podcast.
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Namun, persepsi kedekatan hubungan antara penyiar dan podcast ini tidak secara
signifikan berkorelasi positif dengan perilaku konsumsi pendengar terhadap produk
yang diiklankan podcast. Selain itu, dari penelitian ini juga ditemukan bahwa
pendekatan penyiar yang menggunakan host-read ads juga tidak secara signifikan
berkaitan dengan perilaku pembelian produk, berbeda dengan temuan penelitian-
penelitian terdahulu.

Untuk penelitian berikutnya, perlu ditelusuri lebih lanjut apakah
ketidakterkaitan ini juga berhubungan dengan faktor lain yang mungkin
memengaruhi seperti faktor kebutuhan pendengar, tingkat ekonomi, kecocokan
genre, brand awareness, dan berbagai aspek yang mungkin memengaruhi
kedekatan hubungan interpersonal antara penyiar podcast dan pendengarnya yang
kemungkinan berpengaruh besar terhadap perilaku konsumsi pendengar. Penelitian
di masa mendatang juga dapat menggunakan metode kualitatif untuk
mengeksplorasi aspek conversion rates dari podcast advertising melalui
penelusuran terhadap brand yang beriklan atau melalui metode wawancara dengan
pelaku podcast dan/atau brand secara langsung.
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