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Abstract
This study examines the relationship between Customer engagement, Perceived
emotional value, and Social support with Purchase Intention using the SEM-PLS 3
method. The analysis results show that Customer engagement (T Statistic 2.018,
Pvalue 0.044) and Perceived emotional value (T Statistic 7.924, P value 0) have a
significant and positive relationship with Purchase Intention, consistent with
previous research. In contrast, the relationship between Social support and
Purchase Intention is not significant (T Statistic 1.077, P value 0.282). This study
highlights the importance of Customer engagement and Perceived emotional
value in influencing Purchase Intention compared to Social support.
Keywords: Customer engagement, Live shopping, Perceived emotional value,
Social support

Abstrak

Penelitian ini menguji hubungan antara Customer engagement, Perceived
emotional value, dan Social support dengan niat pembelian (Purchase Intention)
menggunakan metode SEM-PLS 3. Hasil analisis menunjukkan bahwa Customer
engagement (T Statistic 2.018, P value 0.044) dan Perceived emotional value (T
Statistic 7.924, P value 0) berhubungan signifikan dan positif dengan niat
pembelian, konsisten dengan penelitian sebelumnya. Sebaliknya, hubungan
antara Social support dan niat pembelian tidak signifikan (T Statistic 1.077, P
value 0.282). Penelitian ini menegaskan pentingnya Customer engagement dan
Perceived emotional value dalam mempengaruhi niat pembelian dibandingkan
dengan Social support.

Kata kunci: Customer engagement, Live shopping, Perceived emotional value,
Social support
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PENDAHULUAN

Di tengah perubahan cepat di era digital, yang ditandai dengan penyebaran
informasi yang cepat, bisnis kini terutama menggunakan media sosial untuk
berinteraksi secara aktif dengan target audiens mereka. Menurut International
Telecommunication Union pada tahun 2022, terdapat lebih dari 5 miliar konsumen
yang memiliki akses internet, mencerminkan bahwa pada era sekarang, populasi
konsumen yang terhubung dengan internet telah mencapai angka yang
mencengangkan. Mereka memiliki akses ke berbagai sumber informasi online,
seperti blog, situs ulasan produk, dan platform media sosial (Balabanis &
Chatzopoulou, 2019). Media online, seperti situs berita atau platform media sosial,
menarik audiens yang secara aktif mengakses dan mengonsumsi konten media.
Perbedaannya adalah bahwa audiens ini memiliki kemampuan untuk mengontrol
seberapa cepat atau lambat mereka ingin mengonsumsi konten tersebut (Huang et
al,, 2009; Logan, 2013).

Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai platform digital bagi konsumen
untuk berkomunikasi dan berbagi kehidupan sehari-hari, tetapi juga telah
berkembang menjadi saluran di mana konsumen dapat membeli pakaian, makanan,
dan kebutuhan sehari-hari melalui saluran pemasaran online (Zagidullin et al,,
2021). Pengalaman belanja online melibatkan integrasi video real-time dan
streaming dengan menyajikan video langsung kepada pelanggan, memungkinkan
pengguna untuk merasakan produk secara lebih langsung dan interaktif
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Live shopping digunakan untuk
memamerkan proses pembuatan dan penggunaan produk, menunjukkan berbagai
perspektif produk, menjawab pertanyaan pelanggan secara langsung, dan
mengorganisir kegiatan langsung yang menghibur dan mendorong pelanggan untuk
melakukan pembelian spontan (Lu et al., 2018). Interaktivitas dapat meningkatkan
kepercayaan pelanggan dan mempengaruhi tingkat kesenangan mereka saat
menonton live streaming (Putri & Maryam, 2023).

Di pasar Indonesia, sebanyak 78% konsumen telah mendengar dan

mengetahui alternatif belanja melalui siaran langsung; dari jumlah tersebut, sekitar
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71% konsumen telah mengakses layanan tersebut, menunjukkan tingkat adopsi
yang signifikan. Selama pandemi, 56% konsumen mengaku melakukan pembelian
produk melalui siaran langsung (Singh et al,, 2021). Dengan semakin banyaknya
pelaku yang memasuki industri e-commerce belanja langsung, terdapat lebih banyak
variasi tema, gaya, dan jenis siaran langsung. Diversifikasi ini, pada gilirannya,
memperluas perhatian konsumen. Interaksi interpersonal dalam siaran langsung e-
commerce telah memfasilitasi komunikasi yang efektif antara host e-commerce dan
konsumen, bertindak sebagai katalis untuk transaksi konsumen (Ma et al., 2022).
Hubungan interaktif antara konsumen dan host e-commerce umumnya disebut
sebagai Keterlibatan Penonton. Keterlibatan Penonton atau Keterlibatan Pelanggan
adalah bagaimana perilaku pelanggan terhadap suatu merek atau perusahaan
muncul setelah pembelian, yang berasal dari faktor-faktor motivasi (van Doorn et
al,, 2010).

Social support merupakan sumber daya penting, namun tidak semua individu
menerima dukungan sosial yang sama dari lingkungan mereka. Dalam konteks ini,
ada dua aspek penting yang harus dipahami. Pertama, Social support yang
sebenarnya diterima dalam lingkaran sosial seseorang, yang mencakup seberapa
banyak dan seberapa nyata dukungan tersebut. Kedua, penilaian individu terhadap
Social support yang diterima, yang melibatkan perasaan dan pengalaman pribadi
terhadap dukungan tersebut, dengan penekanan pada pandangan subjektif mereka
(Norris & Kaniasty, 1996). Social support tidak hanya berperan dalam interaksi
sehari-hari tetapi juga dalam belanja live-streaming, di mana konsumen
memperoleh bantuan emosional dan praktis yang menumbuhkan rasa diperhatikan,
disayangi, dihormati, dan dihargai (Xia et al, 2012). Hal ini dapat memperkuat
ikatan sosial dan menumbuhkan rasa memiliki yang kuat terhadap komunitas (Lin
etal, 2015).

Customer engagement merujuk pada interaksi antara konsumen dan host Live
shopping . Ini mencakup perilaku pelanggan terhadap suatu merek atau perusahaan
setelah melakukan pembelian, yang didorong oleh motivasi tertentu (van Doorn et

al,, 2010). Konsumen dapat memilih untuk mengikuti saran atau rekomendasi dari
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penyiar yang dianggap sebagai tokoh berpengaruh, atau membuat keputusan
pembelian berdasarkan pengakuan dari kelompok penonton lainnya (Kuan et al,,
2014). Dalam ruang siaran langsung, perilaku keterlibatan menciptakan berbagai
ekspresi, menjadikan interaksi pelanggan bagian terintegrasi dari sistem layanan
tersebut.

Perceived emotional value mencerminkan kepuasan emosional yang diperoleh
seseorang dari melakukan tindakan baik untuk orang lain. Perceived emotional
value merupakan prediktor yang baik dalam memprediksi hubungan dengan niat
beli di kalangan konsumen (Asshidin et al,, 2016). Perceived emotional value adalah
kepercayaan yang terbentuk antara pihak yang mempercayai dan pihak yang
dipercayai berdasarkan hubungan emosional. Ini terkait dengan kesejahteraan
pihak yang mempercayai dan mempertimbangkan sepenuhnya tujuan dan niat
mereka. Kepercayaan ini sangat bergantung pada komunikasi yang baik (Chua et al.,
2008).

Pelanggan yang merasa puas dengan pengalaman mereka saat berbisnis
dengan suatu perusahaan kemungkinan besar akan kembali membeli produk atau
menggunakan layanan dari perusahaan tersebut (Alhabash et al,, 2015). Emosi atau
perasaan yang dialami konsumen dapat mempengaruhi sejauh mana Purchase
Intention berlangsung (J. H. Kang & Jin, 2015). Ketika penyiar memberikan
informasi produk dengan tepat waktu dan merespons dengan cepat terhadap
pertanyaan atau permintaan pelanggan, hal ini tidak hanya bermanfaat selama
proses pembelian, tetapi juga dapat memberikan dampak positif pada aspek-aspek
lain dari perjalanan pelanggan (K. Kang et al., 2021; Yusuf et al., 2018).

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara mendalam persepsi
konsumen terhadap keterlibatan penonton dalam siaran langsung e-commerce dan
bagaimana hal ini mempengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini
juga akan mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat keterlibatan
konsumen dalam interaksi belanja langsung. Meskipun penelitian sebelumnya telah
memberikan wawasan mengenai perilaku konsumen dalam konteks belanja

langsung, masih terdapat kekurangan dalam pemahaman tentang bagaimana
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keterlibatan penonton secara spesifik mempengaruhi preferensi dan keputusan
pembelian konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat mengisi
kekosongan pengetahuan tersebut dan memberikan kontribusi penting bagi

pengembangan strategi pemasaran dalam industri e-commerce belanja langsung.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi desain eksplanatori dengan tujuan menjelaskan
faktor-faktor yang mempengaruhi terjadinya suatu peristiwa serta membangun
atau menguji teori. Pendekatan survei lapangan digunakan dalam penelitian ini.
Responden, yang merupakan konsumen dari belanja langsung, diminta untuk
memberikan informasi tentang kebiasaan mereka dalam menggunakan belanja
langsung. Selain itu, mereka juga ditanyakan tentang hubungan antara Keterlibatan
Penonton, dan Nilai Emosional yang Dirasakan untuk menentukan Niat Pembelian
menggunakan pertanyaan dari penelitian sebelumnya (Li et al, 2024; Liu et al,,
2024).

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah convenience sampling, dan
pelanggan mengisi survei yang dilakukan sendiri. Survei ini didistribusikan secara
elektronik menggunakan platform Google Forms, memungkinkan responden untuk

memilih mengisi formulir secara online.

Perceived
Emotional Value

Social Support Purchase Intention

Customer
Engagement

Gambar 1. Kerangka Berpikir

Skala pengukuran untuk semua variabel diambil dari penelitian sebelumnya.

Dalam penelitian ini, kuesioner atau survei digunakan untuk menentukan variablel-

http://ejurnal.budiutomomalang.ac.id/index.php/ecoducation

Page | 251



Lisa Charisa Batara, dKkk - Tren Live Shopping: Pengaruh Customer Engagement, Perceived Emotional Value, dan
Social Support terhadap Purchase Intention

variabel yang diteliti. Kuesioner ini digunakan untuk mengumpulkan data dari
responden dengan pertanyaan yang telah ditentukan sebelumnya. Variabel diukur
menggunakan kuesioner yang telah diterjemahkan ke dalam bahasa Indonesia,
dengan menggunakan skala Likert yang terdiri dari "1 = Sangat Tidak Setuju," "2 =
Tidak Setuju," "3 = Netral," "4 = Setuju," dan "5 = Sangat Setuju."

Karena pertanyaan awal dalam kuesioner ini awalnya dalam bahasa Inggris,
diperlukan penerjemahan ke dalam bahasa Indonesia yang lebih sederhana agar
sesuai dengan tujuan penelitian. Proses penerjemahan dilakukan dalam tiga tahap
(Kim et al., 2019). Survei diterjemahkan ke dalam bahasa Indonesia yang lebih
sederhana oleh dua individu yang mahir dalam kedua bahasa tersebut. Untuk
menjamin ketepatan dan kejelasan skala yang diterjemahkan, tiga mahasiswa
dwibahasa melakukan perbandingan antara versi asli dan versi terjemahan untuk

mengidentifikasi perbedaan yang ada.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1. Karakteristik Responden
Kategori Deskripsi Frekuensi Persentase
) ) Perempuan 181 72.69 %
Jenis Kelamin - -
Laki-laki 68 27.31%
18 - 27 (Generasi Z) 131 52.61%
) 28 - 43 (Generasi Milenial) 65 26.10 %
Rentang Usia -
44 - 59 (Generasi X) 48 19.28 %
60 - 78 (Baby Boomers) 5 201%
TikTok Shop 125 50.20 %
Shopee Live shopping 100 40.16 %
Platform Live Shopping Instagram Live 17 6.83 %
Facebook Live 2 0.80 %
Lainnya 5 201%
Frekuensi menonton Live Hampir setiap hari 36 14.47 %
i i 1-2 kali per minggu 175 70.28 %
Shopping perminggu - -
3-5 kali per minggu 38 15.26 %
1-2 kali per bulan 71 2851 %
Rata-rata frekuensi Pembelian di  Lebih dari 3 kali per bulan 28 11.24 %
Live Shopping dalam satu tahun  Setiap 1-3 bulan sekali 55 22.09 %
terakhir Setiap 4-6 bulan sekali 40 16.07 %
Lebih dari 6 bulan sekali 55 22.09 %
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Berdasarkan hasil analisis data di atas, terlihat bahwa 72,69% responden yang
mengisi kuesioner adalah wanita, menunjukkan dominasi mereka dalam penelitian
ini. Dari segi generasi, Generasi Z mendominasi pengguna Live shopping dengan
persentase sebesar 52,61%. Temuan ini menunjukkan bahwa kelompok usia ini
memiliki ketertarikan yang kuat terhadap Live shopping, menjadikannya segmen
pasar penting bagi penyedia layanan untuk dipertimbangkan dalam perencanaan
strategis mereka.

Ketika melihat preferensi platform Live shopping, TikTok menempati posisi
teratas dengan 50,20% responden lebih memilih platform ini. Popularitas TikTok
dalam menarik minat konsumen Live shopping menunjukkan tren yang berkembang
dalam pemanfaatan platform media sosial untuk menciptakan pengalaman belanja
yang lebih interaktif dan menarik.

Selain itu, pola frekuensi partisipasi dalam Live shopping juga memberikan
wawasan berharga. Mayoritas responden melaporkan bahwa mereka menonton
Live shopping 1-2 kali per minggu, dengan persentase sebesar 70,28%. Rata-rata
frekuensi pembelian dalam Live shopping selama satu tahun terakhir menunjukkan
bahwa lebih dari 30% responden melakukan pembelian setiap lebih dari 6 bulan
sekali. Hal ini mencerminkan bahwa Live shopping telah menjadi pengalaman
belanja yang menarik dan relevan bagi konsumen.

Evaluasi Model Pengukuran

Tabel 2. Outer Loading Value

Customer Perceived Purchase Social
engagement emotional value Intention support
CE1 0.857
CE2 0.872
CE3 0.864
CE4 0.811
PE1 0.813
PE2 0.887
PE3 0.899
PI1 0.871
PI2 0.76
PI3 0.896
SS1 0.886
SS2 0.875
SS3 0.882
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Nilai Outer Loading dari hasil analisis data menggunakan aplikasi SmartPLS.
Dari hasil uji yang terdokumentasi dalam Tabel 2, terlihat bahwa nilai Outer Loading
berkisar antara 0,76 hingga 0,899. Hasil ini sudah memenubhi kriteria validitas yang
ditetapkan pada penelitian sebelumnya (Hair et al., 2019).
Uji Validitas dan Reliabilitas Instrument

Uji validitas digunakan untuk menilai sejauh mana suatu instrumen penelitian
dapat mengukur konstruk yang dimaksud. Fokus uji validitas terletak pada validitas
isi, yang menunjukkan bahwa setiap item yang diukur sudah mencakup secara
memadai dan representatif dalam menggambarkan konsep tertentu (Sekaran &
Bougie, 2016).

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrument Penelitian

. , Average
Cronbach's rho.A Corr'lpo.SI.te Variance
Alpha Reliability Extracted (AVE)
Customer engagement 0.873 0.876 0.913 0.725
Perceived emotional value 0.834 0.834 0.901 0.752
Purchase Intention 0.798 0.818 0.881 0.713
Social support 0.857 0.867 0912 0.776

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan outer loading melalui SmartPLS.
Selama proses pengujian ini, perhatian difokuskan pada nilai Cronbach's alpha,
Composite Reliability (CR), dan Average Variance Extracted (AVE) dari setiap
indikator. SmartPLS menetapkan bahwa setiap indikator harus memiliki nilai
minimum 0,70. Analisis reliabilitas dalam penelitian ini tercantum pada Tabel 3,
menunjukkan bahwa nilai Composite Reliability (CR), Cronbach’s Alpha (CA), dan
Average Variance Extracted (AVE) untuk semua variabel melampaui ambang batas
yang ditetapkan. Ini menunjukkan bahwa semua variabel telah berhasil melewati uji

reliabilitas dengan baik.
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Heterotrait-Monotrait (HTMT)
Tabel 4. Heterotrait-Monotrait (HTMT)

Customer Perceived Purchase  Social
engagement emotional Intention support

value
Customer engagement
Perceived emotional value 0.775
Purchase Intention 0.673 0.824
Social support 0.722 0.563 0.526

Pengujian validitas menggunakan Heterotrait-Monotrait (HTMT) Ratio
menunjukkan bahwa semua variabel yang diteliti valid dan memiliki diskriminasi
yang baik. Hal ini karena syarat validitas dengan HTMT Ratio adalah nilai harus
kurang dari 0,90 (Henseler et al., 2015). Hasil pengujian menunjukan bahwa HTMT
Ratio dari setiap variabel adalah kurang dari 0.90, dan terbukti valid.

Evaluasi Model Struktural
Uji R Square
Tabel 5. Uji R Square

R Square
R Square  Adjusted

Purchase Intention 0.489 0.483

Nilai R-Square dapat dikategorikan sebagai kuat jika lebih dari 0,67, moderat
jika antara 0,33 dan 0,67, dan lemah jika antara 0,19 dan 0,33 (Chin, 1998).
Berdasarkan hasil dari data diatas dapat disimpulkan bahwa variabel Purchase

Intention memiliki hasil yang moderat.
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Hasil Uji Hipotesis
EE? :’ﬁ S68
2 :
- Peroaivedt -
Emotionsl
Value 7.924
46157 ~'15.-,';78‘_
- Sacial 7 s Purchase
Suppot SOIE - Intention
CEl XL =
e “11818
o 45211
CE4 Customer
Engagement
Gambar 2. Uji Hipotesis
Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis
Original  Sample g’:}’;gg;‘; T Statistics P
Sample (0O) Mean (M) (STDEV) (/O/STDEV/) Values  Kesimpulan
Customer engagement 4 ¢ ¢ 0.164 0.082 2018 0.044  Didukung
--> Purchase Intention
Perceived emotional
value --> Purchase 0.535 0.535 0.068 7.924 0 Didukung
Intention
Social support-> 473 0.077 0.068 1.077 0.282 Ditolak

Purchase Intention

Dari hasil analisis menggunakan uji T pada data yang diberikan, dapat

disimpulkan bahwa Customer engagement signifikan berhubungan secara positif

dengan Purchase Intention dengan T Statistic sebesar 2.018 dan P values 0.044, hal

ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa keterlibatan

aktif konsumen dalam proses pembelian memainkan peran penting dalam

meningkatkan niat mereka untuk membeli (Qin et al., 2023). Perceived emotional

value secara signifikan berhubungan dengan

Purchase Intention, nilai T Statistic

yang signifikan 7.924 serta P Value 0 menunjukkan bahwa kedua faktor ini memiliki

pengaruh positif yang kuat terhadap niat pembelian, hal ini sejalan dengan temuan

bahwa ketika konsumen merasakan aliran positif selama menggunakan layanan
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belanja melalui ponsel, sikap positif mereka cenderung meningkat, begitu pula
dengan kecenderungan untuk melakukan pembelian (Chen & Lin, 2018; Zhang et al,,
2023). Di sisi lain, hubungan antara Social support dan Purchase Intention tidak
terbukti signifikan berdasarkan nilai T Statistic 1.077 dan P Value 0.282 yang lebih
tinggi dari tingkat signifikansi yang umumnya diterima, namun demikian, temuan
penelitian ini konsisten dengan penelitian lain yang juga menemukan bahwa tidak
ada hubungan signifikan antara dukungan sosial dan niat untuk membeli (Qin et al.,
2023). Oleh karena itu, dalam penelitian ini Customer engagement dan Perceived
emotional value terindikasi lebih penting dalam mempengaruhi niat pembelian

dibandingkan dengan Social support.

KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer engagement berhubungan
signifikan dan positif dengan Purchase Intention. Temuan ini menekankan
pentingnya keterlibatan aktif konsumen dalam meningkatkan niat pembelian.
Perceived emotional value juga menunjukkan hubungan yang signifikan dengan niat
pembelian, mengindikasikan pengaruh positif yang kuat. Pengalaman positif selama
berbelanja melalui ponsel dapat meningkatkan sikap dan kecenderungan
pembelian konsumen. Sebaliknya, hubungan antara Social support dan Purchase
Intention tidak terbukti signifikan. Hal ini sejalan dengan penelitian lain yang tidak
menemukan hubungan signifikan antara dukungan sosial dan niat pembelian.
Dengan demikian, dalam penelitian ini, keterlibatan konsumen dan nilai emosional
yang dirasakan terbukti lebih penting dalam mempengaruhi niat pembelian

dibandingkan dengan dukungan sosial.
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