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ABSTRACT

This research aims to determine the influence of consumer engagement,
which consists of likes, comments, and views, on purchase intention and consumer
acquisition. This research is of a verificative nature using a quantitative method.
Secondary data from the engagement reports in the SGM engagement division are
used in this study. The research has one dependent variable, which is consumer
engagement (X), consisting of sub-dependent variables, likes, comments, and
views. There are two dependent variables, purchase intention (Y1) and consumer
acquisition (Y2). Hypothesis testing is conducted using SPSS version 25. The
research results show that consumer engagement has a positive and significant
effect on purchase intention at 85%, with the remainder influenced by other factors.
When looking at the impact of each sub-variable, likes and comments have a
positive effect on purchase intention, while views do not. This indicates that different
engagement behaviors can create different effects. Meanwhile, the influence of
consumer engagement has a positive and significant effect on consumer acquisition
at 59.8%, with the remainder influenced by other factors. When looking at the
influence of each sub-variable, likes and views have a positive effect on consumer
acquisition, while comments do not. This also suggests that different engagement
behaviors can create different effects. In conclusion, higher consumer engagement
leads to higher purchase intention and consumer acquisition. However, to assess
performance, the level of metrics used needs to be considered.

Keywords: consumer engagement, purchase intention, consumer acquisition.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh consumer engagement
yang terdiri dari likes, comment, dan views terhadap purchase intention dan
consumer acquisition. Jenis penelitian ini adalah verifikatif dengan metode
kuantitatif. Dalam penelitian ini menggunakan data sekunder yaitu menggunakan
data laporan engagement pada divisi engagement SGM. Penelitian ini memiliki 1
variabel dependen yaitu consumer engagement (X) yang terdiri dari sub variabel
dependen vyaitu likes, comment, dan views. Terdapat 2 variabel dependen yaitu
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purchase intention (Y1) dan consumer acquisition (Y2). Selanjutnya dilakukan uiji
hipotesis menggunakan SPSS versi 25. Hasil penelitian menunjukan bahwa
consumer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention sebesar 85% dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Jika melihat
pengaruh dari setiap sub variabel, likes dan comment berpengaruh positif terhadap
purchase intention sedangkan views tidak. Hal ini menunjukan perbedaan
engagement behavior dapat menciptakan efek yang berbeda. Sedangkan untuk
pengaruh consumer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
consumer acquisition sebesar 59,8% dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Jika
melihat pengaruh dari setiap sub variabel, likes dan views berpengaruh positif
terhadap consumer acquisition sedangkan comment tidak. Hal ini menunjukan
perbedaan engagement behavior dapat menciptakan efek yang berbeda. Jika
disimpulkan maka semakin tinggi consumer engagement maka semakin tinggi pula
purchase intention dan consumer acquisition.

Kata Kunci: Consumer engagement, Purchase intention, Consumer acquisition

A.Pendahuluan transaksi dapat menggunakan e-

Transaksi jual beli pada masa
COVID-19 mengalami perpindahan
diakibatkan

adanya regulasi

pemerintah  dimana  dilarangnya
interaksi secara langsung atau kontak
langsung. Menciptakan kebiasaan
baru yang dimiliki masyarakat dalam
hal jual beli. Salah satu solusi dari
adanya regulasi ini adalah dengan
adanya media jual beli yang tidak
perlu kontak langsung. Sehingga
modernisasi menjadi peran penting
sebagai solusi dari kebutuhan
masyarakat pada saat COVID-19
(CNN, 2022).

menciptakan jual beli tidak hanya

Modernisasi

dapat dilakukan secara langsung
tatap muka, namun dapat secara

elektronik. Media untuk melakukan

commerce. E-commerce merupakan
media untuk bertransaksi yang
dilakukan secara elektronik tanpa
kontak fisik secara langsung. Namun
adapun pengertian e-commerce yang
lebih relevan saat ini adalah media
komunikasi elektronik dan teknologi
yang membantu memproses informasi
digital dalam transaksi bisnis untuk
menciptakan hubungan agar
terciptanya nilai dalam hubungan
perusahaan dan konsumen. (Big
Commerce, 2020).

Perkembangan e-commerce di
dunia secara signifikan meningkat.
Menurut data forbes 2023, Dari tahun
2021 sampai dengan 2022 meningkat
sekitar 500 triliun dollar amerika. Tidak

hanya itu diperkiraan peningkatan
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Gross Merchandising Value (GMV) e-
commerce sampai dengan 2026 akan
meningkat. Dapat  diindikasikan
bahwa peningkatan ini dapat menjadi
peluang bagi e-commerce untuk
menjadi retailer utama di masa yang
akan datang.

Semakin maraknya e-commerce
digunakan masyarakat  sebagai
discovery channel. Pemasar melihat
fenomena ini sebagai keuntungan
untuk menjadikan e-commerce
sebagai media pemasaran. Melihat
kondisi tersebut, e-commerce pun
membantu dengan menciptakan fitur-
fitur pemasaran pada e-commerce
seperti live streaming, broadcast chat,
dan ads. Live Streaming merupakan
multimedia interaktif yang sudah
sejak 2011.

memiliki

berkembang

Livestreaming keunikan
dibandingkan media lain  yaitu
terdapat interaksi langsung antara
streamer dan penonton (Zhang, Zhu,
& Li, 2021). Berhasilnya live streaming
pada media sosial, menjadikan
peluang bagi platform e-commerce
untuk menciptakan hal serupa yang
tentunya akan dapat mempermudah
konsumen untuk membeli karena
platform e-commerce sudah berfokus
pada pembelian produk. Journey pada

livestreaming dimulai pada tahap

awareness dimana audience

diberikan informasi mengenai
informasi produk, product superiority,
service superiority, serta detail
informasi lainnya. Setelah audience
mengetahui lebih dalam, tahapan
berikutnya adalah  consideration
dimana konsumen sudah mulai
engage dan tertarik pada produk dan
brand. Engagement dapat dilihat dari
interaksi audience dengan konten live
streaming, dapat diukur dengan likes,
comment, dan share (Zhang, Li, Liu, &
Liang, 2018). Setelah audience
tertarik, live streaming biasanya
memberikan penawaran yang menarik
dengan batas waktu yang singkat.
Sehingga dapat mendorong
conversion atau pembelian.

Saat COVID-19 melanda, hal ini
sangat dirasakan oleh bunda dengan
ekonomi menengah ke bawah, akses
yang dimiliki  terbatas  namun
kebutuhan sehari-hari perlu dipenuhi
untuk tumbuh kembang anak. E-
commerce dan livestreaming dapat
menjadi salah satu solusi dikarenakan
akses yang terjangkau dan dapat
tetap menjaga kesehatan dengan
mengikuti aturan pemerintah. Oleh
karena itu SGM melihat peluang untuk
mengembangkan online  channel

seperti e-commerce untuk
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mendapatkan  profitabilitas dalam
masa COVID-19. SGM merupakan
salah satu brand vyang sudah
mengoptimalkan live  streaming
sebagai media pemasaran untuk
mengatasi keterbatasannya akses
para bunda terhadap susu di saat
pandemi berlangsung. SGM sebagai
merek susu yang memiliki target pasar
bunda dengan kelas ekonomi
menengah ke bawah ini melihat
bahwa livestreaming dapat menjadi
salah satu senjata pemasarannya.
Dilihat dari consumer behavior bunda
yang memiliki ekonomi menengah ke
bawah perlu diberikan pantikan promo
untuk  menciptakan  conversion.
Dengan livestreaming ini, SGM dapat
memberikan promo terbatas dan
interaksi langsung sehingga dapat
menciptakan conversion pada masa
live streaming berlangsung (Khan,
2019). SGM sudah mulai melakukan
live streaming pada media e-
commerce sebanyak 2-3 kali perbulan
dimulai dari pertengahan tahun 2022.
SGM sudah

pengaplikasian livestreaming pada

mengoptimalkan

retailer  Shopee dan Lazada
dikarenakan kedua retailer tersebut
sudah memiliki fitur live streaming
yang lebih efisien, user friendly, dan

memiliki kolam penonton yang lebih

banyak. SGM bisanya melakukan live
streaming pada  waktu yang
direkomendasikan retailer yaitu pada
Hari Belanja Online Nasional
(Harbolnas).

Terjadi fenomena unik yang
terjadi di SGM pada Quarter 3 dan 4
tahun  2023.

fenomena dimana peningkatan pada

Terdapat indikasi

engagement  tidak  berpengaruh
signifikan dengan peningkatan GMV
serta peningkat pengikut baru. Kondisi
tersebut tidak ideal seperti dijelaskan
pada jurnal induk (Zhang, Li, Liu, &
Liang, 2018), pada jurnal induk
menunjukkan bahwa brand
engagement dapat meningkatkan
purchase intention (GMV / Product
sold in quantity) dan consumer
acquisition (pengikut baru). Dalam
jurnal induk terdapat keterbatasan
pada yaitu penulis hanya
menggunakan data pada Taobao
Tmall di China, kemudian terdapat
kesulitan dalam menentukan volume
penjualan dalam livestreaming
sehingga pada penelitian tersebut
menggunakan perhitungan kuantitas
consumer yang masuk kedalam
product page. Untuk customer
acquisition, pada penelitian tersebut
tidak bisa dilihat dari live streaming

namun peneliti menghitung
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penambahan followers selama live
streaming berlangsung. Dikarenakan
adanya perbedaan antara penelitian
dan realita pada merek SGM. Pada
penelitian ini, jumlah penjualan
selama live streaming berlangsung
dan konsumen yang membeli dapat
teridentifikasi. Oleh karena itu tujuan
dari penelitian ini untuk mengetahui
bagaimana

pengaruh  consumer

engagement terhadap  purchase

intention dan consumer acquisition.

B. Metode Penelitian

Penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif. Karena menggunakan data
yang dapat diukur, diamati, dan
variabel pada penelitian ini
menunjukan adanya kausalitas maka
akan lebih cocok ketika menggunakan
metode kuantitatif. Teknik
pengumpulan data yang dilakukan
adalah dengan studi literatur dan
observasi. Data yang digunakan
merupakan data sekunder yang
berasal dari monthly report. Sampel
yang digunakan merupakan
livestreaming. Dimana SGM memiliki
105 populasi live streaming
sedangkan untuk sampel diambil 51
buah menggunakan teknik probability
sampling dengan mengambil sampel

sesuai kriteria yaitu dilakukan di

periode harbolnas dan payday serta
memiliki kelengkapan data yaitu data
likes, comment, views, product sold,
dan new follower. Penelitian ini
dimulai dengan melihat deskripsi
statistic, kemudian dilanjut uji asumsi
klasik. Untuk menguiji hipotesis dapat

menggunakan Uji T untuk menguiji

pengaruh variabel consumer
engagement secara simultan
terhadap variabel X, serta

menggunakan Uji F untuk melihat
korelasi parsial dari variabel X ke Y.
Untuk mengukur seberapa besar
pengaruh, penelitian ini menggunakan
regresi berganda dan koefisien
melalui

determinasi paradigma

penelitian berikut:

r Tum
| Conwaner Exgagetnen 3

A Puchase Imtention | Y2

Gambar 1: Paradigma Penelitian

Dengan hipotesis sebagai berikut:

C.Hasil Penelitian dan Pembahasan
Hasil
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Dalam penelitian ini terdapat 51
livestreaming yang digunakan sebagai
sampel dikarenakan sampel tersebut
sudah sesuai dengan tanggal yang
direckomendasikan  dan  memiliki
kelengkapan data yang dibutuhkan
yaitu views, likes, comment, product
sold, dan new followers. Untuk
memberikan gambar secara umum

berikut terdapat deskripsi statistik:
Tabel 1. Deskripsi statistik

Statistics

Deskripsa

Stursstik

T 154,140, 50 107812 I

1A W as A PRLLLE Al P AL 214

29617 195991 5993 | 105 ol

i
|
i
S S E— S
|
|
i
|

Tets 009 A0 S 84118 195431 13398
|

Sumber: Data diEJIah, 2023
Dikarenakan penelitian ini
menggunakan regresi berganda maka
perlu dilakukan uji asumsi klasik yang
terdiri dari uji heteroskedastisitas,
normalitas, dan  multikolinieritas.
Seluruh uji yang digunakan berhasil
lolos sesuai dengan kriteria masing-
masing.

Untuk uji hipotesis
menggunakan Uji F berikut hasil yang
dihasilkan menggunakan SPSS versi

25:

Tabel 2. Uji F Model Regresi 1

ANOVA*
Sum of
Modes !%pm.’n: df Msaan Square F 59
1 Regressior 29197 .874 3 9732625 43,764 0,000*
Rasigual 10452 165 47 222 386
Total 39650,039 50
a. Dependent Variable: Product Sell
b. Preaciors: (Constant), Unigue Viewers, Likes, Commants
Sumber: Data diolah, 2023
Tabel 3. Uji F Model Regresi 1
ANOVA®*
Mode Sum of Squares 4 Maan Sguare S
1 Rogrussion 474232 447 3 188077 a82 28,808 0,000#
Rescunl 287877,239 47 5125048
Total 162100 585 50

. Dependent Vanatie. New Folowers
b. Prediciors: (Constant), Comments, Unique Viewers, Likos

Sumber: Data diolah, 2023
Hasil pengolahan data pada
model satu menunjukan bahwa nilai
sig sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05.
Dapat disimpulkan bahwa consumer
engagement (likes, comment, dan
views) secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
purchase intention pada livestreaming
SGM di Shopee. Hasil pengolahan
data pada model satu menunjukan
bahwa nilai sig sebesar 0,000 lebih
kecil dari 0,05. Dapat disimpulkan
bahwa consumer engagement (likes,
comment, dan views) secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap consumer acquisition pada
livestreaming SGM di Shopee.

Untuk menguiji hipotesis secara
dilakukan

parsial, Uji T vyang

mendapatkan hasil sebagai berikut:
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Tabel 4. Uji T dan Regresi berganda
Model Regresi 1

Cousfficiamts*

atandardeed Coofficiet

Bk T 4
(Conutar) 22 6720 1,388 0177
Lives 0,000 0,000 VR TAl 3,861 0,000
Commerea 0.006 0.002 A2 3.088 0,001
Linigum Viewars 0004 0 000 4.100 -1,250 0,218

& Depanden Vanabie Product Sel

Sumber: Data diolah, 2023

Tabel 5. Uji T dan Regresi berganda
Model Regresi 1

Coefficlents®

54 348 Mm% 1885 0065
0.005 0002 0275 2885 0.008
0.001 0000 0505 4352 0.000

ot 0,009 0,508 0592 0668 0508

a. Dogendent Varable: Now Fodowen

Sumber: Data diolah, 2023

Untuk model regresi 1, Likes

memiliki  pengaruh  positif  dan
signifikan terhadap purchase intention
pada livestreaming SGM di Shopee
dikarenakan nilai sig lebih kecil dari
0,05 yaitu sebesar 0,000. Maka HO
ditolak dan Hla diterima, artinya
variabel likes berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention pada
livestreaming SGM. Comment

memiliki  pengaruh  positif dan
signifikan terhadap purchase intention
pada livestreaming SGM di Shopee
dikarenakan nilai sig lebih kecil dari
0,05 yaitu sebesar 0,001. Maka HO
ditolak dan H1b diterima, artinya
comment

variabel berpengaruh

signifikan terhadap purchase intention
pada livestreaming SGM. Dan Views
tidak memiliki pengaruh terhadap
purchase intention pada livestreaming
SGM di Shopee dikarenakan nilai sig
lebih besar dari 0,05 yaitu sebesar
0,218. Maka HO diterima dan Hlc
ditolak, artinya variabel views tidak
berpengaruh  signifikan  terhadap
purchase intention pada livestreaming
SGM.

Sedangkan untuk model regresi
2, Likes memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap consumer
acquisition pada livestreaming SGM di
Shopee dikarenakan nilai sig lebih
kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,000.
Maka HO ditolak dan Hla diterima,
artinya variabel likes berpengaruh
signifikan terhadap consumer
acquisition pada livestreaming SGM.
Comment tidak memiliki pengaruh
terhadap consumer acquisition pada
livestreaming SGM di  Shopee
dikarenakan nilai sig lebih besar dari
0,05 yaitu sebesar 0,508. Maka HO
diterima dan H1b ditolak, artinya
variabel comment tidak berpengaruh
signifikan terhadap consumer
acquisition pada livestreaming SGM.
Views memiliki pengaruh positif dan
signifikan

terhadap consumer

acquisition pada livestreaming SGM di
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Shopee dikarenakan nilai sig lebih
kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,006.
Maka HO ditolak dan Hlc diterima,
artinya variabel views berpengaruh
signifikan terhadap consumer
acquisition pada livestreaming SGM.

Untuk hasil dari  regresi
berganda model 1, dihasilkan

persamaan sebagai berikut:

Y1=a+blX1l+hb2X2+b3X3+e
Y1 =9,216 + 0,000X1 + 0,006X2 +e

Keterangan:

Y1 : purchase intention
X1 : likes

X2 : Comment

X3 : views

a : konstanta

b1,b2,b3 : koefisien regresi berganda

Dapat disimpulkan, jika likes,
comment dan views bernilai 0 pada
livestreaming SGM di Shopee maka
didapatkan variabel purchase
intention bernilai positif sebesar 9,216.
Bila likes mengalami kenaikan
sebesar 1 satuan pada livestreaming
SGM di Shopee maka purchase
intention kenaikan
sebesar 0,000. Bila

mengalami  kenaikan sebesar 1

mengalami

comment

satuan pada livestreaming SGM di

Shopee purchase intention
mengalami kenaikan sebesar 0,006.
Views tidak berpengaruh terhadap
purchase intention.

Untuk  hasil dari regresi
berganda model 2, dihasilkan

persamaan sebagai berikut:

Y2 =a+ blX1+ b2X2 +b3X3 +e
Y2= 54,348 + 0,001X1 + 0,005X2 +
0,006X3 + e

Keterangan:

Y1 : purchase intention

Y2 : consumer acquisition

X1 : likes

X2 : comment

X3 : view

a : konstanta

b1,b2,b3 : koefisien regresi berganda
Dapat disimpulkan, jika likes,
comment dan views pada
livestreaming SGM di Shopee bernilai
0 maka didapatkan variabel consumer
acquisition bernilai positif sebesar
54,348. Bila likes mengalami kenaikan
sebesar 1 satuan pada livestreaming
SGM di Shopee maka acquisition
mengalami kenaikan sebesar 0,001.
comment tidak memiliki pengaruh
karena nilai sig lebih dari 0,05. Dan

bila  views mengalami kenaikan
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sebesar 1 satuan pada livestreaming
SGM di
mengalami penurunan sebesar 0,006.

Dihasilkan

determinasi

Shopee acquisition
koefisien
untuk setiap model

regresi

Tabel 6. Koefisien Determinasi Model

Regresi 1

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 0,858* 0,736 0,720 14,913

a. Predictors: (Constant), Unique Viewers, Likes, Comments

Model R

Sumber: Data diolah, 2023

Tabel 7. Koefisien Determinasi Model

Regresi 2

Model Summary
Adjusted R Std. Emor of the

__RSquars__

0,622

Estimats

0,789 0,598 78,263

a. Predictors: (Constant), Comments. Uniaue Viewers, Likes

Sumber: Data diolah, 2023

Dapat disimpulkan untuk model
regresi 1 bahwa besarnya pengaruh
(likes,

pada

consumer engagement

comment, dan views)
SGM di

terhadap purchase intention sebesar

livestreaming Shopee
72%. Sisanya ditentukan oleh faktor
yang tidak diteliti.
Sedangkan untuk model regresi 2,

variabel lain

Dapat disimpulkan bahwa besarnya

pengaruh consumer engagement
(likes, comment, dan views) pada
SGM di

consumer

livestreaming Shopee

terhadap acquisition
sebesar 59,8%. Sisanya ditentukan
oleh faktor variabel lain yang tidak

diteliti.

Pembahasan

Hasil pengolahan data menunjukan
bahwa variabel consumer
engagement dengan sub variabel
likes, comment, dan views secara
bersamaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel purchase
intention. Hasil ini dibuktikan pada uji f
dimana didapatkan hasil sig sebesar
0,000 vyang
keberpengaruhan yaitu kurang dari
yang
didapatkan adalah sebesar 72% yang

memenuhi  syarat

0,05. Koefisien determinasi

berarti bahwa consumer engagement
yang terdiri dari likes, comment dan
72%

terhadap purchase intention. Hal ini

views berpengaruh sebesar

selaras dengan penelitian Run Zheng
dan Zhu Yuan Li pada tahun 2021.
Jika dilihat ke dalam sub variabel,
Likes

terhadap purchase intention dilihat

memiliki  pengaruh  positif
dari nilai signya sebesar 0,000 yang
kurang dari 0<0,05 pada uji T dan

memiliki nilai koefisien regresi bernilai
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positif sebesar 0,000. Hal ini selaras
dalam penelitian Run Zheng dan Zhu
Yuan Li pada tahun 2021. Comment
memiliki pengaruh positif terhadap
purchase intention dilihat dari nilai
signya sebesar 0,001 yang kurang
dari 0<0,05 pada uji T dan memiliki
nilai koefisien regresi bernilai positif
sebesar 0,006. Hal ini selaras dalam
penelitian Run Zheng dan Zhu Yuan Li
pada tahun 2021. Views tidak memiliki
pengaruh terhadap purchase intention
dilihat dari nilai signya sebesar 0,218
yang lebih dari 0<0,05 pada uji T dan
memiliki nilai koefisien regresi bernilai
negatif sebesar -0,001. Hasil ini
berbeda
sebelumnya vyaitu dalam penelitian
Run Zhang dan Guo pada tahun 2019.

dengan penelitian

Hal ini dapat disebabkan adanya
promosi lain yang menyebabkan
pergantian consumer behavior.
livestreaming Shopee memiliki fitur
coins, dimana audience yang
menonton sekitar 2-3 menit dapat
melakukan claim coins yang dapat
dijadikan sebagai potongan seluruh
barang yang diperjual belikan di
shopee. Sehingga banyak terdapat
kasus “coint hunter” dimana audience
berlomba-lomba menonton sebanyak-
banyaknya live streaming SGM di

Shopee untuk mendapatkan

sebanyak-banyaknya coins. Hal ini
sangat berkaitan erat dengan
pengguna SGM, dari hasil penelitian
internal konsumen SGM adalah bunda
dari kalangan menengah kebawah
yang promotion oriented, sehingga
sekecil apapun benefit akan dikejar.
Hal ini dibuktikan pula pada penelitian
Khan dan Thanveer pada tahun 2019.

Hasil pengolahan data
menunjukan bahwa variabel
consumer engagement dengan sub
variabel likes, comment, dan views
secara bersamaan  berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel
consumer acquisition. Hasil ini
dibuktikan pada wuji f dimana
didapatkan hasil sig sebesar 0,000
yang memenuhi syarat
keberpengaruhan yaitu kurang dari
0,05. Koefisien determinasi yang
didapatkan adalah sebesar 59,8%
yang berarti bahwa consumer
engagement yang terdiri dari likes,
comment dan views berpengaruh
sebesar 59,8%terhadap purchase
intention. Hasil ini selaras dengan
penelitian yang dengan penelitian
yang dilakukan oleh Dewnarain,
Ramkisoon, dan Mavondo pada tahun
2021. Jika dilihat dalam sub
variabelnya, Likes memiliki pengaruh

positif terhadap consumer acquisition
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dilihat dari nilai signya sebesar 0,000
yang kurang dari 0<0,05 pada uji T
dan memiliki nilai koefisien regresi
bernilai positif sebesar 0,001. Hasil ini
selaras dengan penelitian penelitian
Run Zheng dan Zhu Yuan Li pada
tahun 2021. Comment tidak memiliki
pengaruh terhadap purchase intention
dilihat dari nilai signya sebesar 0,508
yang lebih dari 0<0,05 pada uji T dan
memiliki nilai koefisien regresi bernilai
sebesar 0,005 pada livestreaming
SGM di Shopee. Hasil ini berbeda
dengan penelitian sebelumnya yaitu
dalam penelitian Run Zhang dan Guo
pada tahun 2019. Hal ini dapat
disebabkan karena adanya dorongan
dari adanya promosi lain yaitu adanya
voucher potongan harga ketika
melakukan  follow pada  saat
livestreaming SGM di  Shopee
berlangsung. Hal ini sangat berkaitan
erat dengan pengguna SGM, dari
hasil penelitian internal konsumen
SGM adalah bunda dari kalangan
menengah kebawah yang promotion
oriented, sehingga voucher dengan
nominal kecil pun dikejar. Hal ini
dibuktikan pula pada penelitian Khan
dan Thanveer pada tahun 20109.
Views memiliki pengaruh positif
terhadap purchase intention dilihat

dari nilai signya sebesar 0,006 yang

kurang dari 0<0,05 pada uji T dan
memiliki nilai koefisien regresi bernilai
positif sebesar 0,6. Hal ini selaras
dalam penelitian Run Zheng dan Zhu
Yuan Li pada tahun 2021.

E. Kesimpulan

Consumer engagement
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention produk
susu merek SGM pada livestreaming
SGM di Shopee sebesar 85,4% dan
sisanya dipengaruhi faktor lain. Jika
consumer engagement dipecah ke
dalam beberapa sub variabel berikut
hasil  pengolahan data, Likes
berpengaruh positif terhadap
purchase intention yang berarti
semakin meningkat likes pada
livestreaming SGM di Shopee maka
purchase intention pada livestreaming
SGM di Shopee akan meningkat.
Comment berpengaruh positif
terhadap purchase intention yang
berarti semakin meningkat comment
pada livestreaming SGM di Shopee
maka purchase intention pada
livestreaming SGM di Shopee akan
meningkat. Views tidak berpengaruh
pada purchase intention.

Consumer engagement
berpengaruh positif dan signifikan

terhadap consumer acquisition produk
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susu merek SGM pada livestreaming
SGM di Shopee sebesar 59,8% dan
sisanya dipengaruhi faktor lain. Jika
consumer engagement dipecah ke
dalam beberapa sub variabel berikut
hasil pengolahan  data. Likes
berpengaruh positif terhadap
consumer acquisition yang berarti
semakin  meningkat likes pada
livestreaming SGM di Shopee maka
consumer acquisition pada
livestreaming SGM di Shopee akan
meningkat. Comment tidak
berpengaruh pada consumer
acquisition, Views berpengaruh positif
terhadap consumer acquisition yang
berarti semakin meningkat views pada
livestreaming SGM di Shopee maka
consumer acquisition pada
livestreaming SGM di Shopee akan
meningkat.

Dari hasil penelitian ini, dapat
terlihat bahwa livestreaming pada
Shopee  masih  efektif  dalam
menjawab business objectives
mengenai purchase intention dan
consumer acquisition dikarenakan
fitur engagement didalamnya seperti
likes dan comment berpengaruh
terhadap purchase intention. Serta
likes dan views berpengaruh terhadap

consumer acquisition.

Bagi peneliti selanjutnya dapat
meneliti kualitas livestreaming pada
sisi yang berbeda yaitu menggunakan
sudut pandang audience dengan
penelitian yang menggunakan sampel
berbentuk audience (orang) sehingga
dapat melihat seberapa pengaruh
livestreaming SGM pada Shopee bagi
audience terhadap purchase intention
dan consumer engagement.
Penelitian ini melihat dari segi data
yang didalamnya terdapat unsur
positif dan negatif seperti comment.
Peneliti selanjutnya diharapkan dapat
melihat faktor ini sebagai variabel
penelitian. Terdapat faktor promosi
yang tidak diteliti pada penelitian ini
seperti voucher dan coins diharapkan
kedepannya peneliti selanjutnya dapat

meneliti variabel ini.
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