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The development of digital technology and the increasing use of social media hae driven
a shift in marketing strategies form convetional to more interactive digital marketing.
The use of content marketing, TikTok live streaming, and Product diversification have
become important strategies in building relationships with consumers, by increasing
brand awareness, thereby encouraging purchase decisions, which will ultimately create
customer loyalty at the Diva Collection Sukorejo Boutique. The purpose of this study is
to analyze the influence of content marketing, TikTok live streaming, and Product
diversification on customer loyalty through Brand awareness dan purchase decisions,
This study uses a quantitative approach with an associative research type. The research
population is all consumers of the Diva Collection Sukorejo Boutique. The research
sample uses Hair Theory with a total of 145 respondents who are boutique consumers
and have made purchase more than one. Data were collected through questionnaires
analyzed using Smart PLS. 3.0. the results of the study show that content marketing,
TikTok live streaming, and Product diversification have a positive but insignificant effect
on brand awareness. Content marketing, and TikTok live streaming have a positive but
insignificant effect on purchase decisions, while Product diversification has a positif and
significant effect on purchase decisions. In addition, Brand awareness has a positive and
significant effect on purchase decisions, and purchase decisions also have a positive and
significant effect on customer loyalty. However, Brand awareness is unable to mediate
the influence of independent variables on purchase decisions, and Brand awareness and
purchase decisions are also unable to mediate their influence on customer loyalty. These
findings have implivation for Butik Diva Collection Sukorejo to futher optimize digital
marketing strategies and product management to increase purchase decisions and
customer loyalty.

. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital mengubah cara
pandang perusahaan untuk berinteraksi dengan
konsumen serta menggeser fokus perusahaan dalam
dunia pemasaran dari sekadar penjualan menuju
pembangunan hubungan jangka panjang. Konsep
pemasaran modern berevolusi dari transactional
marketing menjadi relationship marketing, dimana
keberhasilan perusahaan ditentukan oleh kemampuan
dalam menjalin hubungan emosional dengan konsumen
(Kotler & Keller, 2016:576). Perubahan ini memicu
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pergeseran perilaku konsumen yang semakin Kkritis
dalam mencari informasi, membandingkan produk,
serta mempertimbangkan nilai sebelum melakukan
pembelian (Wardhana, 2024:103).

Meningkatnya pengguna internet dan media
sosial di Indonesia yang telah menjadi salah satu faktor
pendorong berubahnya perilaku konsumen.
Berdasarkan laporan digital olen Data Reportal (2024)
menyebutkan terdapat sekitar 167 juta pengguna media
sosial aktif, atau sekitar 67,8% dari total populasi di
Indonesia. Hal ini menjadikan media sosial sebagai
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sarana komunikasi sekaligus kanal pemasaran utama.
Salah satu platform yang berkembang pesat adalah
TikTok, Indonesia menjadi negara dengan jumlah
pengguna terbesar di Dunia, dengan jumlah pengguna
aktif sebanyak 157,5 juta (GoodStats, 2024). Melalui
fitur Live streaming, TikTok mampu mendorong
interaksi langsung antara penjual dan konsumen,
bahkan 49% konsumen tercatat melakukan pembelian
melalui fitur tersebut lebih dari satu kali dalam sebulan.
Kondisi ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media
sosial, khususnya TikTok sangat berperan penting
dalam mendorong keputusan pembelian sekaligus
membangun Customer loyalty.

Implementasi strategi digital marketing yang
belum optimal menjadi kendala yang serius bagi pelaku
usaha dalam membangun identitas merek yang kuat.
Permasalahan utama sering Kkali berakar dari
pengelolaan Content marketing yang tidak konsisten,
pemilihan hook yang kurang menarik serta kurangnya
dasar riset pasar sehingga konten gagal menarik
perhatian pada fase awal interaksi. Selain itu, rendahnya
nilai atau informasi yang sampaikan menyebabkan
konsumen tidak memperoleh pemahaman yang
memadai terhadap produk. Padahal, penyajian konten
yang informatif, menarik dan relevan terbukti mampu
meningkatkan keterlibatan konsumen serta dapat
menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan
merek (Meilida et al., 2025). Apabila kondisi ini
berlanjut, maka akan berdampak pada penurunan
Customer loyalty, meningkatnya pembatalan transaksi,
serta potensi peralihan konsumen ke kompetitor lain.

Fenomena tersebut juga terjadi pada Butik Diva
Collection Sukorejo yang bergerak dibidang fashion
dari tahun 2013. Awalnya butik ini hanya beroperasi
secara offline, kemudian mulai memanfaatkan platform
TikTok semenjak 2023 sebagai media promosi sebagai
bentuk adaptasi terhadap perkembangan teknologi dan
perubahan perilaku konsumen. Penerapan strategi ini
turut mendorong butik untuk berkembang hingga
penjualan pada tahun 2025 meningkat terus menurus
hingga saat ini.

Seiring dengan perkembangan tersebut, butik
masih menghadapi kendala operasional, khususnya
dalam pengelolaan stok produk fashion yang masih
terbatas dan bersifat seri. Ketersediaan warna dan
ukuran seringkali tidak mampu memenuhi permintaan
konsumen. Kondisi ini menyebabkan ketidaksesuaian
antara permintaan konsumen dengan Kketersediaan
warna dan ukuran produk, tidak jarang konsumen
melakukan pembelian dengan ukuran yang tidak sesuai,
sehingga berujung pada pengembalian barang (return),
yang pada akhirnya merugikan pihak butik. Hal ini
menunjukkan bahwa strategi digital marketing yang
diterapkan belum sepenuhnya diimbangi dengan
pengelolaan produk dan komunikasi yang efektif,
sehingga berpotensi menghambat Purchase decision
dalam membentuk Customer loyalty.
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Keterbatasan vairasi produk juga menjadi faktor
penghambat dalam memenuhi preferensi konsumen
yang semakin beragam. Oleh Kkarena itu, Product
diversification menjadi strategi operasional yang
penting untuk diterapkan sebagai alternatif yang sangat
relevan agar konsumen tetap memiliki pilihan yang
sesuai dengan selera dan kebutuhannya, sehingga dapat
mendorong keputusan pembelian.

Berdasarkan sejumlah studi empiris sebelumnya,
diketahui bahwa strategi digital marketing terhadap
Customer loyalty telah banyak dikaji. Namun, sebagian
besar penelitian masih menelaah variabel secara parsial
dan belum ada yang mengintegrasikan Content
marketing, Live streaming TikTok, dan Product
diversification dalam satu model penelitian. Selain itu
penelitian yang mengkaji peran Brand awareness dan
Purchase decision sebagai variabel mediasi secara
simultan masih terbatas, khususnya pada konteks
pemasaran digital yang berbasis media sosial TikTok.
Kondisi ini menunjukkan  adanya  peluang
pengembangan  model  hubungan  yang lebih
komprehensif.

Ketidakkonsistenan hasil penelitian sebelumnya
menunjukkan adanya celah penelitian. Beberapa temuan
menemukan bahwa Brand awareness dan Product
diversification berpengaruh terhadap Customer loyalty,
namun penelitian lain justru menemukan hasil tidak
signifikan. Hantika et al., (2023) menemukan bahwa
Brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap
Customer loyalty melalui Purchase decision. Sementara
itu, Firdayanti (2023) menunjukkan bahwa Brand
awareness tidak memberikan pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap Purchase decision. Perbedaan hasil
tersebut mengindikasikan bahwa bahwa hubungan antar
variabel memerlukan pengujian ulang secara empiris,
khususnya pada sektor fashion yang memanfaatkan
strategi digital marketing secara intensif. Oleh karena
itu, penelitian ini dilakukan untuk menguji secara
empiris pengaruh Content marketing, Live streaming
TikTok, dan Product diversification terhadap Customer
loyalty melalui Brand awareness dan Purchase decision
sebagai variabel mediasi dalam satu model penelitian.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Content marketing, Live streaming TikTok,
dan Product diversification terhadap Customer loyalty.
Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk
mengidentifikasi peran Brand awareness dan Purchase
decision sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara strategi digital marketing dan Product
diversification terhadap Customer loyalty pada Butik
Diva Collection Sukorejo.

1. TINJAUAN PUSTAKA
Manajemen pemasaran

Manajemen pemasaran dapat dipahami sebagai
upaya dalam memilih pasar agar tepat sasaran serta
mengelola proses penciptaan, penyampaian dan
komunikasi guna memperoleh dan mempertahankan
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pelanggan.  Manajemen  pemasaran  mencakup
perencanaan, pelaksanaan, hingga pengendalian
aktivitas pemasaran agar tercipta pertukaran dan tetap
terjaga hingga akhirnya saling menguntungkan. Oleh
karena itu, manajemen pemasaran tidak hanya fokus
pada strategi, tetapi juga pada pengambilan keputusan
yang menyeluruh. Keberhasilan ditentukan oleh
kemampuan perusahaan dalam menciptakan hubungan
jangka panjangan dengan pelanggan, serta dapat
menyesuaikan konsep pemasaran sesuai dengan
petkembangan dilingkungan sekitar yang terus berubah.

Content Marketing
Content marketing merupakan strategi pemasaran
yang dilakukan melalui penyajian konten yang relevan,
konsisten dan bernilai sehingga dapat menarik perhatian
konsumen serta mendorong pada tindakan pembelian
(Setiawan & Savitry, 2016:24). Sementara itu, Pulizzi
(2014:5) menyatakan bahwa Content marketing
merupakan pendekatan strategis yang berfokus pada
penciptaan & distribusi konten yeng bernilai untuk
menarik  serta mempertahankan  audiens guna
mendorong tindakan yang menguntungkan. Tujuan
Content marketing untuk memengaruhi konsumen
melalui konten yang informatif dan menarik sehingga
dapat mendorong keputusan pembelian. Berdasarkan
definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa Content
marketing tidak hanya berfungsi sebagai media
promosi, tetapi juga sebagai strategi dalam menciptakan
nilai, membangun kepercayaan, dan menjalin hubungan
jangka panjang dengan konsumen. Menurut Setiawan &
Savitry (2016:43), indikator Content marketing sebagai
berikut:
1) Relevansi Konten
Menunjukkan sejauh mana kemampuan konten
dalam menyampaikan informasi yang sesuai
dengan kebutuhan atau preferensi audiens
sehingga hal tersebut dapat menarik perhatian
serta dapat memberikan solusi atas kebutuhan
audiens
2) Nilai Informasi
Menggambarkan sejauh mana konten yang
disajikan dapat memberikan manfaat, baik
dalam bentuk informasi, edukasi maupun
hiburan bagi audiens
3) Konsistensi Penyajian
Kemampuan dalam menyajikan konten secara
rutin sehingga dapat membangun interaksi yang
perlahan akan membantu dalam membangun
kepercayaan audiens, hingga akhirnya dapat
mempertahankan perhatian audiens.
4) Engagement/Keterlibatan Audiens
Keberhasilan dalam menciptakan interaksi
dengan audiens melalui konten yang disajikan,
seperti komentar, like hingga membagikan
konten yang disajikan.
5) Konversi Audiens
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Kemampuan konten dalam mendorong audies
hingga melakukan tindakan lanjutan.
Live Streaming TikTok
Live streaming merupakan metode promosi
digital yang dilakukan secara langsung melalui platform
media sosial untuk menciptakan interaksi dua arah
antara host dan audiens secara real time (Erwin et al,

2023:112). Live streaming tidak hanya berfungsi
sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana
komunikasi interaktif yang mampu membangun
kepercayaan konsumen. Sementara itu Solomon

(2020:430) menyatakan bahwa Live streaming adalah
strategi pemasaran berbasis video real time yang dapat
meningkatkan  keterlibatan ~ konsumen  melalui
komunikasi visual, dan pengalaman digital yang lebih
personal.

Perbedaan pandangan tersebut menunjukkan
bahwa Live streaming tidak hanya berperan sebagai
media promosi, tetapi juga sebagai strategi dalam
membangun hubungan vyang lebih dekat dengan
konsumen melalui interaksi langsung. Live streaming
bertujuan untuk meningkatkan interaksi antara penjual
dan konsumen, membangun kepercayaan melalui
demonstrasi produk secara langsung, menarik audiens
baru, serta mendorong Purchase decision dan Customer
loyalty. Menurut Erwin et al. (2023:122), indikator Live
streaming sebagai berikut:

1) Kredibilitas Host

Menunjukkan sejauh mana kemampuan host

dalam menyampaikan informasi pada saat

siaran sehingga dapat meyakinkan audiens,
yang akhirnya akan mampu memengaruhi
persepsi serta keputusan audiens.

2) Interkasi Audiens

Partisipasi yang diberikan audiens selama

siaran berlangsung. Tingginya tingkat interaksi

menunjukkan bahwa Live streaming mampu
menciptakan komunikasi dua arah yang efektif,
sehingga dapat menciptakan kedekatan antara
penjual dengan konsumen.

3) Kualitas Siaran

Mencakup aspek teknis, sepeti kejernihan

visual, kualitas audio, serta kestabilan jaringan

selama siaran berlangsung. Hal ini memerlukan
kualitas yang sangat baik agar mampu
menciptakan kenyamanan bagi audiens serta
dapat memberikan pengalaman positif yang
akhirnya akan berdampak minat konsumen.

4) Promosi Langsung

Aspek yang erkaitan dengan penawaran khusus

pada saat siaran berlangsung dengan tujuan agar

dapat menciptakan rasa urgensi sehingga dapat
mendorong audiens untuk segera melakukan
tindakan pembelian.

5) Konversi Pembelian

Sejauh  mana Live streaming mampu

mendorong audiens untuk melakukan tindakan

pembelian. Peningkatan transaksi yang terjadi
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selama atau setelah Live streaming menjadi

ukuran keberhasilan dalam mengubah minat

menjadi keputusan pembelian.
Product Diversification

Product diversification merupakan strategi
perusahaan dalam mengembangkan produk atau pasar
baru guna mencapai pertumbuhan usaha, peningkatan
penjualan, serta mengurangi resiko ketergantungan pada
satu jenis produk (Tjiptono & Chandra, 2017:132).
Product diversification dilakukan untuk memperluas
jangkauan pasar dan meningkatkan fleksibilitas
perusahaan dalam menghadapi persaingan. Sementara
itu, Tjiptono (2015:148) menyatakan bahwa Product
diversification merupakan upaya perusahaan dalam
menambah atau memodifikasi produk yang sudah ada,
baik dari segi bentuk, warna, ukuran, maupun model
guna menarik minat konsumen. Pelanggan mendatangi
penyedia jasa (perusahaan). Apabila keadaannya seperti
ini maka lokasi menjadi sangat penting. Perusahaan
sebaiknya memilih tempat dekat dengan konsumen
sehingga mudah dijangkau, dengan kata lain harus
strategis.

Perbedaan pandangan tersebut menunjukkan
bahwa Product diversification tidak hanya berfokus
pada perluasan pasar, tetapi juga pada inovasi produk
yang disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. Product
diversification  bertujuan  untuk  meningkatkan
pertumbuhan perusahaan, menjaga stabilitas usaha,
memenuhi kebutuhan konsumen yang beragam, serta
memperkuat posisi perusahaan ditengah persaingan.
Selain itu Product diversification juga berfungsi sebagai
upaya adaptasi terhadap pertumbuhan  pasar,
optimalisasi sumber daya, serta sebagai strategi
diferensiasi untuk menciptakan keunggulan kompetitif.
Menurut Tjiptono & Chandra (2017:150), indikator
Product diversification sebagai berikut:

1) Ragam Produk

Kemampuan perusahaan dalam menawarkan

berbagai jenis produk kepada konsumen.

Semakin beragam produk yang ditawarkan,

maka semakin besar peluang konsumen untuk

melakukan tindakan pembelian karena hal ini
dapat memenuhi preferensi konsumen yang
berbeda-beda.

2) Inovasi Produk

Kemampuan perusahaan dalam

mengembangkan produk atau melakukan

pembaruan terhadap produk yang sudah ada,
hal ini bertujuan agar dapat meningkatkan daya
saing.

3) Kualitas Produk

Tingkat keunggulan produk yang dimiliki

perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan

harapan konsumen. Semakin berkualitas produk
yang ditawarkan, maka akan semakin
meningkat pula tingkat kepuasan dan
kepercayaan konsumen terhadap merek.

4) Desain dan Penampilan Produk
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Keberagaman tampilan, bentuk maupun desain
produk yang ditawarkan, sehingga semakin
bervariasi desain produk yang ditawarkan maka
akan semakin memberikan nilai tambah bagi
konsumen.

5) Ketersediaan Produk
Kemampuan perusahaan dalam memastikan

agar produk selalu tersedia dan mudah
diperoleh oleh konsumen.

Brand Awareness
Brand awareness atau kesadaran merek

merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali
dan mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori
produk tertentu (Firmansyah, 2019:45). Brand
awareness mencerminkan sejauh mana suatu merek
muncul di benak konsumen ketika mereka memikirkan
suatu kebutuhan atau produk tertentu. Menurut Andriani
(2023:58) Brand awareness merupakan kemampuan
konsumen dalam mengenali dan mengingat identitas
merek, baik melalui logo, nama, simbol, atau sesuatu
yang lain yang menjadikan pembeda dari merek
pesaing.

Perbedaan pandangan tersebut menunjukkan
bahwa Brand awareness tidak hanya berkaitan dengan
pengenalan merek, tetapi juga dengan kekuatan
identitas merek yang terbentuk melalui komunikasi
pemasaran yang konsisten. Brand awareness berperan
sebagai fondasi dalam membangun persepsi dan
preferensi konsumen terhadap suatu merek. Tingkat
kesadaran yang tinggi memungkinkan merek untuk
dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan
pembelian serta mendorong tebentuknya Customer
loyalty. Menurut Firmansyah (2019:53), indikator
Brand awareness sebagai berikut:

1) Unaware Of Brand/Tidak Sadar Merek
Kondisi dimana konsumen sebelumnya belum
mengenali atau menyadari keberadaan suatu
merek.

2) Brand Recognition/pengenalan Merek
Kemampuan konsumen dalam mengenali suatu
merek. Pengenalan ini menandakan bahwa
suatu merek sudah mulai tertanam dalam benak

konsumen.
3) Brand Recall/Ingatan terhadap Merek
Kemampuan konsumen dalam mengingat

kembali suatu merek tanpa bantuan apapun.
Semakin mudah konsumen dalam mengingat
suatu merek, maka semakin kuat posisi merek
dalam benak konsumen.

4) Top Of Mind Awareness/Puncak
terhadap merek)
Suatu merek muncul pertama kali dalam ingatan
konsumen. Posisi ini menunjukkan tingkat
kesadaran merek tertinggi.

ingatan
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Purchase Decision

Purchase decision atau keputusan pembelian
merupakan tahapan akhir dalam proses pengambilan
keputusan konsumen, di mana konsumen menentukan
pilihan terhadap suatu produk atau merek tertentu
setelah melalui tahapan pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, dan evaluasi alternatif (Kotler &
Keller, 2016:195), Sedangkan menurut Firmansyah
(2019:135), Keputusan pembelian merupakan proses
mental konsumen dalam memilih dan memutuskan
untuk membeli produk atau jasa yang dianggap paling
mampu  memenuhi  kebutuhannya  berdasarkan
pertimbangan rasional maupun emosional terhadap
suatu produk atau jasa.

Perbedaan pandangan tersebut menunjukkan
bahwa Purchase decision bukan hanya sebagai hasil
akhir dari proses kognitif, tetapi juga dipengaruhi oleh
faktor psikologis dari persepsi subjektif konsumen
terhadap merek. Purchase decision bertujuan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dalam
memperoleh nilai maksmal dari produk yang dipilih,
serta  meminimalkan resiko pembelian melalui
pertimbangan berbagai aternatif. Selain itu, Purchase
decision juga mencerminkan terbentuknya kepuasan
dan Customer loyalty. Menurut Kotler & Keller
(2018:184), indikator Purchase decision dapat diukur
melalui beberapa aspek berikut:

1) Pengenalan Kebutuhan
Tahapan awal dimana konsumen menyadari
akan kebutuhannya. Hal tersebut kemudian
dapat memicu keinginan untuk mencari atau
memenuhi sesuatu yang dibutuhkan melalui
pembelian produk.

2) Pencarian Informasi
Tahap dimana konsumen mulai mencari
berbagai informasi yang berkaitan dengan
produk yang dibutuhkan.

3) Evaluasi alternatif
Proses dimana konsumen membandingkan
berbagai pilihan atau produk yang diinginkan.
Hal ini bertujuan untuk menentukan alternatif
yang paling sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi mereka.

4) Keputusan pembelian
Tindakn konsumen dalam memilih produk
kemudian memutuskan untuk  melakukan
pembelian setelah produk dianggap sesuai
dengan sesuatu yang dibutuhkan.

5) Perilaku Pasca Pembelian
Respon  konsumen  setelah  melakukan
pembelian yang berupa penilaian terhadap
produk yang dibeli. Pengalaman pasca
pembelian dapat memengauhi untuk melakukan
pembelian ulang serta rekomendasi kepada
orang lain.
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Customer Loyalty

Customer loyalty merupakan komitmen untuk
melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk atau
jasa secara konsisten di masa depan (Griffin, 2016:4).
Sedangkan menurut Firmansyah (2020:210), Customer
loyalty merupakan keterikatan emosional konsumen
terhadap suatu merek yang ditunjukkan melalui perilaku
pembelian  berulang  serta  kesediaan  untuk
merekomendasikan kepada orang lain. Perbedaan
pandangan tersebut menunjukkan bahwa Customer
loyalty tidak hanya berkaitan dengan perilaku
pembelian ulang, tetapi juga melibatkan aspek
kepercayaan dan keterikatan emosional terhadap merek.
Dengan demikian, Customer loyalty dapat dipahami
sebagai bentuk kesetiaan konsumen yang terbentuk dari
pengalaman positif, kepercayaan, serta hubungan yang
berkelanjutan antara konsumen dengan perusahaan.
Menurut Griffin (2016:31) indikator Customer loyalty
sebagai berikut:

1) Repeat Purchase/ Pembelian berulang
Kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian berulang terhadap suatu produk atau
merek yang sama.

2) Retention/ Ketahanan Konsumen
Komitmen konsumen untuk tetap menggunakan
produk atau merek yang sama dalam jangka
waktu tertentu. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen merasa bahwa produk atau merek
dapat memenuhi kebutuhan mereka secara

konsisten.
3) Referral/Merekomendasikan
Kesediaan konsumen untuk memberikan

rekomendasi positif terhadap orang lain baik
secara langsung maupun melalui media sosial.
Tindakan ini menunjukkan adanya kepuasan
dan kepercayaan yang kuat terhadap produk

atau merek.

4) Resistance To Switching/Keteguhan terhadap
merek
Keadaan konsumen vyang tetap bertahan

terhadap suatu produk atau merek meskipun
mendapat berbagai alternatif dari pesaing.

5) Emotional Attachment/Keterikatan Emosional
Hubungan emosional antara konsumen dengan
merek, yang terbentuk melalui pengalaman
positif serta interaksi yang berkelanjtuan.
Keterikatan ini dapat memperkuat loyalitas
sehingga memungkinkan konsumen untuk tetap
setia dalam jangka panjang.

Kerangka Konseptual

Sugiono (2021:128), Kerangka Konseptual
merupakan hubungan antara konsep yang membentuk
dasar struktur teoritis dalam penelitian. Berdasarkan
analisis latar belakang dan kajian teori yang telah di
jelaskan, penelitian ini berfokus untuk menganalisis
pengaruh Content marketing (X;), Live streaming
Tiktok (X,), dan Product diversification (X3), terhadap
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meningkatkan Kesadaran merek dan Keputusan
pembelian, yang selanjutnya berdampak pada Customer

Ketiga  variabel independen  berperan  dalam loyalty melalui pembelian ulang dan rekomendasi.
X1 Y11 | Yi2 Y13 I Y14 I Ysaa I Y32 Y3 Y3.4 Yss
X122

Xi.
Xi13 Content
Marketing Ha
H
Xi14 H: >
Hs His -
Xi1s Y2 e 3
;f'x. Brand H> Piictiase > Cltjstotlt::r
, wareness s B oyalty
Xa1 H> Decision Hy, His
Xo>. Live Hs
X22 Streaming Hio He
Tiktok
X23
Hs Hn
X24
Xo2s
I Y21 Il Y22 I Y23 I Y2.4 Yzs
X2 X,
e | Diversification
e Product
X33
X34

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Hipotesis

Menurut Sugiyono (2021:24), hipotesis adalah
jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang
masih  harus dibuktikan  kebenarannya melalui
penelitian. Berdasarkan kerangka konseptual tersebut,
maka hipotesis dalam penelitian ini disusun sebagai
berikut::

H; .Content marketing berpengaruh
terhadap variabel Brand awareness;

H, .Live streaming TikTok berpengaruh signifikan
terhadap variabel Brand;

Hs; :Product diversification berpengaruh signifikan
terhadap variabel Brand awareness;

H, :Diduga variabel Content marketing berpengaruh
secara parsial terhadap variabel Purchase decision
pada Butik Diva Collection Sukorejo;

Hs :Diduga variabel Live streaming  TikTok
berpengaruh secara parsial terhadap variabel
Purchase decision pada Butik Diva Collection
Sukorejo;

He :Diduga  variabel Product diversification
berpengaruh secara parsial terhadap variabel
Purchase decision pada Butik Diva Collection
Sukorejo;

H; :Diduga variabel Brand awareness berpengaruh
secara parsial terhadap variabel Purchase decision
pada Butik Diva Collection Sukorejo;

signifikan

Hg :Diduga variabel Purchase decision berpengaruh
secara parsial terhadap variabel Customer loyalty
pada Butik Diva Collection Sukorejo;

Hy :Diduga variabel Content marketing berpengaruh
secara parsial terhadap variabel Purchase decision
melalui Brand awareness pada Butik Diva
Collection Sukorejo;

Hyo :Diduga variabel Live streaming TikTok
berpengaruh secara parsial terhadap variabel
Purchase decision melalui Brand awareness pada
Butik Diva Collection Sukorejo;

Hy :Diduga  variabel Product diversification
berpengaruh secara parsial terhadap variabel
Purchase decision melalui Brand awareness pada
Butik Diva Collection Sukorejo;

Hi, :Diduga variabel Content marketing berpengaruh
secara parsial terhadap variabel Customer loyalty
melalui Brand awareness dan Purchase decision
pada Butik Diva Collection Sukorejo;

Hy; :Diduga variabel Live streaming  TikTok
berpengaruh secara parsial terhadap variabel
Customer loyalty melalui Brand awareness dan
Purchase decision pada Butik Diva Collection
Sukorejo;

Hy; :Diduga  variabel Product diversification
berpengaruh secara parsial terhadap variabel
Customer loyalty melalui Brand awareness dan
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Purchase decision pada Butik Diva Collection
Sukorejo.

I1l. METODE PENELITIAN
Rancangan Penlitian

Rancangan penelitian  menjelaskan  terkait
rencana yang di dalamnya terdapat bagian-bagian yang
akan diaplikasikan oleh peneliti untuk melaksanakan
penelitian, yang memiliki keterkaitan terhadap
pemahaman atau pandangan seseorang. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan
asosiatif, karena penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh atau hubungan antara variabel
bebas dan variabel terikat melalui variabel mediasi.
Menurut  Sugiyono (2021:7), metode kuantitatif
digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu
dengan teknik pengumpulan data menggunakan
instrumen penelitian, dan analisis data bersifat statistik
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan.

Waktu dan Tempat Penelitian

Penelitian dilakukan di Butik Diva Collection
Sukorejo, di Jalan KHR. Syamsul Arifin, Desa
Sumberejo, Kecamatan Banyuputih, Kabupaten
Situbondo, Jawa Timur. dan waktu penelitian dilakukan
selama 3 bulan, dimulai bulan Januari sampai dengan
bulan Maret 2026.

Populasi dan Sampel

Menurut Sugiyono (2021:80), Populasi adalah
wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi penelitian
ini meliputi seluruh konsumen Butik Diva Collection
Sukorejo yang tidak dapat dipastikan jumlahnya,
dikarenakan tidak ada rekap data konsumen atau
disebut dengan populasi infinite.

Sampel merupakan sebagian kecil dari populasi
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karakteristik populasi, sehingga hasil penelitian yang
diperoleh dari sampel dapat digeneralisasikan kepada
seluruh populasi. Dalam penelitian ini, pengambilan
sampel menggunakan Teori Hair (2010:176), vyaitu
jumlah indikator dikalikan 5-10 responden dikarenakan
populasi tidak memiliki rekap data konsumen dengan
kriteria telah melakukan pembelian pada Butik Diva
Collection Sukorejo lebih dari 1 kali pembelian.
Demikian hasil perhitungan sampel dalam penelitian
ini: 29 indikator x 5 responden= 145 responden.

Metode Analisis Data

Suatu proses dalam mengolah dan menganalisis data
yang sudah dikumpulkan agar dapat memberikan
makna dan jawaban terhadap rumusan masalah. Dalam
penelitian ini, analisis data dilakukan menggunakan
bantuan perangkat lunak SmartPLS 3.0

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen digunakan untuk
memastikan setiap indikator memiliki keterikatan yang
kuat dengan variabel laten yang bersangkutan, sehingga
mampu mencerminkan konsep yang diukur secara tepat.
Semakin tinggi hubungan indikator dengan konstruk
laten, maka semakin kemampua indikator tersebut
dalam menjelaskan variabel yang diteliti. Pengujian
validitas konvergen dapat dilihat melalui besarnya nilai
outer loading dan nilai Average Variance Extracted
(AVE) pada masing- masing indikator.

yang dianggap dapat mewakili  keseluruhan
Tabel 1.
Hasil Uji Validitas Konvergen (Outer Loading)
X1 Xa. Xs.
. Content Live Product Y1, Yo Ys. Keteranga
Indikator - . L Brand Purchase Customer
marketing Streaming Diversifi AWAreness Decision Loyalty n
TikTok cation
X1 0,780 Valid
X1, 0,806 Valid
X3 0,711 Valid
X14 0,751 Valid
Xis 0,723 Valid
Xo1 0,826 Valid
X5 0,851 Valid
X23 0,757 Valid
Xo.4 0,748 Valid
X25 0,729 Valid
Xz 0,792 Valid
Xz 0,750 Valid
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X33 0,773 Valid
X34 0,753 Valid
X 0,806 Valid
Y11 0,706 Valid
Yio 0,776 Valid
Yis 0,736 Valid
Yi4 0,770 Valid
You 0,812 Valid
Y, 0,790 Valid
Y2.3 0,720 Valid
You 0,785 Valid
Yse 0,796 Valid
Yas 0,786 Valid
Y3.2 0,782 Valid
Y33 0,871 Valid
Yau 0,889 Valid
Yas 0,827 Valid

Data diolah peneleti (2026)

Berdasarkan Tabel 13 diatas menunjukkan
bahwa nilai Outer loading untuk masing-masing
indikator (Xy1, Xi2, Xi3, X1, Xi5, Xoa, Xa2, X 23,
X2.4, X2.51 X3.la X3.21 X3_3, x3.41 X3.51 Yl.l! Yl.Zy Yl.31
Yl.4! Y2.11 Y2.21 Y2.31 Y2.4! Y2.5| Y3.1y Y3.21 Y3.3! Y3.4|

Y35) yaitu lebih dari 0,7, dengan demikian instrument
penelitian

dapat dinyatakan valid. Selanjutnya, uji validitas
konvergen dengan menggunakan nilai Average
Variance Exstracted (AVE) disajikan pada Tabel
berikut:

Tabel 2.
Hasil Uji Validitas Konvergen (AVE)
Variabel Penelitian Average Variance Ekstracted Cut Off Keterangan
(AVE)

X;. Content Marketing 0,570 0.5 Valid
X, Live Streaming TikTok 0,614 0.5 Valid
X3, Product Diversification 0,601 0.5 Valid

Y, Brand Awareness 0,559 0.5 Valid

Y, Purchase Decision 0,610 0.5 Valid

Y5 Customer Loyalty 0,692 0.5 Valid

Data diolah peneleti (2026)

Berdasarkan Tabel uji validitas (AVE) hasil
analisis menunjukkan bahwa nilai Average variance
Extracted diatas 0,5, maka dapat diartikan bahwa
instrument yang digunakan didalam penelitian
dikatakan “Valid”.

Uji Reliablitas pada penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan Cronbach alpha. Suatu instrumen
penelitian dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai
Cronbach alpha lebih dari 0,70 serta nilai Composite
reliability diatas 0,70. Hasil pengujian tersebut
ditampilkan pada ouput Construct reliability dan

Uji Reliabilitas Validity.
Tabel 3.
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Alpha Nilai Keterangan
X3, Content Marketing 0,813 0,70 Reliabel
X, Live Streaming TikTok 0,852 0,70 Reliabel
X3, Product Diversification 0,835 0,70 Reliabel
Y, Brand Awareness 0,737 0,70 Reliabel
Y, Purchase Decision 0,840 0,70 Reliabel
Y3, Customer Loyalty 0,889 0,70 Reliabel

Sumber : Data diolah peneleti (2026)

Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel diatas,
menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha lebih besar
dari 0,70 dengan demikian instrument yang digunakan
dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria reliabilitas

dan dapat dinyatakan Reliabel. Dengan demikian,
semua item pertanyaan dalam Kkuesioner mampu
memberikan hasil yang konsisten dalam mengukur
variabel penelitian. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
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bahwa instrument penelitian ini layak digunakan untuk
tahap analisis selanjutnya.
Uji Asumsi Klasik

1) Uji Multikolinieritas dengan melihat nilai Collinearty Statistics (VIF) pada

Uji multikolinieritas untuk mengetahui apakah bagian “Inner VIF Values” dalam hasil analisis
dalam model regresi terdapat hubungan atau korelasi menggunakan aplikasi Smart PLS 3.0
antar variabel independen. Pegujian ini dapat dilakukan

Tabel 4.
Hasil Uji Multikolinieritas
Variabel Penelitian X. X,. Live Xs. Product Y;.Brand Y, Purchase Y.
Content  Streaming Diversification Awareness Decision Customer
Marketing  TikTok Loyalty

X, Content Marketing 1,214 1,241
X,, Live Streaming TikTok 1,187 1,193
X3 Product Diversification 1,051 1,054
Y, Brand Awareness 1,050
Y, Purchase Decision 1,000

Y3, Customer Loyalty

Sumber : Data diolah peneleti (2026)

Berdasarkan  hasil  uji  multikolinieritas Customer loyalty (Y3) yang hanya dipengaruhi oleh
menunjukkan bahwa nilai Variance Inflation Factor satu variabel yaitu Purchase decision (Y,). Dengan
(VIF) pada masing-masing variabel berada dibawah demikian, secara keseluruhan model penelitian dapat
batas yang telah ditentukan (<5,00). Hasil analisis dikatakan tidak melanggar asumsi multikolinieritas
menunjukkan bahwa variabel Content marketing dan masih layak untuk digunakan dalam analisis
(Xy), Live streaming TikTok (X,), dan Product lebih lanjut.
diversification (X3), Dengan demikian, Kketiga
variabel independent tidak memiliki korelasi yang 2) Uji Normalitas
tinggi dalam memengaruhi Brand awareness (Y3), Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui
sehingga dapat diartikan bahwa tidak terjadi apakah data pada setiap variabel penelitian
pelanggaran asumsi klasik multikolinieritas. berdistribusi normal atau tidak, yaitu untuk melihat

Variabel Purchase decision (Y;) menunjukkan apakah sebaran data berada di sekitar nilai tengah
bahwa Content marketing (X;), Live streaming sehingga tidak menyebabkan penyimpangan yang
TikTok tinggi. Data dinyatakan tidak melanggar asumsi
(X2), Product diversification (X3), serta Brand normalitas apabila Excess kutosis atau Skewness
awareness (Y3). Nilai-nilai tersebut menunjukkan berada pada rentang -2,58 < CR < 2,58. Hasil
bahwa variabel yang memengaruhi Purchade pengujian disajikan dalam Tabel uji asumsi klasik
decision (Y,) tidak memiliki tingkat korelasi yang normalitas berikut:

tinggi, sehingga tidak terjadi pelanggaran asumsi
klasik multikolinieritas. Disamping itu, ada variabel

Tabel 5.
Hasil Uji Normalitas
Indikator Excess Kurtois Skewness Keterangan
Xi1 -0.249 -0.954 Normal
Xi2 -0.554 -0.743 Normal
X3 -0.325 0.074 Normal
Xia -0.732 -0.594 Normal
Xis -2.023 -0.070 Normal
X1 -0.645 -0.587 Normal
Xy, -0.008 -0.789 Normal
Xy 0.595 -0.946 Normal
Xoa 0.264 -1.115 Normal
Xss -0.689 -0.703 Normal
Xs1 2.109 -1.537 Normal
Xso -1.444 -0.759 Normal
Xss -0.416 -0.750 Normal
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Xa4 0.102 -1.046 Normal
X35 -1.064 -0.975 Normal
Yi1 0.901 0.527 Normal
Yio -0.115 -0.061 Normal
Yis 0.129 -0.218 Normal
Yia -0.884 0.621 Normal
Y1 -0.746 -0.129 Normal
Yo -0.265 -0.449 Normal
Y3 0.927 -0.220 Normal
Yo -0.601 -0.229 Normal
Y5 0.101 -1.073 Normal

Sumber : Data diolah peneleti (2026)

Berdasarkan Tabel diatas, maka dapat diartikan
bahwa sebaran data seluruh indikator tersebut
berdistribusi secara normal. Hal ini menunjukkan
bahwa data yang diperoleh telah memenuhi asumsi
normalitas.

Uji Goodness Of Fit

Uji Goodness Of Fit (GOF) pada dasarnya digunakan
untuk menilai apakah distribusi data dari sampel
sesuai dengan distribusi teoritis yang diharapkan.
Dalam analisis menggunakan SmartPLS 3.0,
pengujian ini dilakukan dengan melihat tiga ukuran
model fit, yaitu SRMR (Standardized Root Mean
Square Residual), Chi-Square, dan NFI (Normed Fit
Index).

Tabel 6.
Hasil Uji Goodness Of Fit

Kriteria Saturated Model “Estimated Cut Off Keterangan Model
SRMR 0,074 <0,10 Good Fit
d_ULS 2,411 >0,05 Good Fit
d G 0,785 >0,05 Good Fit
Chi- Square 639,318 Diharapkan kecil Marginal Fit
NFI 0,703 >0,9 (mendekati 1) Marginal Fit

Sumber : Data diolah peneleti (2026)
Berdasarkan Tabel 18 menunjukkan bahwa
hasil uji Goodness Of Fit berdasarkan lima

Uji Koefisien Determinan

Uji Inner model untuk menganalisis antara
konstruk eksogen dengan endogen yang telah
dirumuskan dalam hipotesis. Pengujian ini
dilihat dari nilai R-Square Adjusted, khususnya

pengukuran  menunjukkan  bahwa
menyatakan bahwa model fit.

mayoritas

pada model lebih dari dua variabel independent.
Perubahan nilai R-Square digunakan untuk
menilai besarnya pengaruh variabel laten
independent terhadap variabel laten dependen.

Tabel 7.
Hasil Uji Koefisien Determinan

Variabel Terikat R-Square R-Square Adjusted
Y. Brand Awareness 0,028
Y,. Purchase Decision 0,231
Y ;. Customer Loyalty 0,207

Sumber : Data diolah peneleti (2026)

Berdasarkan hasil uji koefisien determinan
pada table dapat diketahui bahwa Content marketing
(Xy1), Live streaming TIkTok (X;) dan Product
diversification (X3) memengaruhi Brand awareness
(Y1) sebesar 0,048 (4,8%) dengan tingkat pengaruh
tergolong rendah, sedangkan sisanya sebesar 95,2%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak masuk
dalam penelitian ini. Selanjutnya, Content marketing
(Xy), Live streaming TIkTok (X2), Product

diversification (X;) dan Brand awareness (Y3)
memengaruhi Purchase decision (Y;) sebesar 0,253
(25,3%) dengan tingkat pengaruh tergolong moderat,
sedangkan sisanya sebesar 74,7% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak masuk dalam penelitian ini.
Adapun  variabel  Purchase decision  (Y)
memengaruhi Customer loyalty (Y3) sebesar 0,212
(21,2%) dengan tingkat pengaruh yang tergolong
rendah menuju moderat, sedangkan sisanya sebesar
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78,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dalam penelitian. Pengujian dilakukan menggunakan
masuk dalam penelitian ini. metode Partial Least Square (PLS) melalui
pengujian model struktural (inner model), yang
Uji Hipotesis Penelitian bertujuan menganalisis pengaruh tidak langsung
Berikut hasil uji hipotesis yang bertujuan antar variabel. Hasil pengolahan data ditampilkan
untuk menganalisis hubungan antar variabel laten dalam bentuk Gambar model struktural berikut ini:
X1
o
X1z 11045
= - 4300 = ! ! ! L i 2 3 ¥id iz
13 sy —
PR . ) / /
14 12527 Yii- S R FEE swpas 20878 SR namz gnn
l"'-- X1. Content LE0
Xk Marksting

el X2 Live Strsaming 0442 s 2487
TikTak

t"'--' X3, Product

KIS Divarsification

Gambar 2. Hasil Uji Model Struktural PLS
Sumber:Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan pada Gambar 2 vyang telah 3.0, dengan hasil analisis yang disajikan secara rinci
disajikan sebelumnya, pengujian hipotesis dalam dalam Tabel berikut:
penelitian ini dilakukan menggunakan Smart PLS
Tabel 8.
Hasil Uji Hipotesis Penelitian
Original T Statistics P Values
Sample (O/STDEV)
©)
X;. Content marketing = Y Brand Awareness 0,160 1,345 0,179
X,. Live Streaming TikTok = Y; Brand Awareness 0,078 0,769 0,442
Xa. Product diversification = Y, Brand Awareness 0,047 0,528 0,597
X;. Content marketing = Y, Purchase Decision 0,153 1,496 0,135
X,. Live Streaming TikTok =» Y, Purchase Decision 0,167 1,715 0,087
Xa. Product diversification = Y, Purchase Decision 0,161 2,148 0,032
Y. Brand awareness = Y, Purchase Decision 0,307 4,103 0,000
Y,. Purchase decision = Y3 Customer Loyalty 0,461 6,342 0,000
X;. Content _marketing = Y,. Brand awareness = Y, 0,049 1.227 0,220
Purchase decision
X,. Live Stre_ar_ning TikTok =» Y. Brand awareness = Y, 0,024 0,688 0,492
Purchase decision
Xs. Product diversification = Y,. Brand awareness = Y, 0,014 0,486 0,627

Purchase decision
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X;. Content marketing = Y;. Brand awareness = Y,

Purchase decision = Y3 Customer Loyalty 0,023 1,163 0,245
X,. Live Streaming TikTok =» Y;. Brand awareness = Y,
Purchase decision = Y3 Customer Loyalty 0,011 0,641 0,522
Xs. Product diversification = Y,. Brand awareness = Y,
Purchase decision = Y3 Customer Loyalty 0,007 0,465 0,642

Sumber : Data diolah peneleti (2026)

Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dilakukan pada Butik Diva Collection Sukorejo,
ditemukan beberapa aspek yang perlu diperhatikan
dalam upaya meningkatkan kinerja pemasaran dan
keberlangsungan usaha. Aspek-aspek tersebut
meliputi, Content marketing, Live streaming TikTok,
Product diversification, Brand awareness, Purchase
decision dan Customer loyalty.

Pengaruh Content marketing Terhadap Brand
Awareness

Hasil uji hipotesis pertama mengacu pada nilai
original sample yaitu positif (0,160), nilai T-Statistic
yaitu 1,345 (<1,964) dan nilai P Value sebesar 0,179
(>0,05), maka dapat disimpulkan bawah Content
marketing (X;) berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap Brand awareness (Y;). Dengan
demikian, Hipotesis 1 ditolak. Berdasarkan hasil
analisis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa
peningkatan Content marketing belum mampu
meningkatkan Brand awareness secara signifikan.

Hal ini menunjukkan bahwa konten yang
disajikan oleh Butik Diva Collection Sukorejo masih
belum sepenuhnya mampu membentuk ingatan
merek dibenak audiens. Kemungkinan kondisi ini
disebabkan oleh penyajian konten yang belum
mampu menyampaikan informasi yang dibutuhkan
oleh audiens terhadap produk yang ditawarkan,
kemudian kurangnya konsistensi dan kreativitas
dalam pembuatan konten juga menjadi faktor yang
menyebabkan konten belum mampu mendorong
terbentuknya Brand awareness secara optimal. Hasil
penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Paramita et al. (2023) vyang
menyatakan hasil penelitiannya bahwa Content
marketing berpengaruh terhadap Brand awareness.

Pengaruh Live Streaming TikTok Terhadap Brand
Awareness

Hasil uji hipotesis kedua dengan mengacu pada
nilai original sample yaitu positif (0,078), nilai T-
Statistic yaitu 0,769 (<1,964) dan nilai P Value
sebesar 0,442 (>0,05), maka dapat disimpulkan
bawah Live Streaming TikTok (X;) berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap Brand

awareness (). Dengan demikian, Hipotesis 2
ditolak. Hasil analisis yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa peningkatan Live streaming
TikTok  belum mampu meningkatkan Brand
awareness secara signifikan.

Hal ini menunjukkan bahwa Live streaming
yang dilakukan Butik Diva Collection Sukorejo
belum sepenuhnya optimal, sehingga belum mampu
membangun ingatan terhadap merek dalam benak
audiens. kemungkinan besar hal ini disebabkan oleh
konsep penyampaian pada saat siaran langsung masih
kurang menarik, sehingga menyebabkan interaksi
menjadi dengan audiens menjadi kurang aktif. Selain
itu, konsistensi dan kualitas siaran juga menjadi
penyebab Live streaming yang telah dilakukan belum
mampu menciptakan Brand awareness yang kuat.
Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Variansyah & Sondari (2024)
yang menyatakan hasil penelitiannya bahwa Live
streaming TikTok berpengaruh terhadap Brand
awareness.

Pengaruh Product Diversification Terhadap Brand
Awareness

Hasil uji hipotesis ketiga dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,047), nilai
T-Statistic yaitu 0,528 (<1,964) dan nilai P Value
sebesar 0,597 (>0,05), maka dapat disimpulkan
bawah Product diversification (X3 berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap Brand
awareness (Y.). Dengan demikian, Hipotesis 3
ditolak. Berdasarkan pengujian tersebut dapat
disimpulkan bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan
tidak adanya pengaruh signifikan dari Product
diversification terhadap Brand awareness pada Butik
Diva Collection Sukorejo.

Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan
ataupun penurunan terhadap Product diversification
tidak bisa secara langsung meningkatkan Brand
awareness apabia belum diimbangi dengan strategi
komunikasi dan branding yang efektif terhadap
merek itu sendiri, seperti hal nya yang terjadi di
lapangan, keragaman produk yang ada pada butik
masih  belum sepenuhnya dimanfaatkan untuk
menonjolkan identitas merek kepada konsumen.
Selain itu, konsumen juga cenderung mengenali
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merek melalui aktivitas promosi dibandingkan
melalui keragaman produk yang ditawarkan. Kondisi
ini menunjukan  bahwa  strategi  Product
diversification yang diterapkan oleh butik tidak
didukung dengan strategi branding yang kuat
sehingga belum mampu meningkatkan Brand
awareness. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Sitorus et al. (2025)
yang menyatakan hasil penelitiannya bahwa Product
diversification ~ berpengarun  terhadap  Brand
awareness.

Pengaruh Content marketing Terhadap Purchase
Decision

Hasil uji hipotesis keempat dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,153), nilai
T-Statistic yaitu 1,496 (<1,964) dan nilai P Value
sebesar 0,135 (>0,05), maka dapat disimpulkan
bawah Content marketing (X,) berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Purchase decision
(Y2). Dengan demikian, Hipotesis 4 ditolak.
Berdasarkan hasil temuan tersebut dapat disimpulkan
bahwa tidak adanya pengaruh signifikan dari Content
marketing terhadap Purchase decision pada Butik
Diva Collection Sukorejo.

Temuan  tersebut  menunjukkan  bahwa
peningkatan terhadap aktivitas Content marketing
akan mampu meningkatkan Purchase decision
apabila penyajian dalam konten dapat membangun
kepercayaan melalui relevansi terhadap konten yang
disajikan.  Dengan  demikian,  butik  perlu
mengevaluasi kembali dalam penerapan strategi
Content marketing agar konten yang disajikan bisa
lebih optimal lagi dalam mendorong Purchase
decision. Kondisi ini memerlukan peningkatan pada
bagian informasi serta komunikasi tidak langsung
yang dapat dicapai melalui responsif terhadap
komentar audiens, sehingga dapat menciptakan
komunikasi yang bersifat dua arah secara tidak
langsung. Penelitian ini tidak sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Majid dan Faizah
(2023) yang menyatakan bahwa Content marketing
berpengaruh signifikan terhadap Purchase decision.

Pengaruh Live Streaming TikTok Terhadap
Purchase Decision

Hasil uji hipotesis kelima dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,167), nilai
T-Statistic yaitu 1,715 (<1,964) dan nilai P Value
sebesar 0,087 (>0,05), maka dapat disimpulkan
bawah Live Streaming TikTok (X,) berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap Purchase
decision (Y;). Dengan demikian, Hipotesis 5 ditolak.
Berdasarkan hasil temuan tersebut dapat disimpulkan
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bahwa hipotesis kelima yang menyatakan tidak
adanya pengaruh signifikan dari Live streaming
TikTok terhadap Purchase decision pada Butik Diva
Collection Sukorejo.

Hal ini  menunjukkan bahwa semakin
meningkat aktivitas Live streaming makan akan
semakin mendorong pada peningkatan Purchase
decision, meskipun dalam penelitian ini pengaruh
tersebut masih belum terbukti signifikan secara
statistik. Kondisi tersebut disebabkan karena Live
streaming yang diterapkan masih belum optimal
dalam konsep penyampaian informasi ketika siaran
berlangsung sehingga perencanaan pada strategi ini
masih perlu ditingkatkan lagi. Selain itu, konsistensi
siaran dan kualitas jaringan juga menjadi faktor
penyebab kurang optimalnya Live streaming dalam
mendorong Purchase decision. Temuan ini tidak
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sin &
Susanto (2025) yang menyatakan bahwa Live
streaming berpengaruh signifikan terhadap Purchase
decision.

Pengaruh  Product diversification Terhadap
Purchase Decision

Hasil uji hipotesis keenam dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,161), nilai
T-Statistic yaitu 2,148 (>1,964) dan nilai P Value
sebesar 0,032 (<0,05), maka dapat disimpulkan
bawah Product diversification (X3) berpengaruh
signifikan positif terhadap Purchase decision (Y5).
Dengan  demikian, Hipotesis 6  diterima.
Berdasarkan hasil temuan tersebut dapat disimpulkan
bahwa hipotesis keenam yang menyatakan adanya
pengaruh positif dan signifikan dari Product
diversification terhadap Purchase decision pada
Butik Diva Collection Sukorejo. Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin meningkat Product
diversification, maka Purchase decision juga akan
meningkat, artinya Product diversification yang
ditawarkan oleh butik mampu mendorong Purchase
decision.

Hal tersebut disebabkan karena konsumen
yang cenderung menyukai variasi produk yang
beragam, sehingga konsumen dapat menyesuaikan
dengan kebutuhan dan preferensi masing-masing.
Sesuai  dengan  kondisi  dilapangan,  butik
menyediakan berbagai macam pilihan mulai dari
variasi model, warna hingga rentang harga. Semakin
banyak pilihan disuatu tempat, maka akan semakin
mempermudah konsumen dalam menemukan produk
yang diinginkan tanpa harus berpindah ke tempat
lain.  Kondisi ini sangat mendukung dalam
meningkatkan kenyamanan bagi konsumen dalam
berbelanja dan efisiensi dalam proses pembelian.
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Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Riskiyani et al. (2024) dan Salimah et al. (2025)
yang menyatakan bahwa Product diversification
berpengaruh signifikan terhadap Purchase decision.

Pengaruh Brand awareness Terhadap Purchase
Decision

Hasil uji hipotesis ketujuh dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,307), nilai
T-Statistic yaitu 4,103 (>1,964) dan nilai P Value
sebesar 0,000 (<0,05), maka dapat disimpulkan
bawah Brand awareness (Y;) berpengaruh signifikan
positif terhadap Purchase decision (Y,). Dengan
demikian, Hipotesis 7 diterima. Berdasarkan hasil
temuan tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis
ketujuh yang menyatakan adanya pengaruh positif
dan signifikan dari Brand awareness terhadap
Purchase decision pada Butik Diva Collection
Sukorejo.

Hal ini menunjukan semakin tinggi Brand
awareness, maka Purchase decision juga akan
semakin meningkat. Konsumen yang memiliki
tingkat kesadaran merek yang tinggi cenderung akan
lebih mudah dalam mengambil keputusan pembelian.
Kondisi tersebut disebabkan karena konsumen yang
semakin merasa aman dan percaya terhadap produk
yang sudah dikenal. Seperti yang terjadi pada Butik
Diva Collection Sukorejo konsumen cenderung
memilih produk yang sudah familiar dari pada merek
baru yang banyak belum dikenal. Selain itu, Brand
awareness juga membantu dalam mempercepat
proses Purchase decision. Kondisi ini menunjukkan
bahwa Brand awareness sangat berperan penting
dalam mendorong Purchase decision. Temuan ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Rumaydlani et al. (2022) yang menyatakan bahwa
Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap
Purchase decision.

Pengaruh Purchase decision Terhadap Customer
Loyalty

Hasil uji hipotesis kedelapan dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,461), nilai
T-Statistic yaitu 6,342 (>1,964) dan nilai P Value
sebesar 0,000 (<0,05), maka dapat disimpulkan
bawah Purchase decision (Y,) berpengaruh
signifikan positif terhadap Customer loyalty (Y3).
Dengan  demikian, Hipotesis 8  diterima.
Berdasarkan hasil temuan tersebut dapat disimpulkan
bahwa hipotesis kedelapan yang menyatakan adanya
pengaruh positif dan signifikan dari Purchase
decision terhadap Customer loyalty pada Butik Diva
Collection Sukorejo.

Hal ini menunjukkan semakin tinggi Purchase
decision, maka Customer loyalty akan semakin
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meningkat. Konsumen yang merasa puas setelah
melakukan pembelian cenderung akan melakukan
pembelian ulang. Seperti yang terjadi dilapangan,
konsumen butik yang merasa puas terhadap produk
butik akan melakukan pembelian ulang dikemudian
hari bahkan ketika ada penawaran dari pesaing,
konsumen yang sudah merasa puas dan percaya
terhadap produk butik akan melakukan penolakan
terhadap pesaing. Kondisi ini menunjukkan Purchase
decision yang positif sangat berdampak pada
terbentuknya Customer loyalty. Temuan ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Handoni et al.
(2023) yang menyatakan bahwa Purchase decision
berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty.

Pengaruh Content marketing Terhadap Purchase
decision Melalui Brand Awareness

Hasil uji  hipotesis kesembilan dengan
mengacu pada nilai original sample vyaitu positif
(0,049), nilai T-Statistic yaitu 1,227 (<1,964) dan
nilai P Value sebesar 0,220 (>0,05), maka dapat
disimpulkan bawah Content marketing (Xj)
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
Purchase decision (Y3) melalui Brand awareness
(Y,). Dengan demikian, Hipotesis 9 ditolak.
Berdasarkan hasil temuan tersebut dapat disimpulkan
bahwa hipotesis kesembilan yang menyatakan tidak
adanya pengaruh yang signifikan dari Content
marketing terhadap Purchase decision melalui Brand
awareness pada Butik Diva Collection Sukorejo. Hal
ini menunjukan bahwa peningkatan Content
marketing akan diikuti dengan peningkatan Purchase
decision melalui Brand awareness, meskipun dalam
penelitian ini pengaruh tersebut belum terbukti
signifikan.

Kondisi tersebut disebabkan karena konten
yang disajikan  belum  sepenuhnya  mampu
mmebangun Brand awareness secara optimal.
Mengacu pada kondisi Butik Diva Collection
Sukorejo konten yang disajikan masih belum
sepenuhnya mampu dalam meyakinkan audiens
sehingga pengaruhnnya menjadi rendah terhadap
Brand awareness. Selain itu kondisi ini juga
disebabkan karena konsumen yang tidak hanya
bergantung pada kesadaran merek dalam mengambil
keputusan pembelian, tetapi juga mempertimbangkan
beberapa faktor lain yang tidak dikaji dalam
penelitian (seperti harga dan kualitas produk).
Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Maharani (2025) yang menyatakan
bahwa Content marketing berpengaruh signifikan
terhadap  Purchase decision melalui  Brand
awareness.
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Pengaruh Live Streaming TikTok Terhadap
Purchase decision Melalui Brand Awareness

Hasil uji hipotesis kesepuluh dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,024), nilai
T-Statistic yaitu 0,688 (<1,964) dan nilai P Value
sebesar 0,492 (>0,05), maka dapat disimpulkan
bawah Live Streaming TikTok (X;) berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap Purchase
decision (Y,) melalui Brand awareness (Y,). Dengan
demikian, Hipotesis 10 ditolak. Berdasarkan hasil
temuan tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis
kesepuluh yang menyatakan tidak adanya pengaruh
yang signifikan dari Live streaming TikTok terhadap
Purchase decision melalui Brand awareness pada
Butik Diva Collection Sukorejo.

Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan
aktivitas Content marketing diikuti  dengan
peningkatan Purchase decision melalui Brand
awareness, meskipun dalam penelitian ini pengaruh
tersebut masih terbukti tidak signifikan. Kondisi
tersebut disebabkan karena Live streaming yang
dilakukan  belum sepenuhnya mampu dalam
membangun  merek. Mengacu pada kondisi
dilapangan, konsep penyampaian informasi dalam
Live streaming masih perlu ditingkatkan lagi agar
aktivitas siaran tidak hanya fokus pada penjualan
tetapi juga bisa diimbangi dengan memperkuat
identitas merek. Selain itu konsistensi dan kualitas
siaran yang kurang optimal juga memengaruhi
terhadap kenyamanan audiens dalam siaran, sehingga
tidak dapat memberikan kesan positif yang akhirnya
akan memengaruhi Purchase decision menajdi
rendah. Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Widyasuari & Suparna (2026)
yang menyatakan bahwa Live streaming berpengaruh
signifikan terhadap Purchase decision melalui Brand
awareness

Pengaruh  Product diversification  Terhadap
Purchase decision Melalui Brand Awareness

Hasil uji hipotesis kesebelas dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,014), nilai
T-Statistic yaitu 0,486 (<1,964) dan nilai P Value
sebesar 0,627 (>0,05), maka dapat disimpulkan
bawah Product diversification (X3) berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap Purchase
decision (Y,) melalui Brand awareness (Y,). Dengan
demikian, Hipotesis 11 ditolak. Berdasarkan hasil
temuan tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis
ke sebelas yang menyatakan tidak adanya pengaruh
yang signifikan dari Product diversification terhadap
Purchase decision melalui Brand awareness pada
Butik Diva Collection Sukorejo. Hal ini
menunjukkan bahwa  peningkatan Product
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diversification melalui cenderung akan diikuti dalam
peningkatan Purchase decision melalui Brand
awareness, meskipun dalam penelitian ini pengaruh
tersebut masih belum dinyatakan signifikan.

Mengacu pada kondisi dilapangan, hal tersebut
disebabkan karena keragaman produk belum diiringi
dengan strategi branding yang kuat, sehingga
konsumen menjadi lebih fokus pada variasi produk
dibandingkan pada identitas merek itu sendiri.
Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Badaru et al. (2024), Sitorus et al.
(2025), dan Rumaydlani et al. (2022) yang
menyatakan ~ bahwa  Product  diversification
berpengaruh signifikan terhadap Purchase decision
melalui Brand awareness

Pengaruh Content marketing Terhadap Customer
Loyalty Melalui Brand awareness dan Purchase
Decision

Hasil uji hipotesis kedua belas dengan
mengacu pada nilai original sample yaitu positif
(0,023), nilai T-Statistic yaitu 1,163 (<1,964) dan
nilai P Value sebesar 0,245 (>0,05), maka dapat
disimpulkan bawah Content marketing (Xy)
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
Customer loyalty (Y3) melalui Brand awareness (Y1)
dan Purchase decision (Y;). Dengan demikian,
Hipotesis 12 ditolak. Berdasarkan hasil temuan
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke dua
belas yang menyatakan tidak adanya pengaruh yang
signifikan dari Content marketing terhadap Customer
loyalty melalui Brand awareness dan Purchase
decision pada Butik Diva Collection Sukorejo.

Mengacu pada kondisi dilapangan, hal tersebut
disebabkan karena penyajian konten yang dilakukan
butik masih belum sepenuhnya mampu dalam
membangun Brand awareness sekaligus dalam
mendorong  Purchase decision. Kemungkinan
dikarenakan penyajian konten yang masih kurang
informatif sehingga pengaruhnya masih rendah dalam
menciptakan kepercayaan pada audiens yang pada
dasarnya akan dapat membangun Brand awareness
sehingga akan terus mendorong pada Purchase
decision, serta akan berdampakmpada Customer
loyalty. Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Yaningsih et al. (2025), Handoni
et al. (2023) dan Ananta et al. (2025) vyang
menyatakan bahwa Content marketing berpengaruh
signifikan terhadap Customer loyalty melalui Brand
awareness dan Purchase decision.
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Pengaruh Live Streaming TikTok Terhadap
Customer Loyalty Melalui Brand awareness dan
Purchase Decision

Hasil uji hipotesis ketiga belas dengan
mengacu pada nilai original sample yaitu positif
(0,011), nilai T-Statistic yaitu 0,641 (<1,964) dan
nilai P Value sebesar 0,522 (>0,05), maka dapat
disimpulkan bawah Live Streaming TikTok (X»)
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
Customer loyalty (Y3) melalui Brand awareness (Yy)
dan Purchase decision (Y,). Dengan demikian,
Hipotesis 13 ditolak. Berdasarkan hasil temuan
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke tiga
belas yang menyatakan tidak adanya pengaruh yang
signifikan dari Live streaming TikTok terhadap
Customer loyalty melalui Brand awareness dan
Purchase decision pada Butik Diva Collection
Sukorejo.

Berdasarkan kondisi dilapangan, penyebab
hal tersebut dikarenakan Live streaming yang belum
sepenuhnya mampu membangun Brand awareness
sekaligus dalam mendorong Purchase decision.
Selain itu, Customer loyalty pada butik cenderung
dipengaruhi Purchase decision. Oleh karena itu,
dapat diindikasikan bahwa Live streaming TikTok
belum bisa dinyatakan menjadi faktor utama dalam
membentuk Customer loyalty. Temuan ini tidak
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Masduki et al. (2025), Handoni et al. (2023) dan
Ananta et al. (2025) yang menyatakan bahwa Live
streaming TikTok berpengaruh signifikan terhadap
Customer loyalty melalui Brand awareness dan
Purchase decision.

Pengaruh  Product diversification  Terhadap
Customer Loyalty Melalui Brand awareness dan
Purchase Decision

Hasil uji hipotesis keempat belas dengan
mengacu pada nilai original sample yaitu positif
(0,007), nilai T-Statistic yaitu 0,465 (<1,964) dan
nilai P Value sebesar 0,642 (>0,05), maka dapat
disimpulkan bawah Product diversification (X3)
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
Customer loyalty (Y3) melalui Brand awareness (Yy)
dan Purchase decision (Y;). Dengan demikian,
Hipotesis 14 ditolak. Berdasarkan hasil temuan
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke empat
belas yang menyatakan tidak adanya pengaruh yang
signifikan dari Product diversification terhadap
Customer loyalty melalui Brand awareness dan
Purchase decision pada Butik Diva Collection
Sukorejo. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan
Product diversification cenderung akan diikuti
dengan peningkatan Customer loyalty melalui Brand
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awareness dan Purchase decision, meskipun dalam
penelitian ini pengaruh tersebut belum terbukti
signifikan secara statistik.

Berdasarkan kondisi dilapangan, hal tersebut
disebabkan karena meskipun Product diversification
terbukti mampu meningkatkan Purchase decision,
dan Purchase decision juga mampu meningkatkan
Customer loyalty, namun pada jalur tidak langsung
yang melibatkan Brand awareness, pengaruhnya
masih tidak optimal. Keragaman produk yang
diterapkan butik  belum sepenuhnya mampu
membangun Brand awareness dengan kuat. Selain
itu, lemahnya Brand awareness menyebabkan jalur
mediasi menjadi kurang efektif dalam meneruskan
pengaruh dari Product diversification ke Purchase
decision dan selanjutnya terhadap Customer loyalty.
Kondisi ini menunjukkan bahwa Brand awareness
dalam penelitian ini belum mampu berperan sebagai
variabel mediasi yang kuat. Temuan ini tidak sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Khumairoh et
al. (2025), Safitri et al. (2025), Handoni et al. (2023)
dan Ananta et al. (2025) yang menyatakan bahwa
Content marketing berpengaruh signifikan terhadap
Customer loyalty melalui Brand awareness dan
Purchase decision

V. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan
yang telah diuraikan, maka diperoleh beberapa
kesimpulan yang mencerminkan hasil penelitian yaitu
sebagai berikut :

1) Content marketing berpengaruh positif namun
tidak signifikan terhadap Brand awareness (H;
ditolak).

2) Live streaming TikTok berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Brand
awareness (H; ditolak).

3) Product diversification berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Brand
awareness (Hz ditolak).

4) Content marketing berpengaruh positif namun
tidak signifikan terhadap Purchase decision (H,
ditolak).

5) Live streaming TikTok berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Purchase
decision (Hs ditolak).

6) Product diversification berpengaruh signifikan
positif terhadap Purchase decision (Hs diterima).

7) Brand awareness berpengaruh signifikan positif
terhadap Purchase decision (H; diterima).

8) Purchase decision berpengaruh signifikan positif
terhadap Customer loyalty (Hg diterima).
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9) Content marketing berpengaruh positif namun
tidak signifikan terhadap Purchase decision
melalui Brand awareness (Hy ditolak).

10) Live streaming TikTok berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Purchase
decision melalui Brand awareness (Hyo ditolak).

11) Product diversification berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Purchase
decision melalui Brand awareness (Hy; ditolak).

12) Content marketing berpengaruh positif namun
tidak signifikan terhadap Customer loyalty
melalui Brand awareness dan Purchase decision
(ngditolak).

13) Live streaming TikTok berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Customer
loyalty melalui Brand awareness dan Purchase
decision (Hyz ditolak).

14) Product diversification berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Customer
loyalty melalui Brand awareness dan Purchase
decision (Hjz ditolak).

Saran
Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah
diuraikan, maka dapat diberikan beberapa saran yang
dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi
pihak terkait maupun penelitian selanjutnya. Adapun
saran-saran tersebut adalah sebagai berikut:

Bagi Universitas

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi
referensi tambahan dan bahan kajian dalam
pengembangan ilmu  pengetahuan, khususnya
dibidang manajemen pemasaran. Selain itu,
penelitian ini juga dapat digunakan sebagai bahan
pembelajaran bagi mahasiswa dalam memahami
penerapan strategi pemasaran digital, seperti Content
marketing dan Live streaming, strategi pemasaran
lainnya seperti Product diversification, serta beberapa
variabel yang berkaitan dengan perilaku konsumen
seperti Brand awareness, Purchase decision dan
Customer loyalty.

Bagi Peneliti
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Penelitian ini dapat menambah wawasan dan
pemahaman penulis, khususnya pada bidang ilmu
pemasaran tentang Content marketing, Live
streaming TikTok, dan Produk diversification, serta
pengaruhnya terhadap Brand awareness, Purchase
decision dan Customer loyalty. Selain itu, penelitian
ini juga memberikan pengalaman langsung bagi
penulis dalam  mengidentifikasi  permasalahan
dilapangan, menganalisis data, serta mengaitkannya
dengan teori yang relevan. Penelitian ini juga
sebagai pemenuhan tugas akhir perkuliahan untuk
persyaratan  sarjana  Strata-1 di  Universitas
Abdurachman Saleh Situbondo.

Bagi Butik Diva Collection Sukorejo

Berdasarkan hasil penelitian ini, Butik Diva
Collection  Sukorejo disarankan untuk terus
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