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 The fashion industry has experienced rapid digital transformation alongside 

the increasing use of social media as a platform for marketing and online transactions. 

Business operators are required to implement effective digital marketing strategies and 

continuously innovate across various marketing dimensions to enhance consumers' 

Buying interest and remain competitive in an increasingly dynamic business 

environment. This study aims to examine and analyze the effects of Price, Content 

marketing, Brand image, and Live streaming features on Purchase decisions at TikTok 

Seply Store Jangkar, with Buying interest serving as an intervening variable. The study 

employed a non-probability sampling technique using the accidental sampling method. 

Data analysis and hypothesis testing were conducted using the Structural Equation 

Modeling–Partial Least Squares (PLS-SEM) approach with SmartPLS 3.0 software. 

The findings indicate that Price, Content marketing, and Live streaming have positive 

and statistically significant effects on Buying interest, whereas Brand image has a 

positive but statistically insignificant effect on Buying interest. Furthermore, Live 

streaming and Buying interest exert positive and significant influences on Purchase 

decisions, while Price, Content marketing, and Brand image demonstrate positive but 

statistically insignificant effects on Purchase decisions. Buying interest was found to 

play a significant mediating role in the relationship between Price and Purchase 

decisions. However, Buying interest did not significantly mediate the relationships 

between Content marketing, Brand image, and Live streaming and Purchase decisions. 
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I. PENDAHULUAN  

Perkembangan ekonomi digital yang semakin 

berkembang pesat, perubahan perilaku konsumen yang 

semakin mengandalkan teknologi, serta meningkatnya 

persaingan bisnis menuntut pelaku usaha untuk terus 

melakukan inovasi agar mampu meningkatkan 

Purchase decision konsumen. Perkembangan ekonomi 

digital tersebut sejalan dengan meningkatnya 

penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran dan 

transaksi digital. Berdasarkan Social & Meltwater 

(2024), Jumlah pengguna platform media sosial di 

Indonesia sudah mencapai sekitar 139 juta orang atau 

sekitar 49,9% dari jumlah total penduduk. Selain itu, 

TikTok berpotensi untuk menjangkau sekitar 126,8 juta 

pengguna yang berusia lebih dari 18 tahun di Indonesia, 

yang setara dengan 68,5% dari total pengguna internet. 

Hal ini menggambarkan bahwa TikTok telah menjadi 

salah satu alat pemasaran digital yang efektif dalam 

menciptakan Buying interest dan mendorong Purchase 

decision konsumen. 

Salah satu pelaku usaha yang memanfaatkan 

perkembangan pemasaran digital tersebut adalah Seply 

Store Jangkar, yaitu sebuah butik busana muslim 

sarimbit yang beroperasi di Kabupaten Situbondo. 

Seply Store Jangkar merupakan salah satu usaha yang 

memanfaatkan platform TikTok sebagai media promosi 

dan penjualan produknya. Namun, dalam 

pelaksanaannya usaha ini masih menghadapi berbagai 
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kendala, di antaranya penentuan Price yang belum 

sepenuhnya sesuai dengan persepsi nilai konsumen, 

penyajian Content marketing yang belum optimal, 

Brand image yang masih perlu diperkuat serta 

pemanfaatan fitur Live streaming yang belum 

maksimal. Kondisi tersebut berpotensi memengaruhi 

Buying interest konsumen dan pada akhirnya 

berdampak terhadap Purchase decision. 

Adapun batasan umum dalam penelitian ini 

difokuskan pada pengaruh Price, Content marketing, 

Brand image, dan Live streaming TikTok terhadap 

Purchase decision pada Seply Store Jangkar melalui 

Buying interest sebagai variabel intervening. Penelitian 

ini juga dibatasi pada bidang Manajemen Pemasaran, 

yaitu perilaku konsumen dalam proses pengambilan 

Purchase decision. Selain dibatasi pada objek 

penelitian, penelitian ini juga dibatasi pada penggunaan 

teori Manajemen Pemasaran yang menitikberatkan pada 

pengelolaan strategi pemasaran digital sebagai upaya 

meningkatkan Buying interest dan Purchase decision 

konsumen. 

Price menjadi variabel penting yang sering 

memengaruhi Purchase decision. Konsumen akan 

mempertimbangkan kesesuaian Price dengan manfaat, 

kualitas produk, serta kemampuan daya beli sebelum 

melakukan Purchase decision. Dalam hal Content 

marketing, penyampaian informasi yang menarik, 

relevan, dan konsisten mampu meningkatkan 

ketertarikan konsumen terhadap produk. Selain itu, 

Brand image yang kuat dapat membangun kepercayaan 

dan keyakinan konsumen sehingga mendorong 

terbentuknya Buying interest yang berpengaruh 

terhadap Purchase decision. 

Selanjutnya, penelitian ini juga berfokus pada 

penggunaan fitur Live streaming di TikTok sebagai 

salah satu metode pemasaran digital yang 

memungkinkan penjual untuk memberikan informasi 

produk secara langsung, luas, interaktif, dan real-time 

kepada konsumen. Penelitian ini meneliti hubungan 

antara Price, Content marketing, Brand image, dan Live 

streaming terhadap Purchase decision dengan Buying 

interest sebagai variabel yang intervening. Buying 

interest diposisikan sebagai variabel intervening karena 

menjadi tahapan psikologis yang mencerminkan 

ketertarikan dan keinginan konsumen sebelum 

melakukan Purchase decision, sehingga berperan dalam 

menjelaskan mekanisme pengaruh strategi pemasaran 

digital terhadap Purchase decision konsumen. 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA  

Manajemen Kewirausahaan  

Manajemen kewirausahaan dapat dipahami 

sebagai suatu proses berkelanjutan yang melibatkan 

penciptaan, pengembangan, dan pengelolaan bisnis baru 

untuk memanfaatkan peluang pasar dan menciptakan 

nilai tambah menurut (Hisrich et al, 2020:5) Proses ini 

mencakup tidak hanya perencanaan strategi, tetapi juga 

kemampuan untuk memberi semangat kepada tim, 

mengatur sumber daya, serta membuat keputusan dalam 

keadaan yang tidak pasti. Seorang pengusaha yang 

berhasil harus memiliki keterampilan manajerial yang 

kuat untuk dapat menyeimbangkan antara risiko dan 

hasil yang diinginkan. Manajemen kewirausahaan 

menjadi dasar yang sangat penting untuk 

keberlangsungan bisnis dan inovasi dalam ekonomi 

modern. 

 

Price 

Menurut Kotler & Armstrong, (2020:345) Price 

adalah jumlah uang yang diminta untuk mendapatkan 

sebuah produk, atau nilai yang diberikan oleh 

pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki 

atau menggunakan produk tersebut. Satu-satunya 

komponen dalam pemasaran yang menghasilkan 

pendapatan adalah Price, sementara semua komponen 

lainnya adalah biaya. Menurut Kotler & Armstrong, 

(2020:62) indikator Price yaitu sebagai berikut: 

1) Daftar Price, yang merupakan rincian tentang 

Price yang terlihat dalam menu atau pada 

produk secara langsung. 

2) Diskon, yaitu pengurangan Price secara 

langsung saat membeli dalam jumlah 

besar dalam jangka waktu tertentu. 

3) Potongan Price, yaitu pengurangan Price 

yang diberikan pada suatu produk oleh 

produsen kepada konsumen. 

 

Content Marketing 

Menurut Kotler & Keller, (2016:579) pemasaran 

konten adalah upaya perusahaan untuk memberikan 

informasi yang relevan dan berPrice  secara 

berkesinambungan demi mendirikan hubungan yang 

langgeng dengan pelanggan. Ide ini menekankan bahwa 

konten harus menawarkan manfaat nyata, bukan hanya 

sekadar promosi. Content marketing sangat penting 

dalam membangun loyalitas dan memengaruhi 

Purchase decision. Menurut Setiawan & Savitry, 

(2016:43) indikator yang digunakan untuk menilai 

efektivitas Content marketing meliputi: 

1) Relevansi konten, yaitu kesesuaian antara pesan 

yang disampaikan dalam konten dengan 

kebutuhan dan minat audiens sehingga 

informasi yang diberikan terasa tepat sasaran. 

2) Nilai informasi, yaitu sejauh mana konten 

mampu memberikan manfaat, pengetahuan, 

atau wawasan bagi audiens mengenai produk 

atau topik tertentu. 

3) Konsistensi penyajian, yaitu keberlanjutan dan 

keteraturan dalam mempublikasikan konten 

sehingga audiens dapat terus mengikuti 

informasi yang disampaikan. 

4) Engagement atau keterlibatan audiens, yaitu 

tingkat interaksi yang terjadi antara audiens 

dengan konten, seperti komentar, like, share, 

atau bentuk partisipasi lainnya. 
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5) Konversi audiens, yaitu perubahan perilaku 

audiens dari sekadar melihat atau mengonsumsi 

konten menjadi melakukan tindakan lebih 

lanjut, seperti melakukan pembelian terhadap 

produk yang ditawarkan. 

 

Brand Image 

Dalam pandangan perilaku konsumen saat ini, 

Brand image dianggap sebagai sekumpulan asosiasi 

mental yang muncul saat konsumen mengingat suatu 

merek. Menurut Keller, (2013:81) menjelaskan bahwa 

Brand image terdiri dari asosiasi yang kuat, positif, dan 

khas dalam benak konsumen, yang terbentuk melalui 

pengalaman langsung dan paparan terhadap komunikasi 

merek. Brand image menjadi hal yang penting dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. Brand image yang kuat juga memungkinkan 

perusahaan untuk tetap berada di posisi yang baik di 

pasar yang kompetitif. Menurut Keller, (2013:72) 3 

indikator Brand image dapat dilihat dari:  

1) Citra Perusahaan (Corporate image), adalah 

kumpulan persepsi yang dimiliki oleh 

konsumen tentang perusahaan yang 

menghasilkan barang atau jasa. Ini meliputi: 

popularitas, kepercayaan, jaringan perusahaan, 

serta para pengguna itu sendiri.  

2) Citra produk (Product image), adalah kumpulan 

persepsi yang dimiliki oleh konsumen 

mengenai sebuah barang atau jasa. Ini meliputi: 

karakteristik produk, manfaat bagi konsumen, 

serta jaminan. 

3) Citra pemakai/konsumen (User image), adalah 

kumpulan pengertian yang dimiliki oleh 

konsumen tentang orang yang menggunakan 

sebuah barang atau jasa. Ini meliputi: pengguna 

itu sendiri dan juga status sosialnya. 

 

Live Streaming 

Live streaming adalah aktivitas menyiarkan 

konten video secara real-time melalui platform digital 

yang memfasilitasi interaksi langsung antara pengirim 

dan penonton. Menurut Montag et al, (2019:42) Live 

streaming adalah kegiatan yang menyajikan konten 

audio-visual secara langsung yang memungkinkan 

saling komunikasi, sehingga meningkatkan keterlibatan 

serta pengalaman pengguna. Teori ini menunjukkan 

bahwa kekuatan dari Live streaming berasal dari 

kehadiran bersamaan antara pencipta konten dengan 

audiens. Interaksi yang terjadi menimbulkan rasa 

percaya dan kedekatan. Menurut Erwin et al, 

(2023:122) mengemukakan indikator efektivitas Live 

streaming dapat diukur melalui: 

1) Kredibilitas host 

Berkaitan dengan seberapa baik penyampaian 

informasi tentang produk oleh pembawa acara. 

Seorang host yang mengerti tentang produk, 

memiliki cara berbicara yang baik, dan 

penyampaian yang menarik bisa membuat 

konsumen lebih percaya pada produk yang 

mereka tawarkan. 

2) Interaksi audiens 

Interaksi penonton menunjukkan seberapa aktif 

audiens berpartisipasi selama Live streaming. 

Hal ini bisa dilihat dari komentar, pertanyaan, 

likes, atau respons lain yang memperlihatkan 

adanya keterlibatan antara host dan penonton. 

3) Kualitas siaran 

Kualitas siaran mencakup hal-hal teknis saat 

melakukan Live streaming, seperti jelasnya 

tampilan gambar, suara yang mudah didengar, 

dan stabilitas internet. Siaran yang berkualitas 

baik akan membuat audiens merasa nyaman 

menonton dan memahami informasi tentang 

produk yang disampaikan. 

4) Promosi langsung 

Promosi langsung adalah strategi marketing 

yang dilakukan selama siaran, seperti 

memberikan diskon, voucher, atau penawaran 

khusus yang berlaku hanya saat Live streaming. 

Tujuannya adalah untuk menarik perhatian 

konsumen dan mendorong mereka untuk cepat 

membeli. 

5) Konversi pembelian 

Konversi pembelian mengacu pada peningkatan 

jumlah penjualan yang terjadi setelah Live 

streaming selesai. Indikator ini menunjukkan 

seberapa efektif Live streaming dalam 

mendorong audiens untuk membeli produk 

yang dipromosikan. 

 

Buying Interest 

Menurut Kotler & Keller, (2016:184) Buying 

interest adalah hasrat konsumen untuk mendapatkan 

produk setelah melakukan penilaian terhadap merek, 

manfaat, dan Price yang ditawarkan. Mereka 

menjelaskan bahwa minat untuk membeli merupakan 

buah dari proses berpikir dan perasaan yang 

dipengaruhi oleh perspektif konsumen mengenai nilai 

dan keunggulan produk. Dalam dunia pemasaran saat 

ini, Buying interest merupakan indikator penting untuk 

menilai efektivitas strategi komunikasi dan promosi 

merek. Buying interest juga berfungsi sebagai jembatan 

antara kesadaran merek dan Purchase decision yang 

sesungguhnya. Menurut  Schiffman & Kanuk, 

(2014:201) indikator Buying interest meliputi :  

1) Minat transaksional, yaitu kecenderungan 

seseorang untuk membeli barang tertentu. 

2) Minat referensial, mencerminkan sifat 

seseorang yang suka merekomendasikan atau 

memberitahu orang lain mengenai produk..  

3) Minat preferensial, Menunjukkan perilaku di 

mana seseorang mengutamakan barang tertentu. 

Preferensi ini cenderung tetap dan hanya akan 

berubah jika ada perubahan besar pada barang 

yang menjadi pilihannya.  
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4) Minat eksploratif, Menggambarkan tindakan 

aktif seseorang dalam mencari informasi 

tentang barang yang menarik minatnya, 

termasuk mencari informasi yang menunjukkan 

aspek positif dari barang tersebut. 

 

Purchase Decision 

Purchase decision adalah tahap akhir dari 

proses di mana konsumen mempertimbangkan pilihan 

produk atau layanan. Menurut Kotler & Keller, 

(2016:190) Purchase decision adalah langkah terakhir 

dalam proses yang dilalui konsumen untuk mengambil 

keputusan, di mana seseorang akhirnya memilih untuk 

membeli suatu barang setelah menyelidiki berbagai 

pilihan yang ada. Mereka mengungkapkan bahwa 

keputusan tersebut dipengaruhi oleh faktor-faktor 

internal seperti motivasi, cara pandang, dan sikap, serta 

faktor-faktor eksternal seperti iklan, Price, dan 

rekomendasi dari orang lain. Menurut Kotler & Keller, 

(2016:188) Purchase decision suatu produk meliputi 5 

Indikator, yaitu:  

1) Pilihan produk  

Konsumen memiliki kebebasan untuk memilih 

apakah akan membeli suatu produk atau 

menggunakan uangnya untuk kepentingan lain. 

Dalam kondisi ini, perusahaan sebaiknya 

memperhatikan orang-orang yang tertarik 

dengan produk tersebut serta pilihan lain yang 

mereka pikirkan. Contohnya: kebutuhan akan 

produk, variasi yang ada, dan kualitas produk.  

2) Pilihan merek  

Pembeli perlu menentukan merek apa yang 

ingin mereka beli. Setiap merek memiliki ciri 

khas yang berbeda. Contohnya: reputasi serta 

tingkat popularitas merek.  

3) Pilihan penyalur  

Pembeli harus memutuskan penyalur mana 

yang akan mereka kunjungi. Setiap pembeli 

memiliki alasan yang berbeda-beda dalam 

memilih penyalur, seperti lokasi yang dekat, 

Price yang lebih murah, atau ketersediaan 

barang. Contohnya: kemudahan untuk 

mendapatkan produk dan kehadiran produk.. 

4) Waktu pembelian  

Keputusan konsumen mengenai kapan 

melakukan pembelian bisa bervariasi, misalnya: 

ada yang membeli setiap bulan, setiap tiga 

bulan, setiap enam bulan, atau hanya setahun 

sekali. 

5) Jumlah pembelian  

Keputusan konsumen mengenai kapan 

melakukan pembelian bisa bervariasi, misalnya: 

ada yang membeli setiap bulan, setiap tiga 

bulan, setiap enam bulan, atau hanya setahun 

sekali. 

 

Kerangka Konseptual 

Menurut Sugiyono, (2019:93), kerangka 

konseptual adalah model yang menunjukkan hubungan 

antara teori dengan berbagai faktor yang telah 

diidentifikasi sebagai masalah penting. Berdasarkan 

analisis latar beakang dan kajian teori yang telah 

dijelaskan, penelitian ini berfokus untuk menganalisis 

pengaruh Price (X1), Content marketing (X2), Brand 

image (X3), dan Live streaming Tiktok (X4), Terhadap 

Purchase decision (Y2), dengan Buying interest (Y1) 

sebagai variabel intervening. Berikut ini akan 

digambarkan kerangka pemikiran dari penelitian ini  

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 
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Hipotesis Penelitian  

H1 :  Price berpengaruh signifikan terhadap Buying 

interest. 

H2 :  Content marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Buying interest. 

H3 :  Brand image berpengaruh signifikan terhadap 

Buying interest. 

H4 :  Live streaming berpengaruh signifikan 

terhadap Buying interest. 

H5 :  Price berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase decision. 

H6 :  Content marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase decision. 

H7 :  Brand image berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase decision. 

H8 :  Live streaming berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase decision. 

H9 :  Buying interest berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase decision. 

H10 :  Price berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase decision melalui Buying interest. 

H11 :  Content marketing berpengaruh signifikan 

Purchase decision melalui Buying interest. 

H12 :  Brand image berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase decision melalui Buying interest. 

H13 :  Live streaming berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase decision melalui Buying 

interest. 

 

III. METODE PENELITIAN  

Menurut Arikunto, (2010:10) berpendapat 

bahwa “Desain penelitian adalah sebuah rencana yang 

ditujukan untuk menemukan informasi yang berguna 

serta hasil yang dapat dipertanggungjawabkan. ” 

Menurut Sugiyono, (2019:23) menyatakan bahwa 

metode penelitian kuantitatif dapat dipahami sebagai 

metode yang berlandaskan positivisme, digunakan 

untuk meneliti populasi atau sampel tertentu. Rencana 

penelitian ini dimulai dengan pengenalan, lanjut ke 

pengamatan di lapangan serta kajian literatur melalui 

pengumpulan informasi dari berbagai sumber atau 

mencari referensi untuk memperkaya sumber acuan 

serta menelusuri penelitian sebelumnya yang 

berhubungan dengan variabel dalam studi ini. 

Setelah mengumpulkan semua informasi yang 

diperlukan, selanjutnya dilakukan wawancara, 

pengumpulan dokumen, dan distribusi kuesioner 

kepada pelanggan Seply Store Jangkar. Data yang 

didapatkan kemudian dianalisis dengan menggunakan 

berbagai metode seperti uji validitas konvergen, uji 

reliabilitas, uji asumsi klasik, uji goodness of fit, 

koefisien determinasi, uji persamaan struktural, dan uji 

hipotesis dengan aplikasi Smart PLS 3.0. Penelitian ini 

dilakukan dengan pendekatan kuantitatif. Menurut 

Sugiyono, (2019:23) menjelaskan bahwa metode 

penelitian kuantitatif bisa dimaknai sebagai suatu cara 

penelitian yang berdasar pada filosofi positivisme, 

digunakan untuk melakukan penelitian pada populasi 

atau sampel tertentu. 

 

Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Toko Seply Store 

Jangkar yang beralamat di Desa Kumbang Sari, 

Kecamatan Jangkar, Kabupaten Situbondo, Jawa Timur. 

Penelitian ini berlangsung selama kurang lebih 3 bulan 

dari bulan Januari hingga Maret 2026. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi adalah sekumpulan individu atau 

benda yang memiliki karakteristik tertentu yang telah 

ditentukan sebelumnya oleh peneliti. Menurut 

Sugiyono, (2021:80) populasi adalah area yang 

digunakan untuk generalisasi yang terdiri dari objek 

atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan 

diambil kesimpulan. Dalam penelitian ini, populasi 

ditentukan sebagai seluruh konsumen di Seply Store 

Jangkar yang jumlah pastinya tidak bisa diketahui, 

sehingga disebut sebagai populasi infinite. 

Menurut Sugiyono, (2016:81) menyatakan 

bahwa “Sampel merupakan bagian dari populasi yang 

menjadi sumber data dalam penelitian, di mana populasi 

terdiri dari karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut. ” Konsumen di Seply Store Jangkar menjadi 

sampel dalam penelitian ini. Metode yang digunakan 

untuk mengambil sampel adalah dengan teknik 

accidental sampling. Menurut Sugiyono, (2016:124) 

Sampling Insidental / Accidental Sampling adalah 

metode untuk memilih sampel yang didasarkan pada 

kebetulan, yaitu siapa saja konsumen yang tidak sengaja 

bertemu dengan peneliti dapat dijadikan sampel, jika 

orang yang ditemukan tersebut dianggap cocok sebagai 

sumber informasi. Jumlah sampel ditentukan dengan 

rumus (Hair, 2010:176) "Jumlah sampel adalah jumlah 

indikator dikali 5 hingga 10, untuk mengetahui jumlah 

minimal karena populasi yang digunakan cukup besar 

dan tidak pasti. " Terdapat 25 indikator dalam penelitian 

ini, sehingga jumlah sampel sebanyak 25 x 5 = 125 

sampel. 

 
Metode Analisis Data  

Analisis data adalah data yang sudah diolah 

sehingga hasil yang diperoleh mudah dimengerti oleh 

pembaca penelitian. Metode ini dengan menggunakan 

pendekatan Partial Least Square (PLS) 3.0.  Analisis 

dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu uji validitas 

konvergen berdasarkan nilai outer loading (>0,70) dan 

Average Variance Extracted (AVE) (>0,50), uji 

reliabilitas menggunakan nilai Cronbach's Alpha dan 

Composite Reliability (>0,70), uji multikolinearitas 

menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

(<5), serta uji Goodness of Fit (GoF) untuk menilai 

kelayakan model. Selanjutnya dilakukan pengujian 

koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan 
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variabel dependen, dan uji hipotesis melalui analisis 

path coefficient dengan metode bootstrapping. 

  

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas Konvergen 

Convergent validity dilakukan untuk mengukur 

apakah indikator pada variabel laten mampu 

merefleksikan konstruk yang diukur. Pengujian pada 

model refleksif dilakukan dengan memperhatikan nilai 

outer loading untuk setiap indikator variabel laten 

dengan nilai minimal 0,70 serta nilai Average Variance 

Extracted (AVE) yang harus berada di atas 0,50. 

 

Tabel 1.  

Hasil Uji Validitas Konvergen (Outer Loading) 

 X1  

Price 

X2 Content 

marketing 

X3 Brand 

image 

X4  

Live streaming 

Y1 Buying 

interest 

Y2 Purchase 

decision 

 

Keterangan 

X1.1 0,862       Valid 

X1.2 0,897       Valid 

X1.3 0,738       Valid 

X2.1   0,821     Valid 

X2.2   0,813     Valid 

X2.3   0,741     Valid 

X2.4   0,802     Valid 

X2.5   0,767     Valid 

X3.1   0,792       Valid 

X3.2   0,801       Valid 

X3.3   0,804       Valid 

X4.1     0,852     Valid 

X4.2     0,843     Valid 

X4.3     0,778     Valid 

X4.4     0,761     Valid 

X4.5     0,759     Valid 

Y1.1       0,774   Valid 

Y1.2       0,781   Valid 

Y1.3       0,769   Valid 

Y1.4       0,718   Valid 

Y2.1         0,824 Valid 

Y2.2         0,784 Valid 

Y2.3         0,774 Valid 

Y2.4         0,770 Valid 

Y2.5         0,788 Valid 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa setiap 

indikator pada instrumen menyatakan hasil Valid, 

dikarenakan nilainya telah sesuai kriteria yaitu berada 

di atas 0,7. 

 

Tabel 2.  

Hasil Uji Validitas Konvergen (AVE) 

Variabel Penelitian Average Variance Extracted (AVE) Cutt Off Keterangan 

X1 Price 0,697 0,5 Valid 

X2 Content marketing 0,623 0,5 Valid 

X3 Brand image 0,638 0,5 Valid 

X4 Live streaming 0,639 0,5 Valid 

Y1 Buying interest 0,579 0,5 Valid 

Y2 Purchase decision 0,621 0,5 Valid 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 
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Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa 

Nilai AVE (Average Varian Extracted) untuk setiap 

variabel yaitu lebih dari 0,5 yang artinya seluruh 

instumen dapat dinyatakan valid (angka berwana hijau). 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan mengindikasikan sejauh 

mana instrumen dapat diandalkan serta mengevaluasi 

konsistensi suatu alat ukur.  

Dalam penelitian ini uji reliabilitas menggunkana 

Cronbach’s alpha. 

Tabel 3. 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Penelitian Cronbach’s Alpha Keterangan 

X1 Price 0,781 Reliabel 

X2 Content marketing 0,849 Reliabel 

X3 Brand image 0,720 Reliabel 

X4 Live streaming 0,858 Reliabel 

Y1 Buying interest 0,758 Reliabel 

Y2 Purchase decision 0,848 Reliabel 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Dilihat dari nilai reliabilitas diatas maka 

kuesioner telah memberikan indikasi yang digunakan 

menunjukkan bahwa nilai semua variabel yang diuji 

nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70. Hal ini 

menunjukkan bahwa  instrumen yang digunakan 

memiliki tingkat reliabilitas yang baik. 

 

Uji Asumsi Klasik  

Uji Multikolinieritas  

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji 

apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar 

variabel bebas. Penelitian ini diuji dengan 

menggunakan program Smart pls 3.0 dengan cara 

melihat nilai Collinierity Statistics (VIF) pada "inner 

VIF values." Dalam uji ini, digunakan kriteria bahwa 

apabila nilai VIF tidak melebihi 5,00 dikatakan tidak 

terjadi pelanggaran asumsi klasik atau 

"Multikolinearitas" Namun apabila nilai VIF melebihi 

5,00 maka melanggar asumsi klasik "multikolinearitas" 

(angka berwarna merah). 

Tabel 4.  

Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel Penelitian X1 Price X2 

Content 

marketing 

X3 Brand 

image 

X4 Live 

streaming 

Y1 

Buying 

interest 

Y2 

Purchase 

decision 

X1 Price     2,934 3,182 

X2 Content marketing     4,340 4,527 

X3 Brand image     2,586 2,638 

X4 Live streaming     3,136 3,322 

Y1 Buying interest       3,051 

Y2 Purchase decision       

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan data hasil analisis menggunakan 

SmartPLS 3.0 pada tabel diatas, dapat diketahui bahwa 

tidak terjadi pelanggaran asumsi klasik 

multikolinearitas karena seluruh nilai Variance Inflation 

Factor (VIF) berada di bawah 5,00. 

 

Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui  

apakah masing-masing data penelitian tiap variabel 

berdistribusi normal atau tidak, dalam arti distribusi 

data tidak menjauhi nilai tengah (median) yang 

berakibat pada penyimpangan (standart deviation) yang 

tinggi. Dikatakan tidak melanggar asumsi normalitas 

apabila nilai Excess Kurtosis atau Skewness berada 

dalam rentang 2,58<CR<2,58.  

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 5.  



Jurnal Mahasiswa Entrepreneur 
Vol. 5, No. 6, June 2026 : 1168-1182 

Open Acces DOI: 10.36841/jme.v5i6.9164 

1175 

 

Hasil Uji Normalitas 

Indikator Excess Kurtosis Skewness Keterangan 

X1.1 1.365 -1.159 Normal 

X1.2 1.668 -1.467 Normal 

X1.3 3.021 -1.391 Normal 

X2.1 1.554 -0.936 Normal 

X2.2 1.171 -0.928 Normal 

X2.3 -0.465 -0.254 Normal 

X2.4 -0.818 -0.379 Normal 

X2.5 2.829 -1.122 Normal 

X3.1 0.393 -0.678 Normal 

X3.2 2.141 -1.08 Normal 

X3.3 0.743 -0.676 Normal 

X4.1 1.764 -1.077 Normal 

X4.2 1.727 -1.17 Normal 

X4.3 -0.163 -0.589 Normal 

X4.4 3.907 -1.432 Normal 

X4.5 1.353 -1.075 Normal 

Y1.1 1.733 -0.878 Normal 

Y1.2 0.54 -0.853 Normal 

Y1.3 0.597 -0.778 Normal 

Y1.4 -0.273 -0.471 Normal 

Y2.1 2.504 -1.248 Normal 

Y2.2 0.449 -0.777 Normal 

Y2.3 2.081 -1.008 Normal 

Y2.4 1.642 -1.02 Normal 

Y2.5 1.921 -1.11 Normal 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

 Berdasarkan hasil uji diatas, menunjukkan 

bahwa semua indikator dinyatakan telah berdistribusi 

normal, dikarenakan telah sesuai kriteria yang telah 

ditentukan. 

 

 

 

 

Uji Goodness Of Fit (GOF) 

Uji Goodness of Fit bertujuan untuk mengukur 

sejauh mana kesesuaian model penelitian sebuah 

distribusi data mengikuti sebuah distribusi teoritis 

tertentu secara statistik. Model penelitian ini dikatakan 

fit apabila konsep model struktural yang dibangun di 

dalam penelitian telah sesuai dengan fakta yang terjadi 

di lapangan. 

 

Tabel 6.  

Hasil Uji Godness Of Fit (GOF)

 Saturated Model Estimated Model Cut Off Keterangan Model 

SRMR 0,071 0,071 ≤ 0.10 Good Fit 

d-ULS 1,650 1,650 ≥ 0.05 Good Fit 

d_G 0,936 0,936 ≥ 0.05 Good Fit 

ChiSquare 600,261 600,261 Diharapkan Kecil Good Fit 

NFI 0,721 0,721 > 0,09 (mendekati 1) Marginal fit 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil penilaian kesesuaian Uji 

Googness of Fit (GOF) pada tabel diatas menunjukkan 

bahwa nilai SRMR, Chi-Square, dan NFI telah 

memenuhi kriteria kelayakan model. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa model dalam penelitian ini 

telah memenuhi persyaratan Goodness of Fit yang 

ditentukan.  

Uji Koefisien Determinasi 

Uji Inner model dilakukan untuk menguji 

hubungan antara konstruk eksogen dan endogen yang 

telah dihipotesiskan. Uji ini dapat diketahui melalui 

nilai R-Square Adjusted untuk variabel independen 

lebih dari dua. Perubahan nilai R-Square dapat 

digunakan untuk menilai pengaruh variabel laten 

independen tertentu terhadap variabel laten dependen. 
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Tabel 7. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Variabel Terikat R Square R Square Adjusted 

Y1 Buying interest 0,672 0,661 

Y2  Purchase decision 0,755 0,744 

Sumber Data: Data diolah peneliti (2026) 

a. Variabel Price (X1), Content marketing (X2), 

Brand image (X3), dan Live streaming (X4) 

mempengaruhi Buying interest (Y1) sebesar 0,661 

(66,1%), sedangkan sisanya sebesar 33,9% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak masuk 

dalam penelitian ini. 

b. Variabel Price (X1), Content marketing (X2), 

Brand image (X3), Live streaming (X4), dan 

Buying interest (Y1) mempengaruhi Purchase 

decision (Y2) sebesar 0,744 (74,4%), sedangkan 

sisanya sebesar 25,6% dipengaruhi oleh variabel 

lain yang tidak masuk dalam penelitian ini. 

 

Uji Hipotesis Penelitian 

Uji hipotesis penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan aplikasi Smart PLS 3.0 menggunakan 

metode bootstrapping.Uji ini bertujuaan untuk 

mengetahui signifikansi hubungan pengaruh antar 

variabel yang dapat dilihat dari nilai path coefficient, t-

statistic, dan p-value, sehiingga dapat ditentukan 

hipotesis diterima atau ditolak. Hasil pengujiannya 

sebagai berikut:  

        

 
Gambar 2. Hasil Uji Model Struktural dengan Aplikasi Smart PLS 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

 

 Berdasarkan hasil dari gambar 2 diatas, hasil 

pengujian hipotesis yang dilakukan dengan 

menggunakan aplikasi Smart PLS selanjutnya 

ditampilkan pada tabel 8 mengenai Uji Hipotesis 

penelitian, sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 8.  

Hasil Uji Hipotesis Penelitian 

  Original T Statistics P 
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sample (O) (|O/STDEV|) Values 

X1. Price → Y1. Buying interest 0,285 2,407 0,016 

X2. Content marketing → Y1. Buying interest 0,247 2,307 0,021 

X3. Brand image → Y1. Buying interest 0,130 1,310 0,191 

X4. Live streaming → Y1. Buying interest 0,247 2,342 0,020 

X1. Price → Y2. Purchase decision 0,093 1,010 0,313 

X2.  Content marketing → Y2. Purchase decision 0,105 1,012 0,312 

X3. Brand image → Y2. Purchase decision 0,068 0,739 0,460 

X4. Live streaming → Y2. Purchase decision 0,427 3,730 0,000 

Y1. Buying interest → Y2. Purchase decision 0,267 3,004 0,003 

X1. Price -> Y1. Buying interest -> Y2. Purchase decision 0,076 2,141 0,033 

X2. Content marketing -> Y1. Buying interest -> Y2. Purchase decision 0,066 1,699 0,090 

X3. Brand image -> Y1. Buying interest -> Y2. Purchase decision 0,035 1,071 0,285 

X4. Live streaming -> Y1. Buying interest -> Y2. Purchase decision 0,066 1,647 0,100 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

 

Pembahasan  

Pengaruh Price terhadap Buying Interest 

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan 

bahwa Price memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Buying interest, yang ditunjukkan oleh nilai 

original sample sebesar 0,285, T-Statistic sebesar 2,407 

(>1,964), dan P-Value sebesar 0,016 (<0,05). 

Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa 

Hipotesis 1 diterima.  
Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin 

sesuai penetapan Price yang diterapkan oleh Seply 

Store Jangkar, maka semakin tinggi pula Buying 

interest konsumen. Sebaliknya, apabila Price yang 

ditawarkan kurang sesuai dengan harapan konsumen, 

maka Buying interest cenderung mengalami penurunan. 

Price merupakan salah satu aspek yang menjadi 

pertimbangan utama konsumen dalam mengevaluasi 

suatu produk sebelum melakukan pembelian. Penetapan 

Price yang seimbang dengan kualitas produk, manfaat 

yang diterima, serta kemampuan daya beli konsumen 

mampu membentuk persepsi yang positif terhadap 

produk. Kondisi tersebut mendorong konsumen untuk 

memiliki ketertarikan yang lebih besar dalam 

melakukan pembelian. Dengan demikian, strategi 

penetapan Price yang kompetitif menjadi salah satu 

faktor penting dalam meningkatkan Buying interest 

konsumen terhadap produk Seply Store Jangkar. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Putri et al. (2024).  

 

Pengaruh Content Marketing terhadap Buying 

Interest 

 Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan 

bahwa Content marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Buying interest, dengan nilai 

original sample sebesar 0,247, T-Statistic sebesar 2,307 

(>1,964), dan P-Value sebesar 0,021 (<0,05). 

Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 

Hipotesis 2 diterima. Artinya, semakin efektif strategi 

Content marketing yang diterapkan, maka semakin 

tinggi pula Buying interest konsumen terhadap produk 

Seply Store Jangkar.  

Content marketing yang disajikan secara 

menarik, informatif, mudah dipahami, serta konsisten 

mampu memberikan informasi yang dibutuhkan 

konsumen mengenai produk yang ditawarkan. Selain 

itu, penyampaian konten yang mengikuti perkembangan 

tren media sosial dapat mempererat hubungan antara 

pelaku usaha dengan konsumen sehingga meningkatkan 

ketertarikan terhadap produk. Informasi produk yang 

jelas juga mampu membangun rasa percaya konsumen 

karena mereka memperoleh gambaran produk secara 

lebih lengkap sebelum melakukan pembelian. Oleh 

sebab itu, penerapan strategi Content marketing yang 

berkualitas menjadi salah satu faktor yang efektif dalam 

meningkatkan Buying interest. Temuan penelitian ini 

mendukung hasil penelitian Khafsoh dan Huda (2024) 

serta Suhendra et al. (2024). 

 

Pengaruh Brand Image terhadap Buying Interest 

Hasil pengujian hipotesis ketiga 

memperlihatkan bahwa Brand image memiliki 

pengaruh positif, tetapi tidak signifikan terhadap Buying 

interest, dengan nilai original sample sebesar 0,130, T-

Statistic sebesar 1,310 (<1,964), dan P-Value sebesar 

0,191 (>0,05). Berdasarkan hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa Hipotesis 3 ditolak.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

peningkatan Brand image belum mampu meningkatkan 

Buying interest konsumen secara signifikan. Meskipun 

Brand image yang dimiliki Seply Store Jangkar dapat 

membentuk persepsi positif di benak konsumen, 

keputusan untuk memiliki minat membeli ternyata 

masih lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor lain, seperti 

Price, kualitas produk, aktivitas promosi, maupun 

pengalaman selama berbelanja. Hal tersebut 

mengindikasikan bahwa konsumen lebih 

mengutamakan manfaat nyata yang diperoleh 

dibandingkan Brand image yang dimiliki oleh toko. 

Oleh karena itu, Seply Store Jangkar perlu terus 
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memperkuat Brand image melalui peningkatan kualitas 

pelayanan, menjaga konsistensi mutu produk, serta 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih menarik 

agar Brand image mampu memberikan dampak yang 

lebih besar terhadap Buying interest konsumen. Hasil 

penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Alfatika et 

al. (2024) serta Nabila dan Azijah (2024). 

 

Pengaruh Live Streaming terhadap Buying Interest 

Hasil pengujian hipotesis keempat 

menunjukkan bahwa Live streaming berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Buying interest, dengan 

nilai original sample sebesar 0,247, T-Statistic sebesar 

2,342 (>1,964), dan P-Value sebesar 0,020 (<0,05). 

Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa 

Hipotesis 4 diterima.  
Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik 

pelaksanaan kegiatan Live streaming yang dilakukan 

oleh Seply Store Jangkar, maka semakin tinggi pula 

Buying interest konsumen. Melalui Live streaming, 

konsumen memperoleh kesempatan untuk melihat 

kondisi produk secara nyata, mendapatkan informasi 

secara langsung, serta berinteraksi dengan penjual tanpa 

adanya jeda waktu. Konsumen juga dapat mengajukan 

pertanyaan dan memperoleh penjelasan secara langsung 

sehingga rasa percaya terhadap produk semakin 

meningkat. Pengalaman berbelanja yang lebih interaktif 

tersebut mampu meningkatkan ketertarikan konsumen 

untuk membeli produk yang ditawarkan. Dengan 

demikian, Live streaming menjadi salah satu strategi 

pemasaran digital yang efektif dalam mendorong 

peningkatan Buying interest konsumen. Temuan ini 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh 

Widiyaningsih dan Nugroho (2024). 

 

Pengaruh Price terhadap Purchase Decision 

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan 

bahwa Price memiliki pengaruh positif, tetapi tidak 

signifikan terhadap Purchase decision, dengan nilai 

original sample sebesar 0,093, T-Statistic sebesar 1,010 

(<1,964), dan P-Value sebesar 0,313 (>0,05). 

Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 

Hipotesis 5 ditolak.  
Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa 

perubahan Price yang diterapkan oleh Seply Store 

Jangkar belum mampu memberikan pengaruh yang 

berarti terhadap Purchase decision konsumen. Dalam 

menentukan Purchase decision, konsumen tidak hanya 

mempertimbangkan aspek Price, tetapi juga 

memperhatikan faktor lain seperti Content marketing, 

Brand image, Live streaming, serta Buying interest. 

Selain itu, konsumen cenderung mengevaluasi manfaat 

dan kualitas produk yang diterima dibandingkan hanya 

berfokus pada Price yang ditawarkan. Oleh karena itu, 

meskipun Price tetap menjadi salah satu unsur yang 

diperhatikan, faktor tersebut belum menjadi penentu 

utama dalam mendorong konsumen melakukan 

pembelian di Seply Store Jangkar. Hasil penelitian ini 

tidak mendukung penelitian yang dilakukan oleh Piyoh 

et al. (2024) maupun Putri et al. (2024).  

 

Pengaruh Content Marketing terhadap Purchase 

Decision 

 Hasil pengujian hipotesis keenam menunjukkan 

bahwa Content marketing memiliki pengaruh positif, 

tetapi tidak signifikan terhadap Purchase decision, yang 

ditunjukkan oleh nilai original sample sebesar 0,105, T-

Statistic sebesar 1,012 (<1,964), dan P-Value sebesar 

0,312 (>0,05). Berdasarkan hasil pengujian tersebut 

dapat disimpulkan bahwa Hipotesis 6 ditolak.  

Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan 

kualitas Content marketing belum mampu memberikan 

pengaruh secara langsung terhadap Purchase decision 

konsumen. Meskipun Content marketing yang menarik 

dapat meningkatkan perhatian dan memberikan 

informasi mengenai produk, hal tersebut belum cukup 

untuk mendorong konsumen segera melakukan 

pembelian. Dalam menentukan Purchase decision, 

konsumen masih mempertimbangkan berbagai aspek 

lain seperti Price, Brand image, Live streaming, serta 

Buying interest. Dengan demikian, Content marketing 

lebih berfungsi sebagai sarana untuk membangun 

ketertarikan dan memberikan edukasi mengenai produk 

dibandingkan menjadi faktor utama yang mendorong 

Purchase decision. Hasil penelitian ini tidak sejalan 

dengan penelitian Khafsoh dan Huda (2024) serta Sari 

dan Anasrullah (2025). 

 

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision 

Hasil pengujian hipotesis ketujuh 

memperlihatkan bahwa Brand image berpengaruh 

positif, tetapi tidak signifikan terhadap Purchase 

decision, dengan nilai original sample sebesar 0,068, T-

Statistic sebesar 0,739 (<1,964), dan P-Value sebesar 

0,460 (>0,05). Berdasarkan hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa Hipotesis 7 ditolak.  

Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa 

Brand image yang dimiliki Seply Store Jangkar belum 

menjadi faktor yang dominan dalam memengaruhi 

Purchase decision konsumen. Sebagian besar 

konsumen lebih mempertimbangkan faktor lain, seperti 

Price, kualitas Content marketing, aktivitas Live 

streaming, maupun Buying interest yang telah terbentuk 

sebelum melakukan transaksi. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa Brand image yang baik belum 

tentu dapat mendorong konsumen melakukan 

pembelian apabila tidak diimbangi dengan kualitas 

produk, Price yang sesuai, serta pengalaman berbelanja 

yang memuaskan. Oleh karena itu, penguatan Brand 

image perlu disertai dengan peningkatan aspek-aspek 

lain yang mampu memberikan nilai tambah bagi 

konsumen. Hasil penelitian ini tidak mendukung 

penelitian Alfatika et al. (2024) maupun Cahyani et al. 

(2025). 
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Pengaruh Live Streaming terhadap Purchase 

Decision 

Hasil pengujian hipotesis kedelapan 

menunjukkan bahwa Live streaming berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase decision, yang 

ditunjukkan oleh nilai original sample sebesar 0,427, T-

Statistic sebesar 3,730 (>1,964), dan P-Value sebesar 

0,000 (<0,05). Berdasarkan hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa Hipotesis 8 diterima.  

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik 

pelaksanaan kegiatan Live streaming, maka semakin 

tinggi pula Purchase decision konsumen di Seply Store 

Jangkar. Melalui Live streaming, konsumen dapat 

melihat kondisi produk secara nyata, memperoleh 

penjelasan secara langsung dari penjual, serta 

berinteraksi secara aktif selama proses penjualan 

berlangsung. Selain itu, pemberian promosi khusus, 

demonstrasi produk, dan komunikasi dua arah selama 

Live streaming mampu mengurangi keraguan konsumen 

sehingga meningkatkan keyakinan mereka untuk 

melakukan pembelian. Oleh karena itu, Live streaming 

menjadi salah satu strategi pemasaran digital yang 

efektif dalam mendorong peningkatan Purchase 

decision. Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

yang dilakukan oleh Sari dan Anasrullah (2025). 

Namun Hasil penelitian ini menolak penelitian yang 

dilakukan oleh Safara et. al. (2025). 

 

Pengaruh Buying Interest terhadap Purchase 

Decision 

Hasil pengujian hipotesis kesembilan 

menunjukkan bahwa Buying interest berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase decision, 

dengan nilai original sample sebesar 0,267, T-Statistic 

sebesar 3,004 (>1,964), dan P-Value sebesar 0,003 

(<0,05). Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan 

bahwa Hipotesis 9 diterima.  

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

Buying interest yang dimiliki konsumen terhadap 

produk Seply Store Jangkar, maka semakin besar pula 

peluang konsumen untuk mengambil Purchase 

decision. Buying interest merupakan tahapan yang 

mendahului terjadinya transaksi karena mencerminkan 

adanya keinginan konsumen untuk memiliki suatu 

produk. Apabila Buying interest telah terbentuk dengan 

kuat, maka konsumen cenderung lebih yakin dalam 

melakukan pembelian. Dengan demikian, peningkatan 

Buying interest menjadi salah satu strategi yang efektif 

dalam meningkatkan Purchase decision pada Seply 

Store Jangkar. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Cahyani et al. (2025). 

 

 

 

Pengaruh Price terhadap Purchase Decision melalui 

Buying Interest 

 Hasil pengujian hipotesis kesepuluh 

menunjukkan bahwa Price berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase decision melalui Buying 

interest, yang ditunjukkan oleh nilai original sample 

sebesar 0,076, T-Statistic sebesar 2,141 (>1,964), dan 

P-Value sebesar 0,033 (<0,05). Berdasarkan hasil 

pengujian tersebut dapat disimpulkan bahwa Hipotesis 

10 diterima.  

Hasil ini menunjukkan bahwa Buying interest 

mampu memediasi hubungan antara Price dan 

Purchase decision. Penetapan Price yang sesuai dengan 

harapan konsumen terlebih dahulu mampu 

meningkatkan Buying interest, kemudian minat tersebut 

mendorong konsumen untuk mengambil Purchase 

decision. Dengan kata lain, pengaruh Price terhadap 

Purchase decision tidak hanya terjadi secara langsung, 

tetapi juga melalui terbentuknya Buying interest sebagai 

variabel mediasi. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

strategi penetapan Price yang tepat dapat meningkatkan 

efektivitas Purchase decision apabila diikuti dengan 

meningkatnya Buying interest konsumen terhadap 

produk Seply Store Jangkar. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh Putri et al. 

(2024). 

 

Pengaruh Content Marketing terhadap Purchase 

Decision melalui Buying Interest 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 

kesebelas, diketahui bahwa Content marketing memiliki 

pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

Purchase decision melalui Buying interest. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai Original Sample sebesar 0,066, 

T-Statistic sebesar 1,699 (<1,964), serta P-Value 

sebesar 0,090 (>0,05). Dengan demikian, Hipotesis 11 

ditolak. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa Buying 

interest belum mampu memediasi secara signifikan 

hubungan antara Content marketing dan Purchase 

decision pada konsumen Seply Store Jangkar. 

Meskipun Content marketing yang disajikan dapat 

menarik perhatian, memberikan informasi, serta 

meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk, 

kondisi tersebut belum cukup kuat untuk mendorong 

konsumen mengambil Purchase decision. Purchase 

decision masih dipengaruhi oleh berbagai faktor lain, 

seperti Price, Brand image, Live streaming, maupun 

pertimbangan pribadi konsumen. Oleh karena itu, 

strategi Content marketing perlu dikembangkan secara 

lebih kreatif, konsisten, dan mampu membangun 

kepercayaan konsumen agar Buying interest yang 

terbentuk dapat berujung pada Purchase decision. Hasil 

penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Khafsoh 

dan Huda (2024). 

 

 

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision 

melalui Buying Interest 

Hasil pengujian hipotesis keduabelas 

menunjukkan bahwa Brand image berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap Purchase decision 
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melalui Buying interest. Hal tersebut dibuktikan dengan 

nilai Original Sample sebesar 0,035, T-Statistic sebesar 

1,071 (<1,964), dan P-Value sebesar 0,285 (>0,05). 

Oleh karena itu, Hipotesis 12 ditolak. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa Buying 

interest belum mampu menjadi variabel mediasi yang 

memperkuat hubungan antara Brand image dan 

Purchase decision. Walaupun Brand image yang 

dimiliki Seply Store Jangkar mampu membentuk 

persepsi positif di benak konsumen, pengaruh tersebut 

belum cukup kuat untuk meningkatkan Purchase 

decision secara nyata. Konsumen cenderung lebih 

mempertimbangkan manfaat produk, kualitas, Price, 

maupun pengalaman berbelanja dibandingkan hanya 

berfokus pada Brand image. Dengan demikian, Seply 

Store Jangkar perlu memperkuat Brand image melalui 

peningkatan kualitas produk, pelayanan, serta 

konsistensi identitas merek agar mampu meningkatkan 

Buying interest yang pada akhirnya mendorong 

Purchase decision. Hasil penelitian ini tidak 

mendukung penelitian Nabila dan Azijah (2024), 

namun sejalan dengan penelitian Alfatika et al. (2024). 

 

Pengaruh Live Streaming terhadap Purchase 

Decision melalui Buying Interest 

hasil pengujian hipotesis ketigabelas, diketahui 

bahwa Live streaming berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap Purchase decision melalui Buying 

interest. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai Original 

Sample sebesar 0,066, T-Statistic sebesar 1,647 

(<1,964), serta P-Value sebesar 0,100 (>0,05). Dengan 

demikian, Hipotesis 13 ditolak. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Buying 

interest belum mampu memediasi secara signifikan 

hubungan antara Live streaming dan Purchase decision. 

Meskipun aktivitas Live streaming dapat meningkatkan 

ketertarikan konsumen melalui penyampaian informasi 

secara langsung, demonstrasi produk, dan interaksi 

dengan penjual, pengaruh tersebut belum cukup untuk 

mendorong konsumen melakukan pembelian. Purchase 

decision tetap dipengaruhi oleh faktor lain, seperti 

Price, Content marketing, Brand image, serta 

pertimbangan konsumen terhadap manfaat produk yang 

ditawarkan. Oleh sebab itu, pelaksanaan Live streaming 

perlu terus ditingkatkan, baik dari sisi kualitas 

penyajian, interaksi dengan audiens, maupun 

penyampaian informasi produk, sehingga tidak hanya 

mampu menarik perhatian konsumen tetapi juga 

meningkatkan Purchase decision secara nyata. Hasil 

penelitian ini tidak mendukung penelitian Diany dan 

Yuliyanti (2024). 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan dari hasil pembahasan penelitian 

yang telah diuraikan sebelumnya, maka dapat ditarik 

beberapa kesimpulan dari keseluruhan hasil penelitian 

yaitu sebagai berikut : 

1) Price berpengaruh signifikan positif terhadap 

Buying interest, (H1 diterima);  

2) Content marketing berpengaruh signifikan 

positif terhadap Buying interest, (H2 diterima);  

3) Brand image berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap Buying interest, (H3 

ditolak);  

4) Live streaming berpengaruh signifikan positif 

terhadap Buying interest, (H4 diterima);  

5) Price berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap Purchase decision, (H5 

ditolak);  

6) Content marketing berpengaruh positif namun 

tidak signifikan terhadap Purchase decision, 

(H6 ditolak);  

7) Brand image berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap Purchase decision, (H7 

ditolak);  

8) Live streaming berpengaruh signifikan positif 

terhadap Purchase decision, (H8 diterima);  

9) Buying interest berpengaruh signifikan positif 

terhadap Purchase decision, (H9 diterima);  

10) Price berpengaruh signifikan positif terhadap 

Purchase decision melalui Buying interest, (H10 

diterima);  

11) Content marketing berpengaruh positif namun 

tidak signifikan terhadap Purchase decision 

melalui Buying interest, (H11 ditolak);  

12) Brand image berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap Purchase decision melalui 

Buying interest, (H12 ditolak);  

13) Live streaming berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap Purchase decision melalui 

Buying interest, (H13 ditolak) 

 

Saran 

Bagi Universitas Abdurachman Saleh Situbondo  Bagi Universitas Abdurachman Saleh Situbondo 

Hasil penelitian ini bagi Universitas dapat menjadi 

bahan pengembangan ilmu pengetahuan khususnya 

dalam bidang Manajemen Pemasaran dan Perilaku 

Konsumen. Penelitian ini dapat menambah kajian 

keilmuan, wawasan, informasi, serta menjadi referensi 

kepustakaan dan bahan diskusi bagi mahasiswa maupun 

pihak lain mengenai pengaruh Price, Content 

marketing, Brand image, Live streaming, Buying 

interest, dan Purchase decision dalam mendukung 

perkembangan suatu usaha atau bisnis. 

 

Bagi Toko Seply Store Jangkar 

 Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar 

Seply Store Jangkar mempertahankan dan 

meningkatkan strategi pemasaran melalui Price, 

Content marketing, Brand image dan Live streaming 

yang terbukti memengaruhi Buying interest dan 

Purchase decision. Seply Store Jangkar perlu menjaga 

kesesuaian Price, meningkatkan kualitas konten digital 
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yang menarik dan informatif, serta mengoptimalkan 

interaksi melalui Live streaming. Selain itu, penguatan 

Brand image melalui pelayanan yang baik, konsistensi 

produk, dan membangun kepercayaan konsumen perlu 

dilakukan untuk meningkatkan Buying interest dan 

Purchase decision serta menciptakan hubungan jangka 

panjang dengan konsumen. 

 

Bagi Peneliti 

Hasil penelitian ini bagi peneliti lain diharapkan 

dapat menjadi bahan masukan dan referensi untuk 

mengembangkan penelitian selanjutnya mengenai 

perilaku konsumen dan strategi pemasaran digital. 

Peneliti berikutnya dapat mengembangkan model 

penelitian dengan menambahkan variabel lain yang 

belum digunakan dalam penelitian ini, seperti kualitas 

pelayanan, promosi, kepercayaan konsumen, atau faktor 

lain yang dapat mempengaruhi Buying interest dan 

Purchase decision, sehingga dapat menghasilkan 

penelitian yang lebih luas dan mendalam sesuai dengan 

perkembangan dunia bisnis saat ini. 
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