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Abstrak 
 

The purpose of this study was to determine the effect of Advertising, Live Streaming, Affiliate 
marketing, and Content Creator on Purchase decision through Buying interest in Generation Z 
in Surabaya City. A total of 173 Generation Z living in Surabaya City were sampled in the study, 
using a non-probability sampling approach, especially those who use Instagram, TikTok and 
Shopee, have watched live streaming and have shopped via Instagram / TikTok / Shopee. The 
questionnaire instrument was designed based on the research variables to collect research 
data. Data analysis using Structural Equation Modeling (SEM). The results of this study indicate 
that not all endogenous variables affect exogenous variables. Although the value is positive, 
only two variables have a significant effect. The results found that not all marketing methods 
can influence someone to make a Purchase decision through Buying interest. 

Keyword: Advertising, Live Streaming, Affiliate marketing, Content Creator, 
Purchase decision, Buying interest, Generation Z. 

 
 

Abstrak 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari Advertising, Live 
Streaming, Affiliate marketing, dan Content Creator terhadap Purchase decision melalui 
Buying interest pada Generasi Z di Kota Surabaya. Sebanyak 173 Generasi Z yang tinggal di 
Kota Surabaya menjadi sampel pada penelitian, menggunakan pendekatan non-probability 
sampling, khususnya yang menggunakan Instagram, TikTok dan Shopee, pernah menonton 
live streaming dan pernah berbelanja melalui Instagram/ TikTok/ Shopee. Instrumen 
kuesioner dirancang berdasarkan variabel penelitian untuk mengumpulkan data penelitian. 
Analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa tidak semua variabel endogen mempengaruhi variabel eksogen. 
Walaupun bernilai positif namun hanya dua variabel yang berpengaruh secara signifikan. 
Hasilnya ditemukan bahwa tidak semua cara marketing dapat mempengaruhi seseorang 
untuk melakukan Purchase decision melalui Buying interest. 

Kata Kunci: Advertising, Live Streaming, Affiliate marketing, Content Creator, Purchase 
decision, Buying interest, Generasi Z 
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I. PENDAHULUAN 

Generasi Z menurut Noordiono (2016) merupakan generasi yang sedini 
mungkin sudah mengenal teknologi dan internet atau dalam arti lain generasi yang 
haus akan teknologi. Generasi Z atau yang dapat disebut generasi centenniials yang 
lahir pada tahun 1997-2012 (Ramadhan & Ernaya, 2023). Penelitian yang telah 
dilakukan oleh Stillman (2017) pada bukunya How the Next Generation Is 
Transforming the Workplace dijelaskan salah satu perbedaannya yaitu generasi Z 
lebih dapat menguasai teknologi dengan lebih maju, pikiran lebih terbuka dan tidak 
terlalu peduli dengan norma yang berlaku (Fotaleno & Batubara, 2024). Sebagian 
besar Generasi Z telah banyak menggunakan media sosial dengan baik yang 
kebanyakan digunakan untuk memperoleh informasi dan pengetahuan sekaligus 
sebagai pembelajaran pada media social seperti Instagram, TikTok, YouTube dan 
lainnya (Apriyanti et al., 2024). Jumlah generasi Generasi Z di Indonesia dan khusus 
nya di Kota Surabaya dapat dijelaskan pada gamabr 1 dan 2. 

 

Gambar 1. Hasil Sensus Penduduk Indonesia   Gambar 2. Sensus Penduduk Surabaya 

 

Perlu diketahui juga perilaku konsumtif pada Masyarakat khususnya Generasi 
Z yang paling banyak digunakan untuk kepentingan tau kebutuhan yang 
diperlukan. Prioritas utama pada generasi Z banyak menggunakan pengeluaran nya 
untuk baju, makanan, teknologi dan produk kosmetik (Adolph, 2016). Menurut 
databoks.katadata.co.id berikut gambar dibawah ini yang menggambarkan proporsi 
jumlah transaksi E-Commerce berdasarkan kelompok usia dengan rentang waktu 
Januari – Desember 2022. 

 

Gambar 3. Proporsi Jumlah Transaksi E-commerce Berdasarkan Kelompok Usia 
(Januari-Desember 2022) 
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Dengan platform E-Commerce yang paling banyak digunakan menurut 
databoks.katadata.co.id yaitu : 

 

Gambar 4. Shopee, E-Commerce yang Paling Dindalan Gen Z dan Milenial Indonesia  

Budaya belanja pada Generasi Z dan pada generasi sebelumnya pasti memiliki 
perbedaan yang cukup signifikan. Hasil penelitian yang pernah dilakukan pada 
bidang kecantikan (Utamanyu & Darmastuti, 2022) menyatakan Generasi Z memiliki 
budaya belanjanya lebih terpengaruh oleh seorang yang ahli dalam bidangya atau 
yang lebih sering disebut dengan influencer. Budaya belanja ini juga dapat 
dipengaruhi faktor lainnya seperti harga, iklan, lokasi dan gaya hidup. Selain itu 
dalam penelitian lain dalam bidang fashion menyatakan bahwa harga, kualitas dan 
merek citra secara stimulant juga mempengaruhi Purchase decision (JASMINE, 
2014). Sedangkan penelitian dalam bidang food& beverage faktor yang 
mempengaruhi adalah pelayanan, varian makanan, nama pemasaran nya, waktu 
penghidangan dan protocol kesehatan (Sitomorang et al., 2021). Dapat disimpulkan 
bahwa banyak faktor yang dapat mempengaruhi Purchase decision seperti harga, 
penilaian dari influencer, iklan, lokasi, pelayanan dan masih banyak faktor lainnya 
yang dapat mempengaruhi. Purchase decision merupakan bidang marketing yang 
berada luar bisnis atau biasanya disebut faktor eksternal bisnis yang penting untuk 
dianalisis (Gunawan & Nathasya, 2024: Br Sitepu, 2017). Maka dari itu penelitian 
ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh apa saja yang mempengaruhi Purchase 
decision pada Generasi Z di Kota Surabaya. 

Dalam bauran pemasaran, Advertising adalah komponen penting yang 
mempengaruhi sikap, persepsi hingga pada tahap proses pengambilan keputusan 
konsumen. Advertising memiliki fungsi sebagai alat promosi produk dengan cara 
menyampaikan pesan informasi terkait produk yang ditawarkan kepada pelanggan 
dan non-pelanggan dengan tujuan untuk menyadarkan masyarakat tentang 
hadirnya produk tersebut sehingga bermanfaat bagi perusahaan (Eryc, 2022; Ilyas 
& Nayan, 2020; Upadhyay, 2024). Indikator Advertising yang digunakan menurut 
Kotler & Armstrong (2016:125) & Wibisono (2012) yaitu: 1) Dapat menimbulkan 
perhatian, 2) Dapat menimbulkan minat, 3) Dapat menimbulkan keinginan, dan 4) 
Menghasilkan tindakan (Tuyu et al., 2022; Wilma Elviana Sibarani, 2022). Live 
Streaming merupakan penyiaran video secara langsung yang memungkinkan 
streamer untuk menyampaikan produk yang sedang dijelaskan kepada audiens 
melalui internet. Dengan mengompres data video menjadi ukuran file yang lebih 
kecil, live streaming memfasilitasi distribusi konten secara efisien. Selain itu, dalam 
konteks E-Commerce, live streaming berfungsi sebagai platform interaktif di mana 
penjual dapat berkomunikasi langsung dengan konsumen, memungkinkan mereka 
untuk melakukan pemesanan secara langsung dalam sistem yang sama. Hal ini 
menjadikan live streaming sebagai alat yang efektif untuk meningkatkan interaksi 
dan pengalaman belanja bagi konsumen (Chandrruangphen et al., 2022; Maulidya 



P-ISSN : 2614-5189,  E-ISSN : 2614-5197 
 

79 
 

Nurivananda et al., 2023; Wang et al., 2022). Indikator diukur menurut Song & Liu 
(2021) yaitu: 1) Kredibilitas Streamer, 2) Media Richness, 3) Interaktif (Mutmainna 
et al., 2024). Dan Indikator menurut Faradiba & Syarifuddin yaitu: 1) Waktu 
Promosi, 2) Diskon, dan 3) Deskripsi Produk dan 4) Visual Marketing (Maulidya 
Nurivananda et al., 2023). 

Affiliate marketing adalah strategi pemasaran berbasis kinerja yang 
memungkinkan UMKM untuk bermitra dengan afiliasi atau penerbit dalam 
mempromosikan produk atau layanan. Dalam model bisnis ini, afiliasi menggunakan 
tautan khusus untuk mempromosikan produk dengan orang lain, dan mereka akan 
mendapatkan komisi setiap kali tautan menghasilkan penjualan. Dengan 
pendekatan berbasis kemajuan ini, penjual akan memberikan kompensasi kepada 
afiliasi. Secara keseluruhan, affiliate marketing merupakan cara yang efektif untuk 
meningkatkan visibilitas dan penjualan produk dengan memeanfaatkan jaringan 
afiliasi (Afandi, 2023; Fahim, 2020; Wilianto Hamzah et al., 2023). Indikator diukur 
berdasarkan Ghosal et al (2021) yaitu : 1) Informativeness, 2) Incentive, 3) Perceived 
easy to locate dan 4) Trusting beliefs (Brilianita & Sulistyowati, 2023). 

Content Creator adalah individu yang memproduksi dan menyebarkan konten 
dalam berbagai bentuk, seperti gambar, video, dan tulisan melalui platform media 
sosial. Kegiatan ini melibatkan tranformasi informasi menjadi konten yang menarik 
dan relevan, yang kemudian dibagikan agar dapatt menjangkau audiens yang lebih 
luas. Maka dari itu Content Creator berperan penting dalam menciptakan dan 
mendistribusikan informasi di era digital, serta berkontribusi pada interaksi dan 
keterlibatan di dunia maya (Retail & Darma, 2022; Tari et al., 2023; Yulia & 
Mujtahid, 2023). Indikator yang diukur berdasarkan penelitian Depomta & Saputro 
(2022) yaitu : 1) Kredibilitas Kreator 1) Daya tarik Kreator 3) Kekuasaan 
(kemampuan) creator 4) Isi Konten menarik creator 5) Isi Konten dapat dimengerti 6) 
Isi Konten dapat diterima (Retail & Darma, 2022). 

Buying interest adalah perilaku konsumen yang mencerminkan komitmen dan 
keinginan untuk membeli suatu produk. Hal ini ditunjukkan melalui perhatian 
konsumen terhadap kualitas produk, yang dapat meningkatkan minat beli mereka. 
Minat beli juga dapat dipahami sebagai respons konsumen terhadap objek yang 
memicu keinginan untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, minat beli 
merupakan faktor penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen dan 
dapat dipengaruhi oleh berbagai elemen, termasuk kualitas dan daya tarik produk 
(Febrianti & Hasan, 2022). Indikator pengukur menurut penelitian yang telah 
dilakukan Ferdinand (2014) yaitu : 1) Minat Transaksional 2) Minat Referensial 3) 
Minat Preferensial 4) Minat Eksploratif (Andriyanti & Farida, 2022). 

Purchase decision adalah proses yang dilakukan oleh konsumen untuk memilih 
dan membeli produk dari berbagai alternatif yang tersedia. Proses ini melibatkan 
pengambilan keputusan yang merupakan hasil proses mental (kognitif) yang 
mengarah pada pemilihan tindakan di antara beberapa pilihan. Berbagai faktor, 
seperti lokasi, kualitas, harga, promosi dan pelayanan, mempengaruhi keputusan 
pembelian tersebut. Purchase decision adalah bagian perilaku konsumen, mencakup 
studi bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, dan 
menggunakan barang, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan mereka. Purchase decision merupakan hasil dari interaksi kompleks 
antara berbagai elemen yang mempengaruhi perilaku konsumen (Lombok & Samadi, 
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2022; Puspita et al., 2022; Tirtayasa et al., 2021). Dengan indikator pengukuran 
menurut Kotler dan Armstrong (2008:181) yaitu: Menemukan informasi produk, 
Memilih merek produk, Keputusan membeli dan Rekomendasi orang lain (Fadillah 
et al., 2019; Prihartono, 2021; Solihin, 2020).  

Research gap penelitian menunjukan bahwa Live Streaming, Affiliate Marketing 
& Content Creator memiliki pengaruh tidak signifikan untuk seseorang melakukan 
Purchase Decisions melalui Buying Interest. Beberapa hal yang belum ditemukan 
oleh penelitian terdahulu yang menjadi novelty penelitian mencoba menganalisis 
teknik marketing dengan Advertising, Live Streaming, Affiliate Marketing & melalui 
Content Creator ini bisa saja hanya mempengaruhi seseorang untuk menumbuhkan 
keinginan membeli tanpa harus membeli produk tersebut. 

 
II. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang berkusa pada 
hubungan antara variabel laten (eksogen dan endogen) (Agussalim et al., 2016). 
Adapun pendekatan pengambilan sampel penelitian ini menggunakan pendekatan 
non-probabilitas, yaitu tidak semua generasi Generasi Z Surabaya yang berhak 
menjadi sampel penelitian, karena focus penelitian ini adalah Generasi Z ber 
kelahiran tahun 1997 – 2012, berdomisili di Surabaya, menggunakan Instagram, 
TikTok dan Shopee, pernah menonton live streaming dan pernah berbelanja melalui 
Instagram/ TikTok/ Shopee. Teknik pengambilan sampel menggunakan Teknik 
random sampling. Partisipan dalam penelitian ini terdiri dari 173 orang generasi 
Generasi Z di Surabaya. Karakteristik demografis responden dapat dilihat seperti 
Tabel 1.  

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frequensi Presentase 
Jenis Kelamin Laki- laki 72 41% 
 Perempuan 101 59% 
 Jumlah 173 100% 
Profesi  Wiraswasta 1 00.6% 
 Pekerja 26 15% 
 Pelajar 146 84.39% 
 Jumlah 173 100% 

Sumber. Data diolah peneliti, 2024 

 Instrumen kuesioner penelitian dibangun dari variabel laten pada Tabel 2. 

Tabel 2. Deskripsi Konstruktif Variabel Penelitian 

No Variabel Latent Indikator 
 
1 

 
Purchase decision (Y) 
(Kotler & Keller, 2016) 

Y1.1 Menemukan informasi produk 
Y1.2 Memilih merek produk  
Y1.3 Keputusan membeli 
Y1.4 Rekomendasi orang lain 

 
2 

 
Buying interest (Z)  
(Ferdinand, 2014) 

Z1.1 Minat Transaksional 
Z1.2 Minat Referensial 
Z1.3 Minat Preferensial 
Z1.4 Minat Eksploratif 

 
3 

 
Advertising (X1) 
(Kotler & Amstrong, 2016) 

X1.1 Dapat menimbulkan perhatian  
X1.2 Dapat menimbulkan minat  
X1.3 Dapat menimbulkan keinginan  
X1.4 Menghasilkan suatu tindakan  

 
 
4 

 
 
Live Streaming (X2) 
(Song & Yu-li Liu, 2021) 

X2.1 Kredibilitas streamer 
X2.2 Media richness 
X2.3 Interaktivitas 
X2.4 Waktu Promosi  
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X2.5 Diskon/ Promosi  
X2.6 Deskripsi Produk  
X2.7 Visual Marketing  

 
5 

 
Affiliate marketing (X3) 
(Ghosal, 2021) 

X3.1 Informativeness 
X3.2 Incentive  
X3.3 Perceived ease to locate  
X3.4 Trusting beliefs  

 
 
6 

 
 
Content Creator (X4) 
(Depomta & Saputro, 2022) 

X4.1 Kredibilitas Kreator  
X4.2 Daya tarik kreator  
X4.3 Kekuasaan (kemampuan) kreator  
X4.5 Isi Konten menrik perhatian  
X4.6 Isi Konten dapat dimengerti  
X4.7 Isi Konten dapat diterima 

Sumber. Data diolah peneliti, 2024 

Data dianalisis menggunakan analisis Structural Equation Modeling (SEM) dengan 
Partial Least Square (PLS) for windows. Gambar 5 adalah model penelitian ini. 

 

Gambar 5. Model Penelitian 

 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Penelitian menganalisis dan meramalkan hubungan predictive antara setiap 

variabel eksogen dan variabel endogen dalam model persamaan dengan 
menggunakan SEM dan PLS menurut Ghozali (2018) dalam (Agussalim et al., 2016). 
Hasil penelitian memenuhi angka yang valid dan layak digunakan untuk mengukur 
variabel laten, pada Tabel 3. 

Tabel 3. Validitas Konvergen (Faktor Pemuatan) 

No Variabel 
Latent 

Indikator Loading 
Factor 

Conclusion 

1 Purchase 
decision (Y) 

Y1.1 Menemukan informasi 
produk 

0.77 Valid  

  Y1.3  Keputusan membeli 0.80 Valid  
2 Buying 

interest (Z) 
Z1.1 Dapat menimbulkan 

perhatian  
0.77 Valid  

  Z1.2 Dapat menimbulkan minat  0.84 Valid  
  Z1.3 Dapat menimbulkan 

keinginan  
0.85 Valid  

3 Advertising 
(X1) 

X1.1 Dapat menimbulkan 
perhatian  

0.86 Valid  

  X1.2 Dapat menimbulkan minat  0.93 Valid  
  X1.3 Dapat menimbulkan 

keinginan  
0.91 Valid  

  X1.4  Menghasilkan suatu 
tindakan  

0.82 Valid  
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4 Live 
Streaming 
(X2) 

X2.1 
Kredibilitas streamer 

0.75 Valid  

  X2.2 Media richness 0.84 Valid  
  X2.3 Interaktivitas 0.75 Valid  
  X2.6 Deskripsi Produk  0.79 Valid  
  X2.7 Visual Marketing  0.78 Valid  
5 Affiliate 

marketing 
(X3) 

X3.1 
Informativeness 

0.84 Valid  

  X3.2 Incentive  0.81 Valid  
  X3.4 Trusting beliefs  0.78 Valid  
6 Content 

Creator (X4) 
X4.1 

Kredibilitas Kreator  
0.81 Valid  

  X4.2 Daya tarik kreator  0.77 Valid  
  X4.3 Kekuasaan (kemampuan) 

kreator  
0.74 Valid  

  X4.4 Isi Konten menrik perhatian    
  X4.5 Isi Konten dapat dimengerti  0.75 Valid  
  X4.6 Isi Konten dapat diterima 0.75 Valid  
Catatan: Y = Variabel Endogen dan X = Variabel Eksogen 

 

Table 4. Reliabilitas Komposit dan Cronbach Alpha 

Variabel Latent Cronbach’s 
alpha 

Composite 
Reliability 

(rho_a) 

Composite 
Reliability 
(rho_c) 

Conclusion 

Purchase decision (Y)  0.38 0.38 0.76 Tidak Reliabel 
Buying interest (Z)  0.76 0.77 0.86 Reliabel 
Advertising (X1) 0.90 0.93 0.93 Reliabel 
Live Streaming (X2)  0.84 0.86 0.89 Reliabel 
Affiliate marketing (X3) 0.74 0.74 0.85 Reliabel  
Content Creator (X4) 0.83 0.84 0.88 Reliabel 

 
Structural Models 
Goodness of fit merupakan tolak ukur pengaruh setiap variabel yang diteliti dan 
Teknik analisis goodness of fit mengukur R-Square (R2) (Agussalim et al., 2016). 

 

Tabel 5. Reliabilitas Komposit dan Cronbach Alpha 

Endogen R-square 

Buying interest (Z) 0.27 

Purchase decision (Y) 0.09 

  

Nilai R-square (R2) pada variabel Buying interest (Z) = 0.27 (27%). Variabel Buying 
interest dapat dijelaskan oleh variabel Advertising, Live Streaming, Affiliate marketing, 
Content Creator atau dengan kata lain kontribusi Advertising, Live Streaming, Affiliate 
marketing, Content Creator terhadap Buying interest sebesar 27%. Sedangkan 
variabel lainnya dipengaruhi oleh faktor eksternal yang tidak diteliti dalam penelitian 
ini. Sementara itu, R-square (R2) sebesar 0.09 (9%), menunjukkan besarnya 
pengaruh variabel Advertising, Live Streaming, Affiliate marketing, Content Creator 
dan Buying interest terhadap Purchase decision pada generasi Generasi Z, sedangkan 
sisanya merupakan faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
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Hypothesis Testing 

Kriteria pengujian dinilai dari nilai P value, yaitu jika nilai P value > 0,05, maka 
hipotesis penelitian ditolak. Berdasarkan hasil analisis dengan SmartPLS4 diketahui 
bahwa Hipotesis 1 (H1) dan Hipotesis 7 (H7) diterima sedangkan H2, H3, H4, H5, H6, 
H8, H9, H10, H11, H12, H13 ditolak, seperti pada Gambar 6.  

 

Gambar 6. “Results of Structural Model in SmarPLS” 

 

Tabel pengujian hipotesis penelitian penelitian, pada Tabel 6 di bawah ini. 

     Tabel 6. Hypothesis Testign Results 

Hypothesis Variabel Latent P-value Conclusion 
H1 Advertising (X1) -> Buying interest (Z)  0.00 Sig. 
H2 Advertising (x) -> Purchase decision (Z)  0.94 Not Sig. 
H3 Affiliate marketing (X3) -> Buying interest (Z)  0.19 Not Sig. 
H4 Affiliate marketing (X3) -> Purchase decision (Y)  0.61 Not Sig. 
H5 Buying interest (Z) -> Purchase decision (Y)  0.25 Not Sig. 
H6 Content Creator (X4) -> Buying interest (Z)  0.25 Not Sig. 
H7 Content Creator (X4) -> Purchase decision (Y)  0.04 Sig. 
H8 Live Streaming (X2) -> Buying interest (Z)  0.15 Not Sig. 
H9 Live Streaming (X2) -> Purchase decision (Y)  0.28 Not Sig. 
H10 Advertising (X1) -> Buying interest (Z) -> Purchase 

decision (Y) 
0.29 Not Sig. 

H11 Affiliate marketing (X3) -> Buying interest (Z) -> Purchase 
decision (Y) 

0.46 Not Sig. 

H12 Content Creator (X4) -> Buying interest (Z) -> Purchase 
decision (Y) 

0.51 Not Sig. 

H13 Live Streaming (X2) -> Buying interest (Z) -> Purchase 
decision (Y) 

0.44 
 

Not Sig.  
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Catatan: 
Y   = Purchase decision 
Z   = Buying interest  
X1 = Advertising  
X2 = Live Streaming  
X3 = Affiliate marketing  
X4 = Content Creator  
 

Pengaruh Advertising (X1) terhadap Buying interest (Z) 

Dapat dilihat bahwa nilai original sampel sebesar 0.32 yang berarti terdapat 
pengaruh positif Advertising (X1) terhadap Buying interest (Z). Hasil uji koefisien 
estimasi Advertising (X1) terhadap Buying interest (Z) adalah sebesar 0.31 dengan 
nilai t hitung 3.25 dan F standar deviasi 0.10. Maka nilai p value adalah 0.000 < 
0.05 sehingga dapat dinyatakan bahwa advertising berpengaruh signifikan terhadap 
Buying interest atau H1 diterima. Hasil penelitian ini diperkuat dengan penelitian 
sebelumnya dari (Algiffary et al., 2020) yang menunjukkan bahwa advertising 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying interest. Fakta dilapangan 
menunjukkan iklan dari produk dan jasa mampu mempengaruhi minat konsumen 
dalam memberli barang. Iklan semakin kreatif menggunakan templet dan tema 
sesuai dengan target konsumen. 

Pengaruh Advertising (X1) terhadap Purchase decision (Y) 

Nilai original sampel sebesar 0.01 artinya terdapat pengaruh positif Advertising 
(X1) terhadap Purchase decision (Y). Hasil uji koefisien estimasi Advertising (X1) 
terhadap Purchase decision (Y) adalah sebesar 0.01 dengan nilai t hitung 0.07 dan 
standar deviasi 0.09. Maka nilai p value 0.94 > 0.05 sehingga dinyatakan bahwa 
advertising tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase decisiosn atau H2 
ditolak. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitan (Siahaan et al., 2022) bahwa 
advertising terhadap Purchase decision tidak memiliki hubungan yang positif dan 
signifikan. Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Wahyuni dan Pardemean (2016) (Siahaan et al., 2022). Iklan yang ditampilkan oleh 
produsen penghasil produk dan jasa beraneka ragam dan diberikan secara offline 
dan online menggunakan media sosial. Semakin banyak iklan yang dilihat oleh 
konsumen akan mempengaruhi minat membeli barang dan pada akhirnya 
berpengaruh pada keputusan konsumen membeli barnag dan jasa. Konsumen 
mendapatkan informasi dari produk dan jasa sehingga mengatasi keraguan untuk 
memilih produk yang dibeli. 

Pengaruh Affiliate marketing (X3) terhadap Buying interest (Z) 
Nilai original sampel sebesar 0.11 yang berarti terdapat pengaruh positif 

Affiliate marketing (X3) terhadap Buying interest (Z). Hasil uji koefisien estimasi 
Affiliate marketing (X3) terhadap Buying interest (Z) adalah sebesar 0.12 dengan nilai 
t hitung 1.31 dan standar deviasi 0.08. Maka nilai p value 0.19 > 0.05 sehingga dapat 
dinyatakan bahwa affiliate marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Buying 
interest atau H3 ditolak. Hal ini didukung dengan penelitian yang telah dilakukan 
oleh (Siswanto & Aryanto, 2024) bahwa affiliate marketing tidak memberikan 
pengaruh secara signifikan terhadap minat beli. Affiliate marketing bermanfaat bagi 
pengusaha meningkatkan brand awareness dikalagan konsumen. Affiliate marketing 
meningkatkan sosial approve sehingga menumbuhkan minat calon konsumen untuk 
membeli barang dan jasa. Manfaat affiliate marketing bagi produsen mendapatkan 
promosi dengan biaya yag lebih rendah. 
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Pengaruh Affiliate marketing (X3) terhadap Purchase decision (Y)  

Nilai original sampel sebesar -0.05 yang berarti terdapat pengaruh negative 
Affiliate marketing (X3) terhadap Purchase decision (Y). Hasil uji koefisien estimasi 
Advertising (X1) terhadap Purchase decision (Y) adalah sebesar -0.04 dengan nilai t 
hitung 0.51 dan standar deviasi 0.09. Maka nilai p value 0.61 > 0.05 sehingga dapat 
dinyatakan bahwa affiliate marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 
purchase decisiosn atau H4 ditolak. Didiukung penelitian terdahulu yang sudah 
dilakukan  tidak terdapat pengaruh signifikan antara affiliate marketing terhadap 
Purchase decision oleh (Adriana & Syaefulloh, 2023). Kehadiran affiliate marketing 
pada produk-produk yang dibutuhkan oleh generasi Z mempengaruhi keputusan 
membeli barang. Konsumen mendapatkan informasi dan penawaran yang 
diharapkan oleh konusmen.  

Pengaruh Buying interest (Z) terhadap Purchase decision (Y)  
Nilai original sampel sebesar 0.11 artinya terdapat pengaruh positif buying 

interest (Z) terhadap Purchase decision (Y). Hasil uji koefisien estimasi Buying interest 
(Z) terhadap Purchase decision (Y) adalah sebesar 0.11 dengan nilai t hitung 1.15 dan 
standar deviasi 0.10. Nilai p value 0.25 > 0.05 dinyatakan bahwa Buying interest 
tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase decision atau H5 ditolak. Hasil 
penelitian ini didukung oleh penelitian (Sutiyati et al., 2020) Buying interest terhadap 
Purchase decision terdapat hubungan positif namun tidak signifikan. Calon 
konsumen yang sudah tertarik terhadap barnag dan jasa memiliki kecenderungan 
untuk melakukan eksekusi pembelian barang dan jasa yang dibutuhkan.  

Pengaruh Content Creator (X4) terhadap Buying interest (Z)  
Dapat dilihat bahwa nilai original sampel sebesar 0.11 yang berarti terdapat 

pengaruh positif Content Creator (X4) terhadap Buying interest (Z). Hasil uji koefisien 
estimasi Content Creator (X4) terhadap Buying interest (Z) adalah sebesar 0.12 
dengan nilai t hitung 1.16 dan standar deviasi 0.09. Maka nilai p value 0.25 > 0.05 
sehingga dapat dinyatakan bahwa Content Creator tidak berpengaruh signifikan 
terhadap Buying interest atau H6 ditolak. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian yang telah dilakukan oleh (Kholifatul Maulida et al., 2023) bahwa hasil 
pengaruh positif namun tidak signifikan Content Creator terhdadap buying interest. 
Konten creator merupakan aspek penting bagi calon konsumen sebelum membeli 
barang. Konten creator yang memiliki kredibilitas selalu ditiru oleh konsumen. Para 
pengikut atau fans yang kagum pada konten creator cenderung meniru prilaku dan 
barang dan jasa yang digunakan. Konten creator yang menjadi brand ambassador 
barang dan jasa tertentu mampu meningkatkan penjualan. Hal ini diakibatkan oleh 
banyaknya pengikut/fans yang menggunakan produk/jasa yang sama dengan 
konten creator. 

Pengaruh Content Creator (X4) terhadap Purchase decision (Y)  
Dapat dilihat bahwa nilai original sampel sebesar 0.21 yang berarti terdapat 

pengaruh negative Content Creator (X4) terhadap Purchase decision (Y). Hasil uji 
koefisien estimasi Content Creator (X4) terhadap Purchase decision (Y) adalah sebesar 
0.22 dengan nilai t hitung 2.03 dan standar deviasi 0.10. Maka nilai p value 0.04 < 
0.05 sehingga dapat dinyatakan bahwa Content Creator berpengaruh signifikan 
terhadap Purchase decision atau H7 diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
yang dilakukan oleh (Affrendha & Lestari, 2024) yang terbukti dalam penelitiannya 
content creator berpengaruh positf dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Selain itu penelitian ini sejalan dengan yang dilakukan oleh Nurlale (2019) dalam 
(Affrendha & Lestari, 2024) bahwa Content Creator memiliki karakteristik yang tepat 
untuk penawaran produk agar dapat mempengaruhi purchase decision. Konten 
creator yang sudah terbiasa melakukan review pasti akan mempengaruhi konsumen. 
Hal ini dikarenakan konsumen mencari preferensi sebelum membeli barang dan 
jasa. 

Pengaruh Live Streaming (X2) terhadap Buying interest (Z) 
Dapat dilihat bahwa nilai original sampel sebesar 0.16 yang berarti terdapat 

pengaruh positif Live Streaming (X2) terhadap Buying interest (Z). Hasil uji koefisien 
estimasi Live Streaming (X2) terhadap Buying interest (Z) adalah sebesar 0.16 dengan 
nilai t hitung 144 dan standar deviasi 0.11. Maka nilai p value 0.15 > 0.05 sehingga 
dapat dinyatakan bahwa live streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap 
Buying interest atau H7 ditolak. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian 
yang telah dilakukan oleh (Rahmawaty et al., 2023) yang menyatakan penjualan live 
streaming dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Hasil ini penelitian ini 
berbeda dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya karena adanya 
perbedaan karakteristik responden yang digunakan dalam penelitian. Live Streaming 
terkadang digunakan calon konsumen sebagai hiburan dan ajang pengumpulan 
point dari sosial media. Live streaming memberikan informasi yang terlalu panjang 
dan konsep yang kurang menarik. Hal ini menjadi alasan Live Streaming tidak 
berpengaruh terhadap Buying interest. 

 
Pengaruh Live Streaming (X2) terhadap Purchase decision (Y)  

Nilai original sampel sebesar 0.13 yang berarti terdapat pengaruh negative Live 
Streaming (X2) terhadap Purchase decision (Y). Hasil uji koefisien estimasi Live 
Streaming (X2) terhadap Purchase decision (Y) adalah sebesar 0.13 dengan nilai t 
hitung 1.08 dan standar deviasi 0.12. Maka nilai p value 0.28 > 0.05 sehingga dapat 
dinyatakan bahwa Content Creator tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase 
decision atau H7 ditolak. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
(Wicaksana & Nuryanto, 2024) bahwa live streaming tidak memiliki pengaruh yang 
signfikan terhadap purchase decision. Hal ini terjadi pada konsumen dengan 
kemampua /income yang rendah. Sekalipun melihat Live Streaming belum mampu 
membeli barang dan jasa. Kondisi ini terjadi karena ada batasan ekonomi yang tidak 
memungkinkan calon konsumen untuk melakukan transaksi.  

 
Pengaruh Advertising (X1) terhadap Purchase decision (Y) melalui Buying 
interest (Z)  

Nilai original sebesar 0.04 yang berarti terdapat pengaruh positif Advertising 
terhadap Purchase decision melalui Buyingg Interest. Hasil uji koefisien estimasi 
Advertising terhadap Purchase decision melalui Buying interest adalah sebesar 0.03 
dengan nilai t hitung 1.06 dan standar deviasi 0.03. Maka nilai p value adalah 0.29 > 
0.05 sehingga dapat dinyatakan bahwa buying interest tidak dapat memediasi 
pengaruh affiliate marketing terhadap purchase decision atau Hipotesis ditolak. Hasil 
penelitian ini berbanding terbalik dengan hasil penelitian yang telah dilakukan 
(Efendi et al., 2023) yang menyatakan Advertising berpengaruh positif ddan 
signigikan terhadap Purchase Decision melalui Buying Interest. Hasil ini penelitian 
ini berbeda dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya karena adanya 
perbedaan karakteristik responden yang digunakan dalam penelitian. 
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Pengaruh Live Streaming (X2) terhadap Purchase decision (Y) melalui Buying 
interest (Z) 

Nilai original sebesar 0.02 yang berarti terdapat pengaruh positif Live Streaming 
terhadap Purchase decision melalui Buying Interest. Hasil uji koefisien estimasi 
Advertising terhadap Purchase decision melalui Buying interest adalah sebesar 0.02 
dengan nilai t hitung 0.78 dan standar deviasi 0.02. Maka nilai p value adalah 0.44 > 
0.05 sehingga dapat dinyatakan bahwa Buying Interest tidak dapat memediasi 
pengaruh live streaming terhadap purchase decision atau Hipotesis ditolak. Hasil ini 
tidak sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Diany & Yuliyanti, 2024) 
yang menyatakan bahwa Live Streaming berpengaruh signifikan positif terhadap 
Purchase Decision melalui Buying Interest. Hasil ini penelitian ini berbeda dengan 
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya karena adanya perbedaan karakteristik 
responden yang digunakan dalam penelitian. 

  
Pengaruh Affiliate marketing (X3) terhadap Purchase decision (Y) melalui 
Buying interest (Z) 

Nilai original sebesar 0.1 yang berarti terdapat pengaruh positif Affiliate 
marketing terhadap Purchase decision melalui Buyingg Interest. Hasil uji koefisien 
estimasi Advertising terhadap Purchase decision melalui Buying interest adalah 
sebesar 0.01 dengan nilai t hitung 0.74 dan standar deviasi 0.02. Maka nilai p value 
adalah 0.46> 0.05 sehingga dapat dinyatakan bahwa Buying interest tidak dapat 
memediasi pengaruh affiliate marketing terhadap purchase decision atau Hipotesis 
ditolak. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan 
sebelumnya yang menyatakan bahwa buying interest dapat memediasi pengaruh 
affiliate marketing terhadap purchase decision (Ash Shiddiqy & Faradila, 2024). Hasil 
ini penelitian ini berbeda dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya karena 
adanya perbedaan karakteristik responden yang digunakan dalam penelitian. Hasil 
ini penelitian ini berbeda dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya karena 
adanya perbedaan karakteristik responden penelitian. 

Pengaruh Content Creator (X4) terhadap Purchase decision (Y) melalui Buying 
interest (Z)  

Nilai original sebesar 0.01 yang berarti terdapat pengaruh positif Content 
Creator terhadap Purchase decision melalui Buyingg Interest. Hasil uji koefisien 
estimasi Advertising terhadap Purchase decision melalui Buying interest adalah 
sebesar 0.01 dengan nilai t hitung 0.66 dan standar deviasi 0.02. Nilai p value adalah 
0.51 > 0.05 sehingga dapat dinyatakan bahwa Buying interest tidak dapat memediasi 
pengaruh Content Creator terhadap purchase decision atau Hipotesis ditolak. 

 
IV. PENUTUP 

 
Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa hanya pengaruh 

Advertising terhadap Buying Interest & Content Creator terhadap Purchase Decision 
yang berpengaruh langsung dan signifikan. Sedangkan pengaruh Advertising 
terhadap Purchase Decision, Affiliate Marketing terhadap Buying Interest, Affiliate 
Marketing terhadap Purchase Decision, Buying Interest terhadap Purchase Decision, 
Content Creator terhadap Buying Interest, Live Streaming terhadap Buying Interest, 
Live Streaming terhadap Purchase Decision, Advertising terhadap Purchase Decision 
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melalui Buying Interest, Affiliate Marketing terhadap Purchase Decision melalui 
Buying Interest, Content Creator terhadap Purchase Decision melalui Buying Interest 
dan Live Streaming terhadap Purchase Decision melalui Buying Interest tidak 
memiliki berpengaruh langsung dan  tidak signifikan.  
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