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Abstrak 

This research explores how Generation Z's unique characteristics, such as a propensity towards 

technology, preference for visual content, and the influence of peers and influencers, impact purchasing 

behavior. This study aims to evaluate how live streaming, promotion through influencers, and 

discounting influence purchasing decisions on the TikTok Shop platform, especially among Generation 

Z who live in the South Tambun area. The research method is quantitative research with a survey 

approach with a non-probability sampling technique using purposive sampling technique which 

resulted in 100 respondents through distributing questionnaires. Data collection was carried out 

through distributing questionnaires, then analyzed using multiple linear regression methods with the 

help of SPSS version 29 software. This research indicates that live streaming and influencer marketing 

have a positive and significant influence on purchasing decisions. Meanwhile, price discounts have a 

negative but significant impact, three variables that have a significant influence on purchasing 

decisions, with live streaming as the dominant factor. The findings provide practical implications for 

businesses to optimize marketing strategies based on live interactions and creative content, as well as 

consider prudent discount policies to maintain the perception of product quality. 

Keywords: Live Streaming, Influencer, Discount, Purchase Decision, Generation Z. 

Abstrak 

Penelitian ini mengeksplorasi bagaimana karakteristik unik Generasi Z, seperti kecenderungan terhadap 

teknologi, preferensi konten visual, dan pengaruh teman sebaya serta influencer, memberikan dampak 

terhadap perilaku pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi bagaimana live streaming, 

promosi melalui influencer, serta pemberian diskon memengaruhi keputusan pembelian di platform 

TikTok Shop, khususnya di kalangan Generasi Z yang berdomisili di wilayah Tambun Selatan. Metode 

penelitian yaitu penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei dengan teknik sampling non-

probability menggunakan teknik purposive sampling yang menghasilkan 100 responden melalui 

penyebaran kuesioner. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner, kemudian dianalisis 

menggunakan metode regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 29. Penelitian 

ini mengindikasikan bahwa live streaming serta pemasaran melalui influencer memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, diskon harga memiliki dampak 

negatif namun signifikan, tiga variabel yang memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dengan live streaming sebagai faktor dominan. Temuan ini memberikan implikasi praktis 

bagi pelaku bisnis untuk mengoptimalkan strategi pemasaran berbasis interaksi langsung dan konten 

kreatif, serta mempertimbangkan kebijakan diskon yang bijaksana untuk menjaga persepsi kualitas 

produk. 

Kata Kunci: Live Streaming, Influencer, Diskon, Keputusan Pembelian, Generasi Z. 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan e-commerce mengalami pertumbuhan yang pesat. E-commerce menawarkan 

kenyamanan, efisiensi, dan efektivitas bagi konsumen dalam berbelanja kapan saja dan di mana saja 

(Suhartadi, 2024). Pertumbuhan ini didorong oleh kemajuan teknologi, perubahan perilaku konsumen, 

dan globalisasi (Mahatma, 2024). Indonesia mencatat pertumbuhan e-commerce mencapai 30,5% pada 

tahun 2024 (Yonatan, 2024). Berdasarkan data statistik, diperkirakan jumlah pengguna e-commerce di 

Indonesia akan terus meningkat setiap tahun hingga mencapai 189,6 juta pengguna pada tahun 2024, 

dari tahun 2017 hingga 2024 (Christy, 2024) Berikut data pengguna e-commerce di Indonesia: 

 
                        Sumber: Tempo.co (2024) 

Gambar 1. Data pengguna e-commerce di Indonesia 

Pengguna aktif media sosial di Indonesia telah mencapai 167 juta, yang setara dengan 60,4% dari 

keseluruhan populasi (Ryanto, 2024). Media sosial berfungsi sebagai alat pemasaran yang dapat 

memperluas jangkauan konsumen dan membangun merek di era digital (Syukrillah, 2024). Di antara 

platform media sosial, TikTok memiliki daya tarik yang kuat di kalangan masyarakat, menjadikannya 

lebih populer dibandingkan platform media sosial lainnya. Pengguna utamanya adalah Gen Z, 

khususnya yang berusia 18-24 tahun, yang mencakup 91% dari total pengguna pada tahun 2024. 

Tambun Selatan sebagai bagian dari Bekasi, memiliki basis pengguna Tiktok yang aktif, terutama di 

kalangan Generasi Z yang dikenal menggunakan media sosial untuk berbagai tujuan seperti hiburan, 

ekspresi diri dan interaksi sosial (Smith, 2024). Dalam melaksanakan promosi melalui media sosial, 

penggunaan promosi dengan membuat konten video terbukti memberikan dampak yang positif 

(Handayani & Widiawati, 2021). Pemanfaatan live streaming menjadi salah satu upaya yang mampu 

memberikan keyakinan konsumen dalam berbelanja online. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa 

live streaming memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Amin & Fikriyah, 

2023; Ningrum & Kadi, 2023). Namun, penelitian lain menemukan bahwa siaran langsung tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian (Wicaksana & Nuryanto, 2024). Selain 

itu, pemasaran melalui influencer menyusun strategi berdasarkan popularitas, kemampuan, 

keterampilan, dan reputasi baik dari influencer tersebut. Dengan menerapkan pemasaran influencer atau 

pemasaran konten seperti ini, orang-orang berhasil diingat untuk menggunakan produk tersebut. Ini 

menunjukkan bahwa pemasaran influencer memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Mahardini et al., 2023; Yasinta & Nainggolan, 2023). Meski demikian, sejumlah 

penelitian menunjukkan bahwa pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian bersifat 

positif namun tidak signifikan. Artinya, tidak setiap strategi pemasaran melalui influencer mampu 

memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli (Pratiwi & Sidi, 2022). 

Peran yang penting dalam belanja daring selain promosi yang diperhatikan konsumen adalah 

potongan harga. Potongan harga merupakan salah satu strategi pemasaran yang mampu menarik 

perhatian konsumen dan meningkatkan penjualan. Penelitian ini menyimpulkan bahwa pembelian 

diskon memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keyakinan konsumen dalam melakukan 

pembelian (Hakim & Indarwati, 2022; Herman et al., 2023). Beberapa penelitian lain menyatakan 

bahwa diskon harga memberikan pengaruh positif, namun tidak signifikan, terhadap keputusan 

pembelian (Mardiyah & Saputra, 2025). Berdasarkan penelitian sebelumnya, terdapat beberapa variabel 
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yang menunjukkan pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini penting agar 

dapat mengetahui apa saja yang memengaruhi keputusan pembelian. Maka diperlukan kajian lebih 

mendalam untuk memahami faktor-faktor yang benar-benar berpengaruh, terutama di platform media 

sosial yang populer seperti TikTok Shop. Penelitian ini mengeksplorasi bagaimana karakteristik unik 

Generasi Z, seperti kecenderungan terhadap teknologi, preferensi konten visual, dan pengaruh teman 

sebaya serta influencer, memengaruhi keputusan pembelian. Efektivitas live streaming dalam 

mendorong keputusan pembelian mungkin terhambat oleh ketertarikan Gen Z yang lebih besar terhadap 

konten hiburan daripada informasi produk. Kepercayaan terhadap influencer bervariasi di kalangan Gen 

Z. Selain itu, meskipun diskon harga dapat menarik perhatian, jika produk tidak dianggap berkualitas, 

diskon tersebut mungkin tidak cukup untuk mendorong keputusan pembelian. Preferensi media sosial 

yang kuat di kalangan Gen Z dapat mempengaruhi seberapa besar pengaruh TikTok Shop dalam 

keputusan pembelian. 

KAJIAN PUSTAKA  

Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior) 

Teori utama yang menjadi dasar dalam penelitian ini yaitu Theory of Planned Behavior (TPB), 

yang berfokus pada keputusan pembelian untuk terlibat dalam suatu perilaku terutama perilaku 

konsumen. Theory of Planned Behavior (TPB) dikembangkan oleh (Ajzen, 1991). Menurut teori ini ada 

tiga faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian yang terlibat dalam suatu perilaku yaitu: 

kontrol perilaku yang dirasakan, norma subjektif, serta perilaku yang dipersepsikan. Evaluasi proses 

merupakan penilaian individu terhadap manfaat suatu proses. Norma subjektif mencerminkan pengaruh 

orang lain, seperti keluarga dan teman, terhadap keputusan partisipasi seseorang dalam kegiatan. 

Kontrol tugas merujuk pada keyakinan individu akan kapasitas mereka untuk melaksanakan suatu tugas 

(Ajzen, 1991). Perilaku konsumen adalah sebuah proses yang berkaitan erat dengan proses pembelian, 

dimana konsumen melakukan aktivitas seperti mencari, meneliti, mempertimbangkan, memikirkan, dan 

mengevaluasi produk atau jasa. Teori ini memberikan dasar untuk konsumen pada keputusan dalam 

suatu pembelian.  

Live Streaming 

Live Streaming merupakan fitur yang tentunya memberikan peluang baru bagi para pelaku 

usaha untuk meningkatkan penjualan, dimana live streaming dilakukan secara real-time di media sosial 

atau e-commerce. Para pelaku bisnis perlu menyusun strategi yang terencana dengan baik sebelum 

melakukan siaran langsung, misalnya dengan terlebih dahulu mempromosikannya melalui platform 

media sosial lain (Ginanjar, 2020). Penonton siaran langsung tidak serta merta langsung memilih produk 

untuk memutuskan melakukan pembelian, hal ini berarti penyiar harus dapat menarik perhatian 

konsumen terlebih dahulu agar dapat meningkatkan keterlibatan konsumen. Diantara cara untuk 

meningkatkan keterlibatan, penyiar harus dapat berinteraksi dengan baik kepada penonton dan memiliki 

pemahaman yang baik terhadap produk sehingga dapat menjawab pertanyaan yang muncul secara 

langsung pada saat siaran berlangsung dengan baik (Haryanto, 2022). Indikator yang digunakan untuk 

variabel Live streaming adalah waktu promosi, bonus, deskripsi produk, gambar visual (Kotler & 

Keller, 2016). 

 

Influencer Marketing  

Influencer Marketing adalah seseorang yang memiliki pengaruh penting dalam memasarkan 

produk dari mulut ke mulut atau dengan menggunakan konten video dan memiliki kekuatan pendorong 

di balik sebagian besar kebiasaan konsumen, mulai dari membeli produk dan menonton ulasan produk. 

Namun, dapat dikatakan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh melalui saluran digital yang 

memiliki pengikut atau keterlibatan yang tinggi (Setiawan et al., 2023). Influencer marketing harus 

memberikan informasi yang akurat dan menunjukkan manfaat produk setelah digunakan, jelas dalam 

cara penyampaiannya sehingga dapat disimak dengan baik oleh konsumen, dan dapat menunjukkan 

merek atau produk yang diulas. Saat ini perkembangan influencer marketing sangat pesat di media 

sosial ataupun di e-commerce yang bermanfaat bagi para pelaku bisnis dan menguntungkan karena 

produknya dapat dipasarkan dan dipercaya oleh konsumen (Hennessy, 2018). Indikator yang digunakan 

untuk variabel Influencer Marketing adalah informasi, dorongan, peran, status (Shimp, 2020). 
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Diskon Harga 

Diskon harga adalah pengurangan biaya yang diberikan kepada pelanggan dari harga standar 

suatu barang yang tertera pada label atau kemasan produk. Potongan harga digunakan sebagai metode 

penetapan harga yang melibatkan strategi jangka panjang untuk menurunkan harga secara bertahap 

setelah harga produk awal yang lebih tinggi diketahui (Fauzi, 2018). Dengan adanya kegiatan 

berbelanja, pelanggan akan lebih tertarik dengan tarif yang ditawarkan oleh penjual, sehingga mereka 

akan cenderung membeli barang yang tersedia (Kotler & Keller, 2016). Indikator yang digunakan untuk 

variabel diskon harga adalah besarnya potongan harga, periode potongan harga, jenis produk yang 

mendapatkan potongan harga (Tjiptono, 2019). 

 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tindakan memilih merek yang paling diminati dibandingkan 

alternatif lainnya, meskipun terdapat dua faktor yang dapat memengaruhi perbedaan antara niat 

membeli dan keputusan akhir untuk melakukan pembelian (Kotler et al., 2021). Keputusan pembelian 

merupakan rangkaian proses yang dimulai ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah 

terkait suatu produk yang diinginkan. Proses ini mencerminkan sikap konsumen dalam menyukai, 

mempertimbangkan, dan akhirnya memilih untuk membeli produk dengan merek tertentu (Andrian, 

2022). Proses dalam mengambil keputusan untuk membeli melibatkan lima tahapan, yakni mengenali 

adanya kebutuhan atau masalah, mencari informasi yang relevan, menilai berbagai alternatif pilihan, 

membuat keputusan untuk membeli, serta melakukan evaluasi setelah pembelian dilakukan (Tjiptono, 

2020). Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel Kepuasan Pembelian meliputi keyakinan 

terhadap kualitas produk, kecenderungan melakukan pembelian secara rutin, kesediaan 

merekomendasikan produk kepada orang lain, serta niat untuk melakukan pembelian ulang (Kotler et 

al., 2019). 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian 

TPB mengemukakan manfaat suatu proses dalam mengevaluasi suatu produk dengan baik untuk 

mendorong seseorang terlibat dalam perilaku tersebut (Ajzen, 1991). Live streaming dengan fitur yang 

tentunya menambah peluang baru bagi para pelaku usaha untuk meningkatkan penjualan, live streaming 

dilakukan secara langsung di media sosial atau e-commerce (Faradiba & Syarifuddin, 2021). Live 

streaming berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya, live streaming merupakan salah 

satu jenis strategi yang harus dipahami dan diterapkan dengan baik. Semakin sering penjual melakukan 

live streaming, maka keputusan pembelian konsumen akan semakin meningkat, sejalan dengan 

penelitian sebelumnya (Al-Fairuz, 2024; Amin & Fikriyah, 2023; Fathurrohman et al., 2023; Febriani 

& Sudarwanto, 2023; Ningrum & Kadi, 2023). Dapat ditarik hipotesis yaitu sebagai berikut: 

H1: Terdapat pengaruh live streaming TikTok Shop terhadap keputusan pembelian Gen Z di Tambun 

Selatan. 

Pengaruh Pemasaran Influencer terhadap Keputusan Pembelian 

TPB mengemukakan bahwa influencer mempengaruh orang lain, seperti keluarga dan teman, 

terhadap keputusan pembelian suatu produk (Ajzen, 1991). Influencer Marketing dapat memberikan 

pengaruh yang sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian dengan cara membantu dan 

memberikan informasi (Hakim & Indarwati, 2022). Influencer marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam pemasaran influencer, berinteraksi dengan publik 

dengan cara yang menarik dan kredibel akan meningkatkan penjualan, sejalan dengan penelitian 

sebelumnya (Apriliani & Ekowati, 2023; Mahardini et al., 2023; Shadrina & Yoestini, 2022; Shukmalla 

et al., 2023; Yasinta & Nainggolan, 2023). Dapat ditarik hipotesis yaitu sebagai berikut: 

H2: Terdapat pengaruh Pemasaran Influencer Tiktok Shop terhadap Keputusan Pembelian Gen Z di 

Tambun Selatan. 

Pengaruh Diskon Harga terhadap Keputusan Pembelian 

TPB mengemukakan keyakinan akan kontrol perilaku, seperti harga yang kompetitif dan 

kenyamanan pembelian, secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian (Ajzen, 1991). Diskon 
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harga adalah potongan dari harga asli suatu produk yang diberikan dalam jangka waktu tertentu. 

(Basalamah & Millaningtyas, 2021). Diskon harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, di mana semakin besar diskon yang diberikan, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, apabila diskon yang ditawarkan 

rendah, maka keputusan pembelian cenderung menurun (Adhani & Antika, 2024; Kurniaditya et al., 

2024; Pasuhuk et al., 2022; Putra & Armaniah, 2025; Rahmania & Waris, 2024). Dapat ditarik hipotesis 

yaitu sebagai berikut: 

H3: Terdapat pengaruh Diskon Harga Tiktok Shop terhadap Keputusan Pembelian Gen Z di Tambun 

Selatan. 

Pengaruh Live Streaming, Influencer Marketing dan Diskon Harga secara Simultan terhadap 

Keputusan Pembelian.  

Teori perilaku terencana mengemukakan berbagai elemen seperti kontrol perilaku yang dirasakan, 

norma subjektif, serta perilaku yang dipersepsikan dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Ajzen, 

1991). Variabel live streaming merupakan fitur yang tentunya menambah peluang baru bagi pelaku 

usaha untuk meningkatkan penjualan, live streaming dilakukan secara live dimedia sosial atau e-

commerce (Ginanjar, 2020). Pemasaran influencer merujuk kepada individu yang memiliki dampak 

signifikan dalam mempengaruhi pilihan pembelian dengan memberikan bantuan dan informasi 

(Hennessy, 2018). Diskon adalah pengurangan harga yang diberikan kepada pembeli dibandingkan 

dengan harga biasa suatu produk yang tertera pada label atau kemasan produk (Kotler & Keller, 2016). 

Keputusan pembelian adalah pilihan untuk membeli merek yang paling disukai dibandingkan dengan 

yang lain, meskipun ada dua faktor yang dapat dilakukan: niat untuk membeli dan keputusan untuk 

berbelanja (Kotler et al., 2021). Dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H4: Terdapat pengaruh Live Streaming, Influencer Marketing dan Diskon Harga Tiktok Shop secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian Gen Z di Tambun Selatan. 

Berdasarkan kajian teori yang dijelaskan, menghasilkan konseptual penelitian yang dihasilkan sebagai 

berikut: 

 
Gambar 2. Kerangka Konseptual 

Sumber: Data Diolah (2025) 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan statistik (Sarwono, 2018) guna 

mengevaluasi dampak Live Streaming, Influencer Marketing, dan Diskon Harga terhadap keputusan 

pembelian di TikTok Shop, dengan penekanan pada pengguna Generasi Z yang berada di wilayah 

Tambun Selatan. Meskipun populasi Gen Z di wilayah ini tidak dapat ditentukan secara pasti karena 
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jumlah penduduk yang berubah setiap tahunnya maka digunakan rumus Lemeshow. Sampel diambil 

dari konsumen TikTok Shop menggunakan rumus Lemeshow berdasarkan tingkat kepercayaan 95% 

dan alpha 0,10 (Riyanto & Hatmawan, 2020). Berdasarkan perhitungan jumlah sampel dalam penelitian 

ini adalah 96,04 yang dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik pengambilan sampel non-probability 

dengan menggunakan teknik purposive sampling ditentukan oleh kriteria tertentu yaitu: Gen Z atau 

Generasi muda di Tambun Selatan, Pengguna aktif aplikasi TikTok, Pernah melakukan pembelian di 

TikTok Shop minimal 1 kali pembelian, Berusia 17 sampai 28 tahun, Status Pelajar atau Mahasiswa 

dan Pekerja atau Karyawan. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan menggunakan Google Forms 

yang mengadopsi skala Likert dan penelitian ini menggunakan data primer. Teknik analisis data yang 

diterapkan menggunakan analisis regresi linier beganda melalui software SPSS versi 29 (Mukhadis, 

2016).  

Penelitian ini menerapkan uji validitas dan reliabilitas (Bungin, 2018). Uji asumsi klasik yang 

digunakan mencakup uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas (Sujarweni, 2015). 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t (parsial), uji F (simultan), analisis koefisien determinasi, 

serta regresi linier berganda (Siregar, 2017). 

 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 
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    Sumber: Data Olah (2025) 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden  

Tabel 2. Karakteristik Responden

 
              Sumber: Data Diolah (2025) 

Penelitian ini menggunakan 100 sampel responden dengan jenis kelamin yang telah ditentukan. 

Dari kalangan Gen Z, terlihat bahwa perempuan paling banyak yaitu 65%. Kemudian laki-laki sebanyak 

35%. Dari segi jenis kelamin, yang sering menggunakan platform Tiktok atau sering berbelanja di 

Tiktok Shop yaitu perempuan. Ada 3 pengelompokan usia dan terbukti yang paling banyak pada usia 

17-20 tahun sebesar 48%. Kemudian usia 21-24 tahun sebanyak 37%, usia 25-28 tahun sebanyak 15%. 

Dari segi usia, yang sering menggunakan platform Tiktok atau sering berbelanja di Tiktok Shop yaitu 

usia 17-20 tahun. Terdapat 4 pengelompokan status dan terbukti yang paling banyak yaitu 

pekerja/karyawan sebesar 32%, kemudian pelajar/mahasiswa sebesar 26%, mahasiswa sebesar 25%, 

lain-lain sebesar 17%. Dari segi status yang sering menggunakan platform Tiktok atau sering berbelanja 

di Tiktok Shop yaitu pekerja/karyawan. 

 

Uji Kualitas Data  

Uji Validitas 

Dalam penelitian ini terdapat 4 variabel yang menjadi bahan penelitian dari keempat variabel yang 

diteliti memiliki item pernyataan sejumlah 20 item. Jumlah 30 responden dengan variabel Live 

streaming, influencer marketing, diskon harga dan keputusan pembelian ternyata memiliki nilai r hitung 

lebih besar daripada r tabel atau nilai signifikasi < 0,05 yaitu r hitung sebesar 0,622 sampai 0,861 dan r 

tabel sebesar 0,361 maka dapat dinyatakan bahwa data tersebut Valid. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

 
               Sumber: Olah Data (2025) 
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Uji Reliabilitas 

Penelitian ini menunjukan bahwa pada pengujian ini dengan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,960 

untuk keseluruhan 20 item pernyataan yang digunakan dalam kuesioner. Nilai ini jauh di atas ambang 

batas 0.70 yang berarti seluruh item pernyataan dinyatakan reliabel. Instrumen penelitian ini dapat 

dikatakan memiliki konsistensi internal yang tinggi dan layak digunakan untuk tahap analisis lebih 

lanjut. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

 

  Sumber: Data SPSS (2025) 

Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas 

Penelitian ini menunjukan bawah hasil nilai yang menggunakan One-Sample Kolmogorov-

Smirnov Test dengan pendekatan Monte Carlo. Berdasarkan hasil perhitungan dari SPSS diperoleh 

nilai signifikansi Monte Carlo sebesar 0,063 dengan interval kepercayaan 99% berada pada rentang 

0,056 hingga 0,069. Karena nilai signifikansi Monte Carlo 0,063 lebih besar dari tingkat signifikansi 

0,05, maka data berdistribusi normal. Pendekatan Monte Carlo memberikan hasil yang lebih stabil dan 

dapat diandalkan dibandingkan dengan Asymp. Sig. yang menunjukan nilai 0,000. Maka asumsi 

normalitas terpenuhi dan data layak untuk digunakan dalam analisis regresi linear berganda. Dari grafik 

berikut juga bisa dilihat bahwa hasilnya terbukti berdistribusi normal. 

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas 

 
                     Sumber: Data SPSS (2025) 
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Uji Multikolinieritas  

Penelitian ini menunjukan bahwa nilai yang dihasilkan baik Live streaming, Influencer Marketing 

dan Diskon Harga memiliki nilai tolerance lebih dari 0,01 dan VIF memiliki angka di bawah 10 bahkan 

di bawah 5 maka bisa dikatakan data tidak mengalami multikolinieritas. Model regresi yang optimal 

seharusnya tidak menunjukkan adanya hubungan antara variabel independen. 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinieritas 

 
  Sumber: Olah Data (2025) 

Uji Heteroskedastisitas 

Penelitian ini menunjukan bahwa pengujian ini menggunakan metode uji Glejser yang nilainya 

dilihat dari t sig. pada variabel Live streaming, Influencer Marketing dan Diskon Harga memiliki nilai 

sig. Lebih besar daripada 0,05 maka dapat dikatakan data ini tidak terjadi heteroskedastisitas dalam 

model regresi yang digunakan. 

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
                 Sumber: Olah Data (2025) 

Uji Hipotesis 

Uji T (Uji Parsial) 

Penelitian ini menemukan bahwa variabel live streaming memiliki nilai t-value sebesar 5.941 

dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Menyiratkan bahwa hasil analisis parsial live streaming 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Kedua variabel influencer marketing nilai t-

value sebesar 4,374 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000, menunjukkan bahwa hasil analisis secara 

parsial influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel ketiga 

diskon harga nilai t-value sebesar -3,019 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,003, menunjukkan 

bahwa hasil analisis secara parsial diskon harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

meskipun arah pengaruhnya negatif.  

Tabel 8. Hasil Uji T (Uji Parsial) 

 
                    Sumber: Olah Data (2025) 
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Uji F (Uji Simultan) 

Penelitian ini menunjukan bahwa nilai F hitung  45.887 dengan F Sig. 0,000 dimana F Sig. 0,000  

kurang dari 0,05 maka H0 ditolak. Dapat diartikan bahwa seacara simultan Live streaming, Influencer 

Marketing dan Diskon Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian 

ini sejauh mana variabel bebas yang digunakan mampu menjelaskan variabel terikat.  

Tabel 9. Hasil Uji F (Uji Simultan) 

 
                         Sumber: Data SPSS (2025) 

Koefisien Determinasi (R2) 

Penelitian ini menunjukkan bahwa koefisien determinasi dapat menjelaskan model dalam variasi 

variabel yang bergantung. R2 memiliki rentang antara 0 hingga 1, dan R2 yang bernilai sedang 

menunjukkan bahwa variabel bebas memiliki kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan variabel 

terikat. Nilai R2 yang sudah disesuaikan sebesar 0,576 (57,6%) dapat diartikan sebagai kemampuan 

model Live streaming, Influencer Marketing, dan Diskon Harga dalam menerangkan variasi pada 

variabel Keputusan Pembelian. Dengan kata lain, sebesar 57,6% dipengaruhi oleh model tersebut, 

sedangkan 42,4% sisanya dipengaruhi oleh variabel independen lain. 

Tabel 10. Hasil Koefisien Determinasi 

 
                                    Sumber: Data SPSS (2025) 

Uji Regresi Linier Berganda 

Dari persamaan diatas maka dapat diintepretasikan yang dapat menjadi acuan. Berdasarkan dari 

hasil regresi linier berganda yaitu sebagai berikut: 

1. Konstanta menunjukan nilai positif sebesar 8,225 artinya semua variabel independen bernilai nol 

tetapi keputusan pembelian tetap bernilai 8,225 sehingga keputusan pembelian dapat 

memengaruhi variabel lainnya.  

2. Koefisien bernilai positif 0,558 pada live streaming, artinya semakin sering promosi yang 

dilakukan pada saat live streaming di Tiktok shop, maka keputusan pembelian oleh Gen Z di 

Tambun Selatan cenderung meningkat live streaming memiliki pengaruh yang kuat dibanding 

variabel lainnya. 

3. Koefisien bernilai positif 0,338 pada influencer marketing, artinya strategi influencer marketing 

yang baik akan meningkatkan keputusan pembelian. Meskipun pengaruhnya tidak sebesar live 

streaming, tetapi influencer tetap berperan penting dalam menarik minat Gen Z. 
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4. Koefisien ini bernilai negatif -0,243 pada Diskon Harga, menunjukan bahwa semakin besar atau 

sering diskon harga diberikan, justru dapat menurunkan keputusan pembelian. Keadaan ini dapat 

terjadi apabila potongan harga dianggap menurunkan persepsi terhadap kualitas produk atau 

menimbulkan keraguan di kalangan Gen Z mengenai keaslian produk tersebut. 

Tabel 11. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 
                      Sumber: Data SPSS (2025) 

PEMBAHASAN 
Pengaruh Live streaming terhadap Keputusan Pembelian 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming (X1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y), yang menyiratkan bahwa H1 terbukti diterima. Semakin banyak 

orang yang melakukan live streaming di Tiktok, maka peluang Gen Z di Tambun Selatan untuk membeli 

semakin meningkat. Dengan adanya live streaming, penjual dan pembeli dapat berinteraksi secara 

langsung. Pembeli bisa melihat produk secara nyata, mengajukan pertanyaan tentang rincian produk, 

dan mendapatkan jawaban segera dari penjual, sehingga menumbuhkan kepercayaan pembeli pada 

produk tersebut. Selain itu, selama live streaming sering kali ada diskon yang berlaku dalam waktu 

terbatas atau flash sale yang mendorong pembeli untuk segera mengambil keputusan untuk membeli. 

Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya (Al-Fairuz, 2024; Amin & Fikriyah, 2023; 

Fathurrohman et al., 2023; Febriani & Sudarwanto, 2023; Ningrum & Kadi, 2023). Dinyatakan bahwa 

live streaming memiliki dampak yang signifikan dalam meningkatkan penjualan, terutama di kalangan 

anak muda yang senang melakukan pembelian. Namun, hasilnya tidak sejalan dengan penelitian 

sebelumnya (Wicaksana & Nuryanto, 2024). 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

 Berdasarkan hasil analisis data, influencer marketing (X2) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), yang mengimplikasikan bahwa H2 terbukti diterima. 

Artinya semakin tinggi efektivitas strategi influencer marketing yang digunakan oleh brand atau penjual 

di Tiktok Shop. Maka semakin besar pengaruhnya, semakin tinggi pula kemungkinan Gen Z untuk 

melakukan pembelian. Tiktok sebagai platform yang menyediakan video pendek sehingga 

memungkinkan influencer menyampaikan pesan dengan cara yang kreatif sehingga informasi lebih 

mudah diterima oleh Gen Z. Peran dan daya tarik influencer juga dapat membantu Generasi Z dalam 

melakukan pembelian. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Apriliani & Ekowati, 2023; 

Mahardini et al., 2023; Shadrina & Yoestini, 2022; Shukmalla et al., 2023; Yasinta & Nainggolan, 

2023) menyatakan bahwa influencer marketing berpengaruhi signifikan terhadap brand atau penjual 

untuk meningkatkan kecocokan antara influencer dengan konsumen. Namun, tidak sejalan dengan 

penelitian sebelumnya (Pratiwi & Sidi, 2022).   
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Pengaruh Diskon Harga terhadap Keputusan Pembelian 

 Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan bahwa diskon harga (X3) memiliki pengaruh yang 

signifikan tetapi tidak positif terhadap keputusan pembelian (Y), hal ini menunjukan bahwa H3 terbukti 

diterima. Meskipun diskon harga memengaruhi keputusan pembelian namun tidak positif, artinya 

semakin tinggi pemberian diskon maka justru semakin menurunkan kemungkinan keputusan pembelian 

secara signifikan. Persepsi Gen Z terhadap kualitas produk dengan terlalu sering atau terlalu besar 

diskon yang diberikan maka anak menimbulkan kesan produk yang kualitasnya rendah. Terkadang 

suatu produk tersebut kurang laku dikarena Gen Z mungkin ada yang kurang tergiur dengan harga 

diskon yang terlalu berlebihan atau terkadang menimbulkan rasa kurang percaya terhadap kualitas suatu 

produk tersebut. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Adhani & Antika, 2024; 

Kurniaditya et al., 2024; Pasuhuk et al., 2022; Putra & Armaniah, 2025; Rahmania & Waris, 2024) yang 

menunjukan bahwa diskon jangka panjang akan menurunkan persepsi kualitas produk tersebut 

dikalangan generasi muda. Namun, tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya (Mardiyah & Saputra, 

2025). 

Pengaruh Live Streaming, Influencer Marketing dan Diskon Harga secara Simultan terhadap 

Keputusan Pembelian.  

Berdasarkan hasil penelitian, terlihat jelas bahwa live streaming (X1), influencer marketing 

(X2), dan diskon harga (X3) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Y). Hal ini mengindikasikan bahwa ketiga variabel tersebut berperan dalam meningkatkan 

penjualan Tiktok Shop pada generasi Z. Sesuai dengan TPB yang menyoroti kontrol perilaku yang 

dirasakan, norma subjektif, serta perilaku yang dipersepsikan dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. Walaupun diskon harga mungkin tidak positif namun signifikan efek tersebut akan 

ditutupi oleh dua variabel yaitu live streaming dan influencer marketing yang sangat kuat. Dengan 

perpaduan strategi marketing pada Tiktok shop yaitu melibatkan influencer marketing dalam sesi 

live streaming, menawarkan diskon selama live streaming serta menyajikan informasi produk secara 

langsung. Perpaduan antara ketiga variabel tersebut akan berdampak besar sehingga mendorong 

untuk melakukan keputusan pembelian. Menunjukan bahwa variabel Live Streaming yang paling 

dominan karena nilainya lebih tinggi dari pada variabel Influencer Marketing dan Diskon harga. 

KESIMPULAN 

Penelitian ini mengindikasikan bahwa live streaming, influencer marketing, dan diskon harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan, pada 

pengguna Generasi Z di TikTok Shop wilayah Tambun Selatan. Live streaming terbukti memiliki 

dampak positif yang signifikan, karena dapat memperkuat interaksi antara penjual dan pembeli, 

memungkinkan pembeli untuk mendapatkan informasi produk secara langsung dan membangun 

kepercayaan, yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Influencer marketing juga 

menunjukkan pengaruh positif yang signifikan, di mana pendekatan yang tepat dapat menarik perhatian 

Generasi Z dan meningkatkan keinginan mereka untuk membeli melalui konten kreatif yang dibagikan 

oleh influencer. Sementara itu, diskon harga menunjukkan pengaruh negatif yang signifikan, karena 

diskon yang berlebihan atau terlalu sering dapat menurunkan pandangan konsumen terhadap kualitas 

produk. Walaupun diskon harga tetap berpengaruh, efek negatifnya dapat tertutupi oleh kekuatan  live 

streaming dan influencer marketing. Secara keseluruhan, penelitian ini mengonfirmasi pentingnya 

menerapkan kombinasi strategi pemasaran yang melibatkan interaksi langsung dan pengaruh sosial 

untuk meningkatkan keputusan pembelian di kalangan generasi muda. 

SARAN 
Saran Teoritis 

Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis terhadap pertumbuhan literatur di bidang perilaku 

konsumen digital, khususnya dalam konteks situs media sosial populer seperti TikTok Shop. Dengan 

menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB), penelitian ini menemukan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi pekerjaan (live streaming), norma subjektif (influencer marketing), dan persepsi harga 

(diskon harga) berdampak positif terhadap pembelian Gen Z. Penelitian ini menjelaskan pemahaman 

teoritis tentang bagaimana generasi digital mempengaruhi strategi pemasaran berdasarkan konten visual 

dan interaktif. Maka penelitian lebih lanjut direkomendasikan untuk meneliti variabel-variabel seperti 
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kepercayaan pada diri sendiri, pengalaman belajar digital, dan persepsi risiko dalam menggunakan 

model TPB dalam konteks e-commerce berbasis media sosial. 

 

Saran Praktis 

Secara praktis dalam penelitian ini, pemilik bisnis terutama yang menggunakan TikTok Shop 

sebagai saluran penjualan, disarankan untuk menggunakan live streaming sebagai strategi utama untuk 

menarik Gen Z. Live streaming telah menjadi faktor terpenting dalam meningkatkan penjualan karena 

memungkinkan interaksi langsung, transparansi produk, dan kebutuhan akan promosi yang tepat 

sasaran. Selain itu, berkolaborasi dengan influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dan gaya 

komunikasi yang sesuai dengan karakteristik Gen Z dapat meningkatkan efektivitas promosi. Namun, 

ketika menetapkan harga, penjual harus berhati-hati agar tidak melupakan kualitas produk. Diskon 

harus digunakan secara strategis dan selektif, bukan sebagai strategi utama. Kombinasi antara konten 

yang menarik, kepercayaan sosial, dan promosi yang tepat waktu akan menjadi kunci sukses di era 

digital. 
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