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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Variabel Price Discount, Celebrity 

Endorsement, dan Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi TikTok di 
Pekalongan. Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z pengguna aplikasi TikTok. Metode 
pengambilan analisis data menggunakan metode purposive sampling. Metode analisis data yang 
digunakan adalah metode regresi linear berganda dan menggunakan Program SPSS 22. Populasi dalam 
penelitian ini adalah generasi z pengguna aplikasi tiktok dari tahun kelahiran 1997-2012 di wilayah 
Pekalongan pada tahun 2025 dengan jumlah populasi yang belum  diketahui secara pasti. Dalam penelitian 
ini jumlah sampel 150 orang responden dengan menggunakan Rumus Hair. Berdasarkan hasil penelitian 
yang dilakukan menunjukkan bahwa variabel Price Discount, Celebrity Endorsement, dan Live Streaming 
secara simultan memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi TikTok di 
Pekalongan. Sementara itu R Square sebesar 0,411. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Price Discount, 
Celebrity Endorsement, dan Live Streaming secara keseluruhan memberikan pengaruh sebesar 41,1%, 
sementara sisanya (58,9%) dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
Kata kunci : price discount, celebrity endorsement, live streaming, keputusan pembelian. 

The Effect of Price Discounts, Celebrity Endorsements, and Live Streaming 
on Generation Z's Purchase Decisions on the TikTok Application in 

Pekalongan City 

Abstract 
This study aims to determine the effect of Price Discount, Celebrity Endorsement, and Live 

Streaming variables on Generation Z's Purchase Decisions on the TikTok Application in Pekalongan. The 
population in this study is Generation Z, who use the TikTok application. The method of data analysis uses 
the purposive sampling method. The data analysis method used was the multiple linear regression method, 
and the SPSS 22 Program. The population in this study is Generation Z of TikTok application users from 
the birth years 1997-2012 in the Pekalongan area in 2025, with a population that is not yet known for 
certain. In this study, the sample size was 150 respondents using the Hair Formula. Based on the results 
of the research conducted it showed that the variables Price Discount, Celebrity Endorsement, and Live 
Streaming simultaneously influence Generation Z's Purchase Decisions on the TikTok Application in 
Pekalongan. Meanwhile, R Square is 0.411. It showed that the variables Price Discount, Celebrity 
Endorsement, and Live Streaming as a whole influence 41.1%, while other factors influence the rest 
(58.9%) that was not researched in this study. 
Keywords: price discount, celebrity endorsement, live streaming, purchase decision 
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PENDAHULUAN 

Di era digital yang makin berkembang, pemasaran lewat media sosial sudah 

menjadi beberapa rencana yang paling ampuh demi menjangkau konsumen, terutama 

pada kelompok generasi muda (Ahmad et al., 2024). Penggunaan media sosial kini tidak 

hanya minim untuk mengekspresikan diri, meskipun media sosial sekarang ini bisa 

dijadikan peluang untuk memulai bisnis yang melibatkan jual beli melalui pemasaran 

online. Media sosial memberikan kemudahan bagi pelaku usaha dalam mengelola toko 

online sekaligus memberikan pengalaman belanja yang praktis bagi konsumen (Chen et 

al., 2022). Hal ini selaras dengan gaya hidup Generasi Z, yaitu individu yang lahir pada 

tahun 1997 sampai 2012, yang akrab sekali dengan teknologi dan lebih menyukai 

aktivitas yang cepat serta efisien (Azhar et al., 2024) 

Di Indonesia, Generasi Z merupakan kelompok terbesar pengguna e-commerce 

dengan tingkat ketertarikan tinggi terhadap belanja online. Ketergantungan Generasi Z 

terhadap teknologi internet ini mempengaruhi gaya hidup mereka, yang juga sering 

disebut generasi anti ribet menuntut semuanya serba simpel. Menurut Katadata Insight 

Center, sekitar 23% pengguna e-commerce berasal dari Generasi Z (Hidayah et al., 2022). 

Salah satu platform yang mengalami pertumbuhan pesat adalah TikTok. Aplikasi asal 

Tiongkok ini pertama dikenal sebagai media sosial yang berdasar dari video pendek, 

sekarang telah berkembang menjadi platform serba bisa dengan fitur TikTok Shop. Fitur 

ini memungkinkan pengguna untuk berbelanja langsung sambil menikmati konten 

hiburan, sehingga menciptakan integrasi unik antara media sosial dan e-commerce (Muna, 

2023). 

Popularitas TikTok di Indonesia juga menunjukkan tren positif. Menurut data 

slice.id (2024) TikTok memiliki sekitar 127 juta pengguna aktif di Indonesia, 

menjadikannya aplikasi paling populer kedua setelah YouTube. Fakta ini menunjukkan 

besarnya peluang TikTok untuk menjadi pusat pemasaran digital yang efektif.  Mayoritas 

pengguna TikTok di Indonesia didominasi oleh kelompok usia muda. Dengan mencatat 

40% pengguna berusia 18-24 tahun dan 37% berusia 25-34 tahun (ginee.com, 2021). 

Dengan demikian, lebih dari 76% pengguna TikTok termasuk kategori Generasi Z. 

Karakteristik pengguna ini menjadikan TikTok Shop sebagai pasar potensial sekaligus 

menarik untuk diteliti, terutama dalam perlakuan pembeli serta faktor yang bisa 

pengaruhi keputusan pembelian. 

Dalam praktik pemasaran terdapat tiga strategi utama yang banyak digunakan 

TikTok Shop, yaitu price discount, celebrity endorsement, dan live streaming. Price discount 

adalah pengurangan dari harga asli dari suatu produk dan jasa yang diberikan melalui 

penjual oleh konsumen sebagai strategi pemasaran untuk meningkatkan daya tarik 

produk, mendorong pembelian, menghabiskan stok lama, memperkenalkan produk 



baru, atau bersaing dengan kompetitor. Price discount dianggap efektif dalam 

menciptakan persepsi nilai tambah pada konsumen, sehingga mampu mendorong niat 

beli. Kotler dan Keller (2016) menegaskan bahwa potongan harga dapat meningkatkan 

motivasi konsumen dalam melakukan pembelian, terutama ketika diskon ditawarkan 

dengan waktu terbatas. Strategi ini sangat cenderung sensitif terhadap harga (Setiawan 

& Ariyanti, 2022). 

Sementara itu, celebrity endorsement merupakan rencana pemasaran dimana 

perusahaan melibatkan selebriti untuk memperkenalkan produk atau jasa mereka, 

dengan tujuan meningkatkan daya tarik dan kredibilitas merek di mata konsumen. 

Selebriti memiliki kemampuan untuk mentransfer citra positif kepada produk yang 

mereka promosikan (McCracken, 1989). Generasi Z yang menjadikan selebriti sebagai 

role model sering kali terpengaruh oleh rekomendasi produk yang diberikan idola 

mereka (Sari & Kurniawan, 2023). Popularitas selebriti di media sosial menambah 

kredibilitas dan kepercayaan konsumen, sehingga meningkatkan peluang terjadinya 

pembelian. 

Selain itu, live streaming secara umum adalah teknologi penyiaran konten video atau 

audio secara langsung melalui internet, memungkinkan interaksi real-time antara penyiar 

(streamer) dan penonton. Live streaming hadir sebagai inovasi pemasaran interaktif yang 

semakin digemari konsumen. Live streaming mampu meningkatkan rasa percaya 

konsumen karena mereka dapat melihat produk secara nyata, memperoleh informasi 

detail, bahkan bertanya langsung kepada penjual (Chen and Lin, 2018). Interaksi live 

streaming menghasilkan pengalaman berbelanja yang lebih imersif, oleh dari itu 

mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. 

Maka bisa disimpulkan rumusan masalah pada penelitian ini ialah bagaimana 

pengaruh price discount, celebrity endorsement, dan live streaming terhadap keputusan 

pembelian generasi z pada aplikasi tiktok di Pekalongan. Tujuan penelitian ini sebagai 

mengetahui sejauh mana ketiga faktor itu mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen pada tiktok shop di Pekalongan. 

 

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS  

Price Discount 

Diskon merupakan salah satu bentuk pemasaran penjualan. KBBI menjelaskan 

diskon adalah pengurangan harga. Dalam rangka meningkatkan volume penjualan, 

diskon adalah harga suatu barang yang mengalami penurunan harga sesaat dari harga 

normal. Diskon adalah penurunan biaya oleh perusahaan yang biasanya diterapkan 

untuk tingkatkan penjualan serta laba dengan memberikan perlakuan khusus kepada 

pelanggan yang membeli dalam jumlah besar atau membayar tunai. Menurut Kamus 

Besar Ekonomi (2003: 157) mendefinisikan diskon sebagai penurunan biaya yang perlu 



dibayar atau diterima, yang menunjukkan jumlah penurunan biaya, menurut para ahli 

seperti Sigit Winarno dan Sujana Ismaya.  

Menurut Sutisna (2002), dirujuk oleh Agus Kusnawan dkk., diskon adalah 

penurunan biaya sesaat dari biaya normal suatu produk. Menurut penelitian Firdaus, 

Fandy Tjiptono (2008: 166) mendefinisikan diskon sebagai pengurangan biaya yang 

diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai hadiah untuk tindakan yang memuaskan 

si penjual. Mahmud Machfoedz (2005:141) menjelaskan bahwa potongan harga adalah 

tawaran menarik yang dapat menarik perhatian konsumen karena biaya sebenarnya 

lebih sedikit dibandingkan harga normal. 

Menurut uraian di atas, potongan harga adalah taktik yang digunakan untuk 

menurunkan harga jual guna mengimbangi jual beli produk atau memberi penghargaan 

bagi konsumen yang membayar tepat waktu atau memperdagangkan produk pada 

rentang waktu tertentu. 

Menurut Chen & Lin (2018), indikator price discount meliputi: 

1) Jenis Produk, yaitu variasi pilihan produk yang mendapat potongan harga. 

2) Ukuran Diskon, yaitu besar atau nilai diskon yang diberikan oleh produsen. 

3) Price Discount Period, yaitu durasi waktu yang tersedia selama potongan harga 

berlaku. 

 

Celebrity Endorsement 

Menurut Shimp (2020), endorser, atau bintang iklan, adalah individu yang 

mendukung suatu produk melalui iklan. Selebriti adalah orang-orang terkenal yang 

telah meraih kesuksesan di bidang yang berbeda dari produk yang mereka dukung, 

seperti aktor, artis, atau atlet. Selebriti cukup populer di masyarakat dan memiliki daya 

tarik tersendiri. Celebrity endorsement merupakan alat pemasaran yang ampuh untuk 

meningkatkan minat konsumen dalam melakukan pembelian, membangun citra merek 

yang positif, dan meningkatkan kesadaran merek. Menurut Kotler dan Keller (2016), 

celebrity endorsement mengacu pada penggunaan figur publik, seperti aktor, atlet, atau 

selebriti lainnya. Untuk mempromosikan produk atau jasa dengan tujuan menarik 

perhatian konsumen dan meningkatkan nilai merek.  Sementara itu, Shimp (2010) 

menyatakan bahwa seorang celebrity endorser adalah individu terkenal yang memiliki 

pengaruh besar terhadap audiens dan digunakan dalam iklan untuk menciptakan daya 

tarik emosional serta memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan. 

McCracken (1989) memperkenalkan teori Meaning Transfer, yang menjelaskan 

bahwa selebriti tidak hanya membawa popularitas, tetapi juga nilai-nilai simbolik yang 

ditransfer ke produk yang mereka dukung, sehingga konsumen dapat mengidentifikasi 



diri mereka dengan merek tersebut. Rachbini (2020) menambahkan bahwa celebrity 

endorsement efektif karena selebriti dapat berfungsi sebagai panutan yang memperkuat 

hubungan antara merek dan konsumen melalui kredibilitas, daya tarik, dan keahlian 

mereka. Selain itu, Ohanian (1990) mengembangkan model evaluasi celebrity 

endorsement yang meliputi tiga dimensi utama yaitu daya tarik fisik (attractiveness), 

credibility (trustworthiness), dan keahlian  (expertise). Ketiga elemen ini memengaruhi 

bagaimana konsumen menerima pesan dari selebriti dan memutuskan untuk membeli 

produk. 

Menurut Shimp (2020), dalam penelitiannya terdapat 5 indikator-indikator celebrity 

endorsement meliputi: 

1) Daya Tarik Fisik (Attractiveness) 

2) Kredibilitas (Trustworthiness) 

3) Keahlian (Expertise) 

4) Rasa Hormat (Respect) 

5) Kesamaan (Similarity) 

 

Live Streaming 

Live streaming adalah teknologi yang mengompersi atau memperkecil ukuran file 

video dan mengirimkan data video melalui jaringan internet dan menyiarkannya secara 

real time. Keunggulan dari live streaming adalah sekaligus dapat mencapai jangkauan 

yang lebih luas dan menyiarkan situasi terkini melalui media komunikasi dengan 

jaringan stabil yang terhubung melalui WiFi atau kabel (Setyawan & Marzuki, 2018). Live 

Streaming mengacu pada transmisi konten video secara langsung kepada audiens. 

Penonton dapat mengamati tindakan pembicara video secara bersamaan. Live Streaming 

mengacu pada transmisi konten video secara langsung kepada audiens. Penonton dapat 

mengamati tindakan pembicara video secara bersamaan.  

Singh dkk. (2021) mengutip Meisford bahwa meskipun live streaming sudah ada 

sejak “Muzak” pada tahun 1910-an grup musik “Severe Tire Damage” melakukan 

streaming live pertama pada 24 Juni 1993. Tidak lagi terbatas pada musik atau siaran 

kehidupan sehari-sehari, sekarang digunakan dalam tren penjualan. Live streaming 

memungkinkan pengalaman penjualan interaktif melalui platform yang menyediakan 

layanan live streaming. Menurut Ginting dan Harahap (2022), live streaming adalah sebuah 

fitur yang memungkinkan penyiaran video secara langsung melalui platform digital, di 

mana penjual dapat menyampaikan informasi produk secara interaktif dan langsung 

kepada konsumen.  

Dalam proses ini, penjual memiliki kesempatan untuk menunjukkan cara kerja atau 

penggunaan produk, memberikan testimoni langsung, serta menawarkan promosi 



khusus yang hanya tersedia selama sesi live streaming berlangsung. Hal ini membuat 

konsumen merasa lebih percaya karena mereka dapat melihat produk secara langsung 

sebelum memutuskan untuk membelinya. Interaksi yang terjadi dalam live streaming 

membantu menciptakan rasa kepercayaan dan keterlibatan, yang merupakan elemen 

penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian.  

Menurut penelitian oleh Fitriyani, Aditya, dan Erwan (2021), indikator live streaming 

meliputi: 

1) Interaksi (interaction): Live streaming berperan sebagai forum bagi pedagang dan 

calon konsumen, sehingga calon konsumen dapat memperoleh informasi yang 

lebih komprehensif tentang produk yang tersedia. 

2) Waktu Nyata (Real Time): Selama sesi live streaming, calon pembeli dapat bertanya 

melalui fungsi chat dan menerima tanggapan langsung. 

3) Alat Promosi: Penjual sering memanfaatkan live streaming sebagai sarana promosi 

dengan menawarkan diskon atau penawaran khusus yang berlaku selama siaran 

berlangsung, mendorong calon pembeli untuk melakukan pembelian impulsif. 

Berdasarkan dari definisi teori yang sudah dijelaskan diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa price discount, celebrity endorsement dan live streaming akan 

membagikan pengaruh positif yang signifikan kepada pilihan pembelian. Dengan 

demikian, peneliti memutuskan untuk meneliti pengaruh price discount, celebrity 

endorsement dan live streaming terhadap keputusan pembelian Generasi Z pada aplikasi 

TikTok di Pekalongan. 

 

Hipotesis Penelitian 

Pengaruh Price Discount  terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi 

TikTok 

Price Discount adalah potongan yang diberikan kepada pelanggan atas harga asli 

suatu produk atau layanan. Price discount memiliki hubungan langsung dengan 

keputusan pembelian karena diskon memberikan intensif finansial yang membuat 

produk atau layanan terlihat lebih menarik dan terjangkau bagi konsumen. Dalam logika 

sederhana, harga yang lebih rendah dibandingkan harga normal menciptakan persepsi 

nilai yang lebih tinggi, dimana konsumen merasa mendapatkan keuntungan lebih besar 

dibandingkan pengeluaran mereka. 

Diskon harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, menurut 

penelitian Muhammad Syaiful Anwar (2022); Rizky Fitra Ananda et al. (2023) 

menunjukkan hasil parsial positif signifikan pada keputusan pembelian TikTok dan 

Mirza Maulana Rughasy dan Nicholas Marpaung (2023) menunjukkan bahwa variabel 

Potongan Harga membagikan dampak positif pada Keputusan Pembelian Impulsif 



Online. Berdasarkan penjelasan yang telah disampaikan, sehingga bisa dibuat hipotesis 

penelitian seperti berikut: 

H1 : Price Discount berpengaruh positif  terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada 

Aplikasi TikTok. 

 

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada 

Aplikasi TikTok 

Celebrity endorsement adalah skema pemasaran melibatkan penggunaan selebriti, 

tokoh terkenal, atau figur publik untuk mempromosikan suatu produk, jasa, atau merek. 

Secara umum, penggunaan selebritis sebagai endorser produk mempengaruhi persepsi 

konsumen melalui kredibilitas, kepercayaan, dan daya tarik emosional, sehingga 

mendorong mereka untuk membeli produk yang diiklankan. 

Menurut penelitian Raihany Yusup (2024), pembelian TikTok Shop oleh Generasi Z 

dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh celebrity endorsement. Selain itu, Yuliana 

Jamilatul dan Khusnul Fikriya (2023) memberikan bukti yang meyakinkan dan penting 

tentang pengaruh celebrity endorsement terhadap pilihan konsumen. Di sisi lain, Wisnu 

Aditya Nugraha (2024) menemukan bahwa celebrity endorsement mempengaruhi 

keputusan pembelian dengan cara yang positif tetapi tidak signifikan. Untuk 

meningkatkan minat konsumen dan merangsang konsumsi produk, penting untuk 

meningkatkan kualitas endorsement agar penyampaian pesan lebih efektif. Proses ini 

bertujuan mengenalkan produk, menyampaikan manfaatnya, dan mempengaruhi 

konsumen secara positif, sehingga mendorong mereka untuk membeli. Berdasarkan 

penjelasan tersebut, kemudian hipotesis penelitian yang bisa disimpulkan yaitu: 

H2 : Celebrity Endorsement berpengaruh positif  terhadap Keputusan Pembelian Generasi 

Z pada Aplikasi TikTok. 

 

Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi 

TikTok 

Live streaming memberikan pelanggan pengalaman yang mendalam dan langsung 

yang memungkinkan mereka melihat produk secara langsung, memahami fitur 

utamanya, dan bahkan melihat demonstrasi penggunaan. Keterlibatan ini 

menumbuhkan kepercayaan karena konsumen dapat bertanya langsung kepada penjual 

dan menerima tanggapan yang transparan. Selain itu, narasi dan elemen visual yang 

menarik meningkatkan pemahaman konsumen tentang nilai produk, yang mengurangi 

keraguan. 

Menurut penelitian Annisa Khulil Jannah (2024), live broadcasting memiliki 

pengaruh positif signifikan kepada keputusan pembelian konsumen. Dalam dunia 

pemasaran, live streaming biasa digunakan oleh brand atau penjual untuk memasarkan 



barang atau jasanya secara langsung kepada konsumen melalui platform digital. Via Elita 

dan Tri Nur Wahyudi (2024) menemukan bahwa live broadcasting mempunyai 

pengaruh positif kepada keputusan pembelian konsumen Generasi Z di Shopee. Sri 

Rahmayanti dkk. (2023) menemukan bahwa live streaming mempunyai efek yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen karena mempengaruhi faktor-

faktor yang mereka prioritaskan, sehingga live streaming yang menarik menjadi 

katalisator pilihan. Berdasarkan penjelasan yang sudah dijelaskan tersebut, sehingga 

hipotesis penelitiannya adalah: 

H3 : Live Streaming berpengaruh positif  terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada 

Aplikasi TikTok. 

 

Pengaruh Price Discount, Celebrity Endorsement, dan Live Streaming terhadap 

Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi TikTok. 

Beberapa penjelasan yang sudah diterangkan sebelumnya, terdapat indikasi yakni 

variabel Price Discount, Celebrity Endorsement, dan Live Streaming berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, akan diteliti pula apakah Price Discount, Celebrity 

Endorsement, dan Live Streaming secara bersamaan (simultan) memiliki dampak pada 

keputusan pembelian. 

Alhasil hipotesis yang bisa diambil dari riset ini yaitu: 

H4 : Price Discount, Celebrity Endorsement, dan Live Streaming berpengaruh positif  

terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi TikTok. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, pendekatan ini dipilih untuk 

menguji hipotesis secara empiris melalui pengumpulan data berupa angka dan analisis 

statistik. Menurut Arikunto (2010), populasi mengacu pada keseluruhan subjek 

penelitian, sedangkan Notoatmodjo (2012) menggolongkannya sebagai agregat dari 

semua unit analisis yang relevan bagi peneliti. Populasi dalam penelitian ini merupakan 

konsumen pengguna aplikasi TikTok Shop di Pekalongan. Adapun ciri responden 

diantaranya terutama Generasi Z dengan usia (13-28 tahun) yang berdomisili di 

Pekalongan, yang melibatkan 150 responden pengguna aktif TikTok terutama yang 

pernah belanja di TikTok Shop karena faktor price discount, celebrity endorsement, dan 

live streaming.  

Sampel adalah sebagian dari populasi dipilih untuk penelitian, yang dimaksudkan 

untuk mewakili seluruh populasi. Sugiyono (2017) menegaskan bahwa sampel harus 

representatif agar temuan penelitian dapat digeneralisasi. Dalam penelitian ini 

digunakan purposive sampling, yaitu metode berdasarkan kriteria tertentu (Sugiyono, 



2019). Besar sampel dihitung menggunakan rumus Hair et al. (2017) karena kurangnya 

pengetahuan peneliti dalam memastikan mengenai jumlah ukuran populasi Generasi Z 

di Pekalongan. Rumus Hair digunakan dalam penelitian ini karena cocok untuk 

penelitian dengan regresi atau SEM, terutama jika populasi besar dan tidak diketahui 

pasti. Pendekatan ini memastikan jumlah sampel cukup untuk analisis yang valid, 

fleksibel dalam penentuan sampel, dan menghindari hasil yang lemah secara statistik. 

Untuk analisis multivariat, disarankan ukuran sampel minimal 5 hingga 10 kali jumlah 

variabel indikator. Dengan 15 indikator dalam penelitian ini, ukuran sampel minimal 150 

(15 x 10). Maka, peneliti mengambil 150 responden sebagai sampel, yaitu Generasi Z yang 

belanja online pada aplikasi TikTok di Pekalongan. 

Metode pengumpulan data menggunakan metode survei. Survei dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner secara daring kepada responden, dengan mengirim link Google 

formulir melalui WhatsApp atau Direct Message. Proses pengolahan data dalam 

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan SPSS (Statistical Package for the Social 

Sciences) 22. Guna mengetahui hasil perhitungan yang akurat dan cepat. Instrumen yang 

digunakan penelitian ini adalah skala Likert. 

Penelitian ini memanfaatkan data yang berasal dari dua sumber, yaitu data primer 

dan data sekunder. Data primer adalah informasi yang didapatkan secara langsung dari 

sumbernya tanpa adanya pihak ketiga (Ghozali, 2021). Data primer diambil dalam 

melalui penyebaran kuesioner yang dilaksanakan secara online menggunakan Google 

Forms, dan pengumpulan data dilakukan dengan metode survei kepada sampel yang 

telah ditetapkan. Sementara itu, data sekunder merupakan informasi yang dikumpulkan 

dari sumber yang telah ada sebelumnya, seperti dokumentasi, laporan, buku, jurnal, atau 

publikasi lainnya (Sugiyono, 2019). Data sekunder pada penelitian ini berfungsi sebagai 

pendukung bagi data primer. Data sekunder yang digunakan pada penelitian ini yaitu 

Generasi Z Kota Pekalongan yang pernah berbelanja online pada platform TikTok dan 

memiliki pengaruh mengenai belanja online terhadap Price Discount, Celebrity 

Endorsement, Live Streaming, dan Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian ini, proses analisis data dilaksanakan melalui beberapa tahapan, 

di antaranya adalah pengujian validitas untuk menegaskan bahwa setiap butir 

pertanyaan kuesioner dapat mengukur variabel yang sedang diteliti, uji reliabilitas untuk 

melihat konsisten jawaban responden dengan rumus Cronbach’s Alpha (Nunnally, 

1978). Sebelum melaksanakan regresi, penting untuk melakukan pengujian asumsi klasik 

dilakukan untuk mengecek normalitas, multikolinearitas, serta heteroskedastisitas agar 

data sesuai dengan kriteria analisis regresi (Ghozali, 2018). Teknik analisis yang utama 

digunakan ialah regresi linear berganda dengan model persamaan: Y= a + b1.X1 + b2.X2 + 

b3.X3 di mana Y = keputusan pembelian, a = konstantan  , b1, b2, b3, = koefisien regresi, X1 



= price discount, X2 = celebrity endorsement, X3 = live streaming. Uji t dipakai untuk 

menganalisis dampak sebagian dari setiap variabel bebas terhadap variabel dependen, 

sementara uji F berfungsi untuk menilai keseluruhan pengaruh dari semua variabel 

dependen terhadap keputusan pembelian. Disamping itu, koefisien determinasi (R2) 

digunakan untuk menilai sejauh mana price discount, celebrity endorsement, dan live 

streaming mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian Generasi Z di TikTok Shop 

Pekalongan (Sugiyono, 2019). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penyebaran Kuesioner 

Penyebaran kuesioner dilakukan secara online dengan memanfaatkan Google Form 

agar lebih mudah diakses oleh responden yang menjadi sasaran penelitian. Penyebaran 

kuesioner dilakukan pada penelitian ini kepada 150 responden melalui google form 

kemudian jawaban diolah dengan menggunakan SPSS. Kuesioner dibagikan kepada 

responden dengan kriteria responden Generasi Z pengguna aplikasi TikTok. Kuesioner 

disebarkan melalui internet dengan cara mengirimkan tautan google form melalui 

WhatsApp dan Direct Message Instagram. Dari hasil kuesioner yang dapat dikumpulkan 

sebanyak 173 responden. Adapun 23 responden tidak layak atau data rusak. Jadi hasil 

valid responden yang terkumpul hanya sebanyak 150 responden yang dinyatakan sesuai 

kelayakan data yang diinginkan. Jumlah tersebut sudah memenuhi target minimum 

responden yang telah ditetapkan yaitu sebanyak 150 responden. 

Deskripsi Karakteristik Responden 

Dari sisi usia mayoritas responden berada pada rentang 18-23 tahun dengan jumlah 

responden 118 (78,67%), sementara usia 24-28 tahun dengan jumlah responden 28 

(18,67%), dan untuk usia 13-17 tahun dengan jumlah responden 4 (2,67). Responden yang 

berada di usia 18-23 tahun merupakan fase awal dewasa muda sekaligus kelompok 

utama Generasi Z yang aktif ,menggunakan media sosial dan melakukan pembelian 

online. Dilihat dari jenis kelamin responden perempuan lebih dominan dengan 

banyaknya 166 (77,33%) responden dibandingkan laki-laki 34 (22,67%) responden. Fakta 

ini mengindikasikan bahwa perempuan cenderung lebih sering pembelian melalui 

platform e-commerce berbasis media sosial, terutama untuk kategori produk fashion, 

aksesoris, dan kecantikan.  

Dari segi pendidikan terakhir, sebagian besar responden adalah Diploma/Sarjana 

dengan jumlah responden 104 (69%), sedangkan dari SMA/sederajat menghasilkan 39 

(26%) responden, pada pilihan lainnya ada 4 (3%) responden, dan yang terakhir dari 

pendidikan SMP/sederajat hanya yang dihasilkan 3 (2%) responden saja. Dari 

karakteristik status pekerjaan menghasilkan Pelajar/Mahasiswa 107 (71,33%) responden, 



Karyawan/Pegawai 26 (17,33%), lainnya 10 (6,67%) dan untuk Wirausaha sebanyak 7 

(4,67%) responden. Selain itu, dari aspek beberapa kali berbelanja produk atau jasa pada 

aplikasi TikTok sebagian besar responden sering melakukan pembelian lebih dari 7 kali. 

Hasil Analisis Data 

Uji Validitas 

Pengujian validitas dalam riset ini dilaksanakan menggunakan IBM SPSS versi 22. 

Tujuan dari pengujian ini adalah untuk mengevaluasi kevalidan kuesioner yang berasal 

dari 150 responden. Tingkat signifikansi ditetapkan pada α = 5% dan derajat kebebasan 

df = n -2 = 150 -2 = 148, nilai r tabel yang diperoleh adalah 0,160. Untuk menentukan 

apakah sebuah variabel itu valid atau tidak, kriteria penilaiannya adalah sebagai berikut: 

a) Jika kalau r hitung > r tabel, sehingga item pertanyaan dianggap valid. 

b) Jika kalau r hitung < r tabel, sehingga item pertanyaan dianggap tidak valid. 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas Price Discount 

 
Hasil 2 Uji Validitas Celebrity Endorsement 

 

  



Hasil 3 Uji Validitas Live Streaming 

 
 

Hasil 4 Uji Validitas Keputusan Pembelian 

 
Berdasarkan semua hasil dari tabel yang menunjukkan validitas, seluruh item 

pernyataan dalam variabel penelitian terbukti valid karena semua item menghasilkan r 
hitung > r tabel 0,1603. 

Uji Reliabilitas 

Pengujian Reliabilitas dilakukan guna melihat seberapa baik instrumen penelitian 

menghasilkan hasil konsisten jika diukur kembali pada waktu dan dalam konteks yang 

berbeda. Untuk penelitian ini, uji reliabilitas diterapkan terhadap pertanyaan dalam 

kuesioner menggunakan bantuan software SPSS versi 22. Kuesioner dikatakan reliabel 

dan dapat dipercaya apabila jawaban dari responden tetap konsisten dan stabil 

seiringnya berjalan waktu (Ghozali, 2021). 

Hasil dari uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel yang diteliti 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 (Sugiyono. 2019). 

Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas 

 

Pada tabel di atas memingkinkan kita untuk menyimpulkan bahwa pengujian 

reliabilitas membuktikan bahwa semua alat ukur untuk variabel penelitian yang 

disebutkan reliable dan dapat digunakan sebagai instrumen dalam penelitian.  

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Pengujian normalitas bermaksud untuk menentukan apakah data yang dipakai 

pada penelitian ini mengikuti distribusi normal atau tidak. Pentingnya pengujian 



normalitas dilakukan untuk memastikan bahwa data yang digunakan memenuhi asumsi 

statistik parametrik (Ghozali, 2016). Data yang berdistribusi normal memungkinkan 

penarikan kesimpulan yang lebih akurat. 

Tabel 6 Hasil Uji Normalitas 

 

Berdasarkan hasil tabel pengujian normalitas di atas menggunakan uji 

Kolmogorov-Smirnov, didapat nilai signifikan senilai 0,200. Mengingat angka tersebut 

lebih besar dari 0,05, maka data residual dari penelitian ini dapat dinyatakan terdistribusi 

secara normal. 

Uji Multikolinieritas 

Pemeriksaan uji multikolinieritas diterapkan guna mengevaluasi apa benar adanya 

hubungan linier yang signifikan antara variabel bebas dalam model regresi. 

Multikolinieritas muncul saat terdapat korelasi yang signifikan atau sempurna antara 

dua atau lebih variabel bebas dalam model regresi linear, yang dapat mengganggu 

keakuratan hasil estimasi. Korelasi kemiripan antara variabel bebas bisa diidentifikasi 

melalui Variance Influence Factor (VIF) dan Tolerance Value dengan kriteria dibawah ini: 

a) Kalau nilai tolerance melebihi 0,1 dan VIF ≤ 10, dengan demikian diungkapkan tidak 

terjadi multikolinearitas. 

b) Kalau nilai tolerance di bawah 0,1 dan VIF > 10, dengan demikian diungkapkan 

multikolinearitas terjadi. 



Tabel 7 Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Berdasarkan hasil diatas, bisa diambil kesimpulan bahwa tidak terdapat 

multikolinearitas di antara variabel (X1) Price Discount, (X2) Celebrity Endorsement dan 

(X3) Live Streaming dalam model regresi ini, karena seluruh Tolerance lebih besar dari 

0,10 dan nilai VIF di bawah 10. 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heterokedasitas dilaksanakan untuk mendeteksi apa ada perbedaan varians 

pada residual antara satu pengamatan dengan yang lainnya dalam model regresi. Sebuah 

model regresi yang efektif seharusnya tidak mengandung gejala heterokedasitas, yaitu 

ketika varians residual bersifat konstan homoskedastisitas (Ghozali. 2018). Dalam 

penelitian ini, pengujian heteroskedastisitas diterapkan metode uji Glejser. Apabila nilai 

signifikan (Sig) dari setiap variabel independen > 0,05, jadi nisa diambil kesimpulan 

bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas. 

Tabel 8 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Pada hasil tabel diatas menunjukkan hasil uji  heteroskedastisitas memiliki nilai sig. 

Pada ketiga variabel diatas memiliki hasil sig > 0,05 yang berarti tidak terjadi 
heteroskedastisitas pada ketiga variabel independen tertera. 

Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji t 
Analisis Regresi Linier Berganda 

Diterapkan guna mengukur seberapa besar pengaruh price discount (X1), celebrity 

endorsement (X2), dan live streaming (X3) pada keputusan pembelian (Y) gen z di aplikasi 

TikTok. Gujarati (2012) menjelaskan bahwa regresi linier berganda adalah suatu alat 

statistik yang berfungsi untuk memahami kekuatan dan arah kaitan antara dua atau lebih 

variabel bebas pada satu variabel terikat, juga untuk melakukan prediksi. 



Tabel 9 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji t 

 

Pada kesimpulan tabel di atas menunjukkan hasil analisis regresi linear berganda 

dengan persamaan sebagai berikut: 

 Y = a + b1.X1 + b2.X2 + b3.X3 

 = 1,393 + 0,187.P + 0,190.C + 0,472.L 

Pada uraian analisis regresi linier berganda diatas, bisa disimpulkan sebagai berikut: 

1. Nilai a tercatat sebesar 1.393 yang berfungsi sebagai konstanta atau kondisi ketika 

variabel keputusan pembelian(Y) belum terpengaruh oleh variabel price discount 

(X1), celebrity endorsement (X2), dan live streaming (X3). Apabila variabel bebas (X) 

tidak ada oleh karena itu variabel keputusan pembelian (Y) tidak akan mengalami 

perubahan apapun. 

2. B1, yang merupakan nilai koefisien regresi untuk X1, memiliki angka 0,187, 

menunjukan variabel price discount berdampak positif kepada keputusan 

pembelian. Ini dapat diartikan setiap kenaikan satu unit dalam varian pada variabel 

price discount akan memberikan dampak terhadap keputusan pembelian konsumen 

bernilai 0,187, dengan dugaan kalau variabel lainnya tidak dianalisis pada riset ini. 

3. B2, yang merupakan nilai dari koefisien regresi untuk X2, mencatat nilai 0,190, 

mengindikasikan bahwa variabel celebrity endorsement memberikan dampak positif. 

Ini berarti, setiap tambahan satu varian dalam variabel celebrity endorsement akan 

memberikan efek pada keputusan pembelian konsumen senilai 0,190, dengan 

dugaan bahwa varian lainnya tidak dikaji dalam studi ini. 

4. B3, dengan koefisien regresi untuk X3 senilai 0,472, memperlihatkan bahwa variabel 

live streaming memiliki dampak positif. Ini berarti setiap peningkatan satu varian 



pada variabel live streaming akan memberikan efek keputusan pembelian konsumen 

senilai 0,472, dengan dugaan bahwa variabel lain tidak dikaji dalam riset ini. 

Uji Parsial (Uji T) 

Menurut Ghozali (2021), pengujianji t dimaksudkan untuk mengevaluasi pengaruh 

masing masing variabel bebas terhadap variabel terikat secara terpisah. Uji t 

menggunakan tingkat signifikansi senilai 0,05 (α = 5%). Kalau nilai signifikansi < 0,05 

oleh karena itu  H1 diterima, sementara jika > 0,05, dengan itu H1 ditolak. Berdasarkan 

tabel 4.11 yang ada, berikut adalah hasil dari uji t yang diperoleh: 

1. Untuk variabel price discount (X1), nilai signifikansi 0,016 < 0,05 dengan koefisien 

regresi sebesar 0,187. Maka H1 diterima, artinya price discount berdampak positif 

kepada keputusan pembelian generasi Z pada aplikasi TikTok di Pekalongan. 

2. Pada variabel celebrity endorsement (X2), nilai signifikansi 0,004 < 0,05 dengan 

koefisien regresi 0,190. Maka H2 diterima, artinya celebrity endorsement berdampak 

positif kepada keputusan pembelian generasi Z pada aplikasi TikTok di 

Pekalongan. 

3. Untuk variabel live streaming (X3), diperoleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dengan 

koefisien regresi 0,472. Maka H3 diterima, artinya live streaming berdampak positif 

kepada keputusan pembelian generasi Z pada aplikasi TikTok di Pekalongan. 

Uji Simultan Uji F 

Uji simultan (Uji F) yaitu metode di dalam regresi linier guna mengukur apakah 

semua variabel bebas secara keseluruhan (simultan) memiliki efek signifikan terhadap 

variabel dependen. Jika kalau hasil uji F signifikan, berarti model regresi yang digunakan 

layak karena variabel independen secara keseluruhan menjelaskan variasi dalam 

variabel dependen.  Uji F dirancang untuk mengevaluasi pentingnya keseluruhan dari 

model regresi, yaitu untuk menentukan apakah paling setidaknya satu dari variabel 

independen mempengaruhi terhadap variabel dependen (Gujarati, 2004). 

  



Tabel 10 Hasil Uji Simultan Uji F 

 

Dari tabel diatas dapat terlihat bahwa nilai F hitung yang sebesar 33,891 > 2,67 dari 

nilai F tabel dan nilai signifikansi yang dihasilkan 0,000 < 0,05. Dengan demikian dapat 

ditetapkan bahwa variabel price discount, celebrity endorsement dan live streaming secara 

keseluruhan (simultan) memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian 

generasi Z pada aplikasi TikTok di Pekalongan. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Pengujian koefisien determinasi (R²) dipraktikkan sebagai bentuk evaluasi seberapa 

kuat dampak variabel independen kepada variabel dependen. Nilai R2 yang lebih tinggi 

menandakan kalau variabel independen menyimpan efek yang kuat terhadap variabel 

terikat. R2 ini memberikan tujuan sejauh mana variabel bebas dapat menjelaskan variabel 

terikat (Ghozali, 2021). Nilai R2 berada di rentang 0 hingga 1, dimaksud jika nilai 

mendekati angka 1 mengindikasikan kalau variabel independen memiliki dampak 

signifikan dan informasi yang diperlukan semua ada pada variabel bebas oleh peneliti 

sebagai tujuan memprediksi variabel terikat.  

Tabel 11 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 
Hasil dari uji tabel diatas diketahui kalau hasil dari uji koefisien R Square senilai 

0,411 mengartikan besarnya pengaruh variabel bebas (price discount, celebrity endorsement 

dan live streaming) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian) adalah senilai 41,1%, 

sementara tersisa (58,9%) lainnya terkena dampak lain dari luar penelitian ini. 

  



Pembahasan Hasil Pengujian Hipotesis 

Pengaruh Price Discount terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi 

TikTok : Dari penelitian yang telah dilaksanakan, bisa diambil kesimpulan jika variabel 

Price Discount (X1) mengandung pengaruh positif signifikan terhadap variabel 

Keputusan Pembelian pada Aplikasi TikTok Generasi Z di Pekalongan. Ini dibuktikan 

melalui uji regresi linier berganda dan pengujian t dengan memperoleh nilai koefisien 

senilai 0,187 sedangkan nilai signifikansi diperoleh 0,016 < (lebih kecil) 0,05.  

Oleh karena itu, H1 atau hipotesis yang menyatakan Pengaruh Price Discount terhadap 

Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi TikTok diterima. 

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada 

Aplikasi TikTok : Dari dilaksanakannya penelitian ini, terungkap jika variabel Celebrity 

Endorsement (X2) mengandung dampak positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Generasi Z di Pekalongan. Dapat dibuktikan dari hasil uji regresi linier 

berganda dan uji t dengan nilai koefisien untuk variabel ini adalah 0,190 dan signifikansi 

0,004 < (lebih kecil) 0,05.  

Oleh karena itu, H2 atau hipotesis yang menjelaskan Pengaruh Celebrity Endorsement 

terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi TikTok diterima. 

Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi 

TikTok : Dari penelitian ini telah terlaksana, terindikasi bahwa variabel Live Streaming 

(X3) mempunyai pengaruh paling kuat serta signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Generasi Z di Pekalongan di antara ketiga variabel yang diuji. Ini terbukti dari nilai 0,474 

yang diperoleh pada koefisien regresi, dibukitikan juga oleh nilai signifikansi 0,000 < 

(lebih kecil) 0,05.  

Oleh karena itu, H3 atau hipotesis yang menyatakan Pengaruh Live Streaming terhadap 

Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi TikTok diterima. 

Pengaruh Price Discount, Celebrity Endorsement, dan Live Streaming terhadap 

Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi TikTok : Dari penelitian yang telah 

dilakukan, bisa diambil kesimpulan bahwa variabel Price Discount (X1), Celebrity 

Endorsement (X2) dan Live Streaming (X3) secara bersamaan memberikan dampak 

positif signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) pada Aplikasi TikTok 

Generasi Z di Pekalongan. Ini dibuktikan melewati hasil uji F, di mana nilai F hitung 

diperoleh senilai 33,891 artinya lebih besar dari F tabel (2,67), serta nilai signifikansi yang 

mencapai 0,000 < 0,05.  

Oleh karena itu, H4 atau hipotesis yang menyatakan Pengaruh Price Discount, Celebrity 

Endorsement dan Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada 

Aplikasi TikTok diterima. 



KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Menurut hasil dan pembahasan yang sudah terlaksana, bisa diambil kesimpulan 

beberapa diantaranya: 

1. Price Discount membawa dampak Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi 

TikTok di Pekalongan. 

2. Celebrity Endorsement membawa dampak Keputusan Pembelian Generasi Z pada 

Aplikasi TikTok di Pekalongan.  

3. Live Streaming membawa dampak Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi 

TikTok di Pekalongan.  

4. Secara keseluruhan, bisa dirangkum bahwa variabel Price Discount (X1), Celebrity 

Endorsement (X2) dan Live Streaming (X3) secara simultan mempengaruhi 

Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi TikTok di Pekalongan dengan 

kontribusi mencapai 41,1%, sementara 58,9% lainnya terkena dampak lain dari luar 

penelitian ini. Misalnya dari pengalaman atau kebutuhan pribadi dari pengguna 

Tik Tok. 

Saran 

Bagi penelitian selanjutnya, penelitian ini masih menyisakan ruang eksplorasi yang 

luas wilayah penelitian ke daerah lain agar hasilnya dapat diterapkan pada populasi 

yang lebih luas. Melibatkan berbagai kelompok usia atau bisa mengidentifikasi 

perbedaan perilaku pembelian berdasarkan perbedaan usia dalam perbedaan generasi. 

Bagi peneliti selanjutnya dapat mempertimbangkan penggunaan variabel lain yang 

dapat memperkuat hubungan yang muncul dalam keputusan pembelian pada 

konsumen. Saran yang terakhir bagi penelitian mendatang adalah untuk menggunakan 

kuesioner yang dirancang agar dapat memperoleh jawaban yang lebih baik, sehingga 

tidak ada kekhawatiran bahwa responden akan memberikan jawaban yang tidak normal.  
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