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ABSTRAK 

Pesatnya perkembangan teknologi digital telah mengubah TikTok dari 

sekadar platform hiburan menjadi media belanja berbasis social commerce yang 

populer, khususnya di kalangan Generasi Z dengan rentang usia 17 hingga 25 tahun. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh live streaming selling, 

scarcity promotion, dan preferensi konsumen terhadap keputusan pembelian 

produk Sattka Basic pada pengguna platform TikTok di Surabaya. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan populasi yaitu pengguna platform 

TikTok berdomisili di Surabaya. Didapatkan sampel sejumlah 110 responden 

dengan karakteristik yang telah ditentukan. Analisis data dilakukan menggunakan  

SEM-PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming selling dan 

preferensi konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sedangkan scarcity promotion tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Live Streaming Selling, Preferensi Konsumen, 

Scarcity Promotion, TikTok  


