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ABSTRAK 

Salma Nabilla : 

(2021/21059215) 

Pengaruh Loneliness dan Empathy terhadap 

Impulse Purchase Live Streaming Tiktok yang 

dimediasi oleh Social Presence. 

Dosen Pembimbing : Astri Yuza Sari, S.E, M.M. 

Perkembangan teknologi saat ini membuat hampir semua aktivitas 

dilakukan dengan jaringan internet. Kondisi ini terbukti dengan tingginya 

pengguna internet di Indonesia dibandingkan dengan jumlah penduduk 

Indonesia secara keseluruhan. Bahkan aktivitas jual beli juga mulai beralih 

menjadi aktivitas perdagangan elektronik (e-commerce) atau online. Oleh 

karena itu Penelitian ini membahas tentang Pengaruh Loneliness dan Empathy 

terhadap Impulse Purchase Live Streaming Tiktok yang dimediasi oleh Social 

Presence. Dalam penelitian ini menggunakan 170 sample yang didapatkan dari 

penyebaran kuisioner melalui Gform yang kemudian diolah menggunakan 

aplikasi SmartPLS v.4.0.9.9. Hasil Penelitian ini menunjukkan bahwa : (1) 

Loneliness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Purchase 

dalam Live Streaming TikTok, (2) Empathy berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Purchase dalam Live Streaming TikTok, (3) Social Presence 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Purchase dalam Live 

Streaming TikTok, (4) Loneliness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Social Presence, (5) Empathy berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Social Presence, (6) Loneliness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulse Purchase dalam Live Streaming TikTok yang dimediasi oleh Social 
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Presence, (7) Empathy berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Purchase dalam Live Streaming TikTok yang dimediasi oleh Social Presence. 

Kata Kunci : Impulse Purchase, Lonelines, Empathy, dan Social Presence. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Di era modern saat ini, berbagai aktivitas dapat dilakukan dengan lebih 

mudah dan fleksibel berkat kemajuan teknologi. Internet memberikan dampak 

signifikan bagi berbagai sektor industri, termasuk dalam perkembangan e-

commerce. Platform e-commerce mengalami pertumbuhan pesat, menawarkan 

berbagai kategori produk yang memudahkan konsumen dalam berbelanja secara 

daring. Situs e-commerce telah menjadi tempat yang menawarkan pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan dan bersifat hedonis. Salah satu keuntungan dari 

e-commerce adalah harga produk yang lebih terjangkau, yang menarik 

pelanggan yang mencari pengalaman belanja yang memuaskan dan menghibur 

(Nia & Shokouhyar, 2020). Meningkatnya jumlah pengguna internet di 

Indonesia menunjukkan bahwa hampir seluruh aktivitas masyarakat kini 

terintegrasi dengan teknologi digital. Trend ini juga mendorong pergeseran pola 

perdagangan dari metode konvensional ke model perdagangan elektronik (e-

commerce) atau daring. Bukti nyata dari perubahan ini adalah munculnya 

berbagai toko daring di media sosial seperti Facebook dan Instagram, serta di 

marketplace populer seperti TikTok, Shopee, dan Zalora. Seiring dengan 

semakin banyaknya pesaing di industri e-commerce, strategi pemasaran dan 

penjualan juga berkembang, salah satunya dengan memanfaatkan fitur Live 

Streaming. 
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Live Streaming shopping merupakan inovasi dalam dunia e-commerce 

yang semakin populer, terutama setelah pandemi COVID-19 yang mendorong 

pertumbuhan sektor ini. Konsep ini menggabungkan elemen e-commerce, media 

sosial, dan hiburan, memungkinkan pelanggan untuk membeli produk secara 

instan hanya dengan beberapa klik saat menonton Live Streaming (Liu & Kim, 

2021). Jika dibandingkan dengan metode belanja daring konvensional, Live 

Streaming memberikan pengalaman yang lebih interaktif dan menarik. 

Berdasarkan penelitian Kredivo dan Katadata Insight Center (2018), 

mayoritas pengguna e-commerce berasal dari kelompok usia 18 hingga 30 

tahun. Sebagian besar dari mereka termasuk dalam generasi Z, yang dikenal 

aktif dalam penggunaan media sosial dan cenderung melakukan pembelian 

daring (Nurdiana et al., 2023). Sebanyak 88,1% pengguna internet di Indonesia 

telah menggunakan platform e-commerce dalam beberapa bulan terakhir untuk 

membeli produk tertentu. Bahkan, survei We Are Social (April 2021) 

menunjukkan bahwa persentase ini adalah yang tertinggi di dunia. 

Pertumbuhan jumlah penduduk yang pesat juga melahirkan fenomena 

sosial baru di Indonesia, salah satunya adalah munculnya generasi internet atau 

Gen Z (Sutarno et al., 2020). Generasi ini lahir antara tahun 1995 hingga 2010 

dan sangat aktif dalam memanfaatkan teknologi digital, termasuk untuk 

berkomunikasi dan berbelanja daring (Fungkt et al., 2022). 

Salah satu platform e-commerce yang tengah populer adalah TikTok. 

Diluncurkan pada tahun 2016, TikTok dengan cepat menjadi salah satu media 

sosial terpopuler di Indonesia, menempati posisi kedua setelah YouTube hingga 
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awal 2022. Dengan 92,07 juta pengguna di Indonesia, TikTok juga menjadi 

salah satu aplikasi paling diminati (Kemp, 2022). TikTok mengalami perubahan 

signifikan dibandingkan platform lainnya, terutama dengan meningkatnya 

jumlah pengguna yang menghabiskan rata-rata 23,1 jam per bulan di aplikasi 

ini, meningkat 67% dari tahun sebelumnya (Upekca, 2023). TikTok tidak lagi 

sekadar platform hiburan, tetapi telah berkembang menjadi kanal belanja daring 

yang inovatif. Tahun 2021, TikTok memperkenalkan fitur "Shop" yang 

kemudian berkembang menjadi TikTok Shop, memungkinkan pengguna untuk 

membeli dan menjual produk secara lebih praktis. Fitur ini semakin 

menyederhanakan pengalaman belanja daring dengan menghadirkan opsi Live 

Streaming dan tautan produk dalam video (Sa'adah et al., 2022). 

Live Streaming di TikTok memberikan peluang bagi penjual untuk 

berinteraksi langsung dengan pelanggan, mempresentasikan produk, 

mendemonstrasikan cara penggunaannya, serta menjawab pertanyaan secara 

real-time (Lu et al., 2018). Sifat demonstratif ini membuat pelanggan lebih 

cenderung melakukan pembelian produk secara spontan (Lund et al., 2021). 

Apabila e-commerce terbukti lebih efektif dalam memenuhi kebutuhan sehari-

hari, masyarakat akan semakin terbiasa dengan pola belanja daring (Hansel, 

2021). Studi Xiaoxiao et al. (2019) dalam Mo & Wang (2021) menunjukkan 

bahwa model "Stimulus-Organism-Response" (SOR) sering digunakan untuk 

memahami perilaku Impulse Purchase, di mana individu dipengaruhi oleh 

stimulus eksternal yang memicu reaksi emosional dan kognitif tertentu. 
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Gambar 1. 1 Grafik Penggunaan rata-rata Tiktok April 2023 

Sumber: Databoks, 2023. 

Dalam survei yang dilakukan oleh Katadata, TikTok melaporkan bahwa 

73% pengguna merasa lebih terhubung dengan merek yang berinteraksi 

langsung dengan mereka di TikTok, sementara 67% pengguna mengaku 

terinspirasi untuk berbelanja meskipun awalnya tidak berencana untuk membeli. 

Tahun 2022 menjadi tahun penuh pertama bagi TikTok Shopping, yang 

memungkinkan pengalaman belanja lebih interaktif dengan Live Streaming 

sebagai salah satu fitur utamanya. 

Fitur Live Streaming TikTok Shop kini lebih populer dibandingkan 

dengan Shopee di Indonesia. Namun, secara keseluruhan di Asia Tenggara, 

Shopee masih lebih unggul. Hal ini berdasarkan survei yang dilakukan oleh 

perusahaan logistik Ninja Van terhadap 316 pedagang di Indonesia pada 

November 2022. Hasil survei menunjukkan bahwa 27,5% responden lebih 

memilih TikTok sebagai platform utama mereka untuk live selling dibandingkan 

Shopee (26,5%) dan Lazada (20,1%) (Katadata, 2022). Selain itu, laporan dari 

Ninja Xpress mengungkapkan bahwa nilai transaksi TikTok Shop meningkat 
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hingga 411%, sementara jumlah pesanan naik sebesar 564,1% dibandingkan 

periode sebelumnya. 

Meningkatnya popularitas fitur Live Streaming di TikTok berkontribusi 

terhadap perubahan perilaku konsumen, terutama di kalangan generasi muda. 

Pengguna TikTok sering kali terpapar iklan produk melalui influencer atau 

vendor saat menonton Live Streaming (Abidin, 2016; Wibowo et al., 2021). 

Situasi ini memicu Impulse Purchase, yang dipicu oleh faktor emosional dan 

lingkungan yang menarik (Verhagen & van Dolen, 2011; Dawson & Kim, 

2009). 

Impulse Purchase memiliki dampak yang beragam. Menurut Utami dan 

Sumaryono (2008), dalam pengambilan keputusan yang rasional, konsumen 

mempertimbangkan dengan cermat sebelum membeli. Namun, dalam banyak 

kasus, keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh emosi. Thai dalam 

Herliyani (2017) menyebutkan bahwa mood dan kondisi emosional seseorang 

dapat memengaruhi kecenderungan mereka untuk melakukan impulse buying. 

Konsumen yang sedang dalam kondisi emosional negatif cenderung membeli 

barang secara impulsif sebagai bentuk pelampiasan. Sebaliknya, banyak 

konsumen yang menyesali keputusan pembelian yang didasarkan pada Empathy 

terhadap penjual (Rook & Fisher, 1995). 

Dalam konteks e-commerce Live Streaming, Social Presence berperan 

sebagai mediator dalam hubungan antara Loneliness dan Empathy terhadap 

Impulse Purchase. Dengan kata lain, keberadaan sosial dalam Live Streaming 
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dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap interaksi dan keputusan 

belanja yang mereka buat secara daring (Zhang et al., 2021). 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis lebih lanjut mengenai “PENGARUH LONELINESS DAN 

EMPATHY TERHADAP IMPULSE PURCHASE LIVE STREAMING 

TIKTOK YANG DIMEDIASI OLEH SOCIAL PRESENCE.” 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka identifikasi masalah dalam 

penelitian ini, sebagai berikut 

1. Dalam pengambilan keputusan pembelian yang bersifat rasional, konsumen 

cenderung mempertimbangkan secara matang dan menilai produk 

berdasarkan fungsinya. Namun, tidak semua pembelian dilakukan dengan 

pendekatan rasional, sering kali keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

aspek emosional. 

2. Sejumlah konsumen mengalami penyesalan setelah melakukan Impulse 

Purchase yang dipicu oleh rasa Empathy terhadap penjual atau faktor 

lingkungan. 

3. Strategi pemasaran berbasis Live Streaming semakin meningkatkan daya 

tarik konsumen dalam berbelanja daring karena memberikan pengalaman 

interaktif, akses informasi secara langsung, serta perasaan keterlibatan yang 

lebih kuat. 
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C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, agar penelitian ini lebih fokus 

dan terarah, maka penulis membatasi permasalahan pada pengaruh Loneliness 

dan Empathy terhadap Impulse Purchase Live Streaming tiktok yang dimediasi 

oleh Social Presence. 

D. Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh Loneliness terhadap Impulse Purchase Live Streaming 

Tiktok. 

2. Bagaimana pengaruh Empathy terhadap Impluse purchase Live Streaming 

Tiktok. 

3. Bagaimana Pengaruh Social Presence terhadap Impulse Purchase Live 

Streaming Tiktok. 

4. Bagaimana Pengaruh Loneliness terhadap Social Presence. 

5. Bagaimana Pengaruh Empathy terhadap Social Presence. 

6. Bagaimana Pengaruh Loneliness terhadap Impulse Purchase Live 

Streaming Tiktok yang dimediasi oleh Social Presence. 

7. Bagaimana Pengaruh Empathy terhadap Impulse Purchase Live Streaming 

Tiktok yang dimediasi oleh Social Presence  

E. Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui apakah terdapat pengaruh Loneliness terhadap Impulse 

Purchase Live Streaming Tiktok. 

2. Mengetahui apakah terdapat pengaruh Empathy terhadap Impulse Purchase 

Live Streaming Tiktok. 
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3. Mengetahui seberapa besar pengaruh Loneliness dan Empathy terhadap 

Impulse Purchase Live Streaming Tiktok. 

4. Mengetahui seberapa besar pengaruh Loneliness dan Empathy terhadap 

Impulse Purchase Live Streaming Tiktok yang dimediasi oleh Social Presence. 

F. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pembacanya, 

manfaat tersebut sebagai berikut: 

1. Bagi Akademisi 

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam pengembangan 

literatur serta memperluas pemahaman bagi peneliti lain yang ingin 

mengeksplorasi variabel serupa, seperti Loneliness, Empathy, Impulse 

Purchase, dan Social Presence. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk 

memberikan kontribusi akademik terhadap kajian di bidang Pemasaran secara 

lebih luas. 

2. Bagi Penulis  

Diharapkan penelitian ini dapat berkontribusi dalam memperkaya 

wawasan penulis, terutama dalam memahami teori mengenai pengaruh 

Loneliness dan Empathy terhadap Impulse Purchase dalam konteks Live 

Streaming TikTok dengan Social Presence sebagai variabel mediasi. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis “Pengaruh 

Loneliness dan Empathy terhadap Impulse Purchase Live Streaming Tiktok 

yang dimediasi Oleh Social Presence.” Maka dapat disimpulkan bahwa 

pengaruh langsung dari hipotesis pada penelitian ini yang terdiri dari Tujuh 

hipotesis yaitu semua hipotesis pada penelitian ini memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan antara lain sebagai berikut: 

1. Loneliness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Purchase. 

Hal ini berarti bahwa Rasa Loneliness yang dialami dapat meningkatkan 

atau mempengaruhi Perilaku Impulse Purchase pada Konsumen Live 

Streaming Tiktok. 

2. Empathy berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Purchase. 

Hal ini berarti bahwa semakin seseorang merasa Empathy maka semakin 

meningkat perilaku Impulse Purchase Pada Konsumen Live Streaming 

Tiktok. 

3. Social Presence berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Purchase. Hal ini berarti bahwa semakin seseorang merasa Kehadirannya 

dirasakan orang lain maka semakin meningkat perilaku Impulse Purchase 

Pada Konsumen Live Streaming Tiktok. 
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4. Loneliness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Social Presence. Hal 

ini berarti bahwa semakin seseorang merasa Loneliness maka semakin 

meningkat Rasa Social Presence yang dialami. 

5. Empathy berpengaruh positif dan signifikan terhadap Social Presence. Hal 

ini berarti bahwa semakin seseorang merasa Empathy maka semakin 

meningkat Rasa Social Presence yang dialami. 

6. Loneliness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Purchase 

Live Streaming Tiktok yang dimediasi oleh Social Presence. Hal ini berarti 

bahwa Sosial Presence mampu memediasi rasa Loneliness yang 

menyebabkan seseorang melakukan Impulse Purchase. 

7. Empathy berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Purchase 

Live Streaming Tiktok yang dimediasi Oleh Social Presence. Hal ini berarti 

bahwa Sosial Presence mampu memediasi rasa Empathy yang 

menyebabkan seseorang melakukan Impulse Purchase. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah di uraikan, 

penulis menyadari akan kekurangan dari penelitian di atas, maka saran yang 

dapat penulis berikan yaitu: 

1. Empathy yang berpengaruh terhadap rasa Social Presence bisa 

dipertimbangkan dengan menciptakan kesempatan untuk interaksi sosial 

yang mendalam, seperti diskusi kelompok, forum online, atau sesi sharing 

dengan teman sejawat.  
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2. Rasa Lonliness dan Empathy yang dimiliki mampu mendotong seseorang 

untuk melakukan Impulse Purchase, yang mana pembelian tidak didasarkan 

atas kebutuhan tetapi suasana diri sendiri. Oleh karena itu hal tersebut 

diharapkan bisa diatasi dengan kegiatan yang lebih bermanfaat dan tidak 

menimbulkan sifat pemborosan. 

3. Untuk Penelitian lanjutan mungkin bisa mempertimbangkan menggunakan 

metode kualitatif untuk mendalami pengalaman individu yang merasa 

Loneliness atau Empathy saat berbelanja impulsif, agar dapat memahami 

bagaimana perasaan yang mereka rasakan secara lebih dalam. 

 Selain itu diharapkan dapat menjadikan penelitian ini sebagai referensi 

dan menghubungkan salah satu variabel dengan variabel lainnya yang berbeda 

dari penelitian yang sudah dilakukan dengan mempertimbangkan penambahan 

variabel lain yang mungkin mempengaruhi Impulse Purchase selain Variabel 

Loneliness, Empathy, dan Social Presence. 
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