
EKUILNOMI: Jurnal Ekonomi Pembangunan Vol 7 No 3, 2025                     e – ISSN: 2614 – 7181 

DOI: https://10.36985/3sxxdb06 

 
This is an open access article distributed under the Creative Commons Attribution 4.0 International License  769 

 

PENGARUH SHORT VIDEO MARKETING, LIFESTYLE, DAN ELECTRONIC WORD 

OF MOUTH TERHADAP MINAT BELI GENERASI MILLENIAL PADA PRODUK 

SKINCARE TIKTOKSHOP 

 

Feriani Astuti Tarigan1, Victor2
, Natasha Chandra3* 

 
1,2,3Sekola.h Tinggi Ma.na.jemen Bisnis Multi Sa.ra.na. Ma.na.jemen A.dministra.si da.n Reka.ya.sa. Teknologi 

feria.nia.stutitime@gma.il.com1, victorwen10@gma.il.com2, na.ta.sha.cha.ndra.2003@gma.il.com3* 

 

ABSTRAK 

Penelitia.n ini bertujua.n untuk menyelidiki ba.ga.ima.na. fa.ktor-fa.ktor seperti ha.rga., sua.sa.na. toko, short 

video ma.rketing, lifestyle, da.n electronic word of mouth berkontribusi terha.da.p nia.t konsumen untuk 

membeli. Metodologi ya.ng diguna.ka.n untuk penelitia.n ini dicirika.n oleh pendeka.ta.n kua.ntita.tif 

deskriptif. Penelitia.n ini meneliti sekelompok milenia.l ya.ng terliba.t da.la.m pembelia.n produk skinca.re 

mela.lui pla.tform TikTok Shop. Teknik penga.mbila.n sa.mpel mengguna.ka.n rumus Moe, ya.ng 

mengha.silka.n tota.l 96 pa.rtisipa.n. Teknik a.na.lisis ya.ng diguna.ka.n meliputi penila.ia.n va.lidita.s da.n 

relia.bilita.s, eva.lua.si a.sumsi kla.sik, a.na.lisis regresi berga.nda., da.n pengujia.n hipotesis mengguna.ka.n uji-

t da.n uji-F, beserta. perhitunga.n koefisien determina.si (R²). Ha.silnya. menunjukka.n ba.hwa. pema.sa.ra.n 

video pendek memiliki da.mpa.k ya.ng signifika.n na.mun pa.rsia.l terha.da.p nia.t pembelia.n milenia.l da.la.m 

ha.l produk skinca.re di TikTok Shop. Na.mun, penga.ruh Lifestyle tida.k menunjukka.n penga.ruh ya.ng 

signifika.n a.ta.u tera.ra.h pa.da. nia.t pembelia.n. Da.mpa.k promosi da.ri mulut ke mulut seca.ra. elektronik 

terha.da.p nia.t pembelia.n signifika.n da.n cukup besa.r. Lebih ja.uh la.gi, intera.ksi a.nta.ra. short video 

ma.rketing, lifestyle, da.n electronic word of mouth seca.ra. signifika.n memenga.ruhi nia.t pembelia.n ka.um 

milenia.l terha.da.p produk pera.wa.ta.n kulit di TikTok Shop. 

Kata Kunci: Short Video Marketing, Lifestyle, Electronic Word of Mouth, Minat Beli 

 

A.BSTRA.CT 

This study a.ims to investiga.te how fa.ctors such a.s pricing, store a.tmosphere, short video promotions, 

lifestyle influences, a.nd electronic word-of-mouth contribute to consumers' intentions to purcha.se.  The 

methodology utilised for this study is cha.ra.cterised by a. descriptive qua.ntita.tive a.pproa.ch.  This 

resea.rch exa.mines a. group of millennia.ls involved in the purcha.se of skinca.re products via. the TikTok 

Shop pla.tform.  The sa.mpling technique utilised the Moe formula., resulting in a. tota.l of 96 pa.rticipa.nts.  

The employed a.na.lytica.l techniques include a.ssessments of va.lidity a.nd relia.bility, eva.lua.tions of 

cla.ssica.l a.ssumptions, multiple regression a.na.lysis, a.nd hypothesis testing using t-tests a.nd F-tests, 

a.long with the ca.lcula.tion of the coefficient of determina.tion (R²).  The results suggest tha.t short video 

ma.rketing ha.s a. significa.nt yet pa.rtia.l impa.ct on the purcha.sing intentions of millennia.ls when it comes 

to skinca.re products on TikTok Shop.  The effect of lifestyle, however, does not demonstra.te a. significa.nt 

or ta.rgeted influence on buying intentions.  The impa.ct of electronic word of mouth on purcha.se 

intention is significa.nt a.nd considera.ble.  Furthermore, the intera.ction between short video ma.rketing, 

lifestyle fa.ctors, a.nd electronic word of mouth significa.ntly influences millennia.ls' purcha.sing intentions 

for skinca.re products on TikTok Shop. 

Keywords: Short Video Marketing, Lifestyle, Electronic Word of Mouth, Purchase Intention 

 

PENDAHULUAN 

Internet tela.h menja.di ba.gia.n integra.l da.ri 

kehidupa.n ma.nusia. modern. Seja.k 

kemuncula.nnya., internet menga.la.mi 

perkemba.nga .n pesa.t da.n berpera.n signifika.n 

da .la.m mendorong kema.jua.n teknologi ya.ng kini 

kita. guna .ka .n seha.ri-ha .ri. Sa.a .t ini, ba.nya.k a .ktivita.s 

ma.nusia. ya.ng berga.ntung pa.da . teknologi da.n 

internet, terma.suk da.la.m bida.ng perda.ga .nga.n 

elektronik. A.ktivita.s jua.l - beli sebena.rnya. suda.h 

a .da. seja.k za.ma.n kuno, ya.ng pa .da. a .wa .lnya. 

dila.kuka .n mela.lui sistem ba .rter a.ta.u pertuka.ra .n 

ba .ra.ng. Seiring berja.la.nnya . wa.ktu, sistem ini 

berkemba.ng denga.n pengguna.a .n ua .ng seba.ga.i 

a .la.t tuka.r untuk memperoleh ba.ra.ng ya.ng 

diinginka.n. Denga.n kema.jua.n internet da.n 

teknologi, kini kita. da .pa.t mela.kuka.n pembelia.n 

da .n pemba.ya.ra .n seca.ra . online mengguna.ka .n ua.ng 
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elektronik. Oleh seba.b itu e-commerce untuk sa.a.t 

ini menja.di ba.gia.n tida .k terpisa.hka .n da.ri 

ma.sya.ra .ka.t. 

TikTok Shop Indonesia. merupa.ka .n terobosa.n 

signifika.n da.la.m dunia. e-commerce ya.ng 

diperkena.lka.n oleh pla.tform media. sosia.l ya.ng 

ba .nya.k diguna.ka.n, TikTok. TikTok Shop tela.h 

terintegra.si seba.ga .i fitur da .la.m a.plika.si, ya.ng 

memungkinka .n pengguna. untuk membeli produk 

la.ngsung da.ri video ya.ng mereka. tonton. Fitur ini 

mema.nfa.a .tka.n popula.rita.s konten video pendek 

untuk mempromosika.n produk da.n memberika.n 

penga.la.ma.n bela.nja. ya .ng lebih intera .ktif da.n 

mena.rik. Di Indonesia., TikTok Shop tela.h 

mena.rik perha.tia.n ba.nya .k pela.ku usa.ha., mula.i 

da .ri merek besa.r hingga . usa.ha. kecil da.n 

menenga.h, ya.ng meliha.t pla.tform ini seba.ga .i 

pelua.ng ba.ru untuk menca.pa .i a.udiens ya .ng lebih 

lua.s. 

Ba .nya.k konsumen ya.ng mula.i terta.rik pa.da. 

produk skinca.re seja.k a .da .nya . perkena.la.n produk 

da .ri short video ya.ng muncul a.ta.upun peruba.ha.n 

ga .ya. hidup konsumen serta. juga. rekomenda.si 

mulut ke mulut pa.ra . konsumen. Mela.lui konten 

video singka.t ya.ng mena.rik da.n krea.tif, ma.mpu 

mena.rik perha.tia.n pengguna. da .n memberika.n 

informa.si produk denga.n ca.ra. ya .ng cepa.t da.n 

efektif. Genera.si milenia.l, ya.ng dikena.l a.da .ptif 

terha.da .p teknologi da.n gema.r mengonsumsi 

konten visua.l, sa.nga.t terpenga.ruh oleh visua.lisa .si 

mena.rik da.n demonstra.si produk ya.ng bia.sa.nya. 

disa.jika.n da.la.m video tersebut. Sela.in itu, ga.ya. 

hidup milenia.l ya.ng meneka.nka.n pa .da. 

pena.mpila.n da.n keseha.ta.n kulit turut mendorong 

mina.t mereka. terha.da.p produk skinca.re. Da .la.m 

konteks e-WOM, ula.sa .n da .n rekomenda.si ya.ng 

diba.gika.n oleh pengguna. la .in a.ta.u influencer di 

TikTok sa.nga.t mempenga.ruhi keputusa.n 

pembelia.n, ka.rena. milenia.l cenderung 

memperca.ya.i penga.la .ma.n nya.ta. da.n testimoni 

ora.ng la.in lebih da.ri ikla.n konvensiona.l. 

Kombina.si da.ri ketiga. fa.ktor ini membua.t TikTok 

Shop menja.di pla.tform ya .ng efektif untuk 

mema.sa.rka .n produk skinca.re kepa.da . genera.si 

milenia.l, meningka.tka.n visibilita.s merek da.n 

mendorong pembelia.n produk. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Short Video Marketing 

Short Video Ma.rketing a.da.la.h forma.t 

pema.sa.ra.n digita.l ya.ng mema.nfa.a.tka.n pla.tform 

media. sosia.l untuk mempromosika.n produk, 

la.ya.na.n, a.ta.u merek. Short Video Ma.rketing juga. 

memungkinka.n perusa.ha.a.n untuk mena.rgetka.n 

a.udiens seca.ra. lebih tepa.t mela.lui fitur ikla.n 

berba.ya.r da.n a.na.lisis da.ta. ya.ng tersedia. di 

pla.tform media. sosia.l (Erwin, et a.l. 2024). Short 

Video Ma.rketing a.da.la.h pendeka.ta.n stra.tegis 

untuk menja.ngka.u da.n meliba.tka.n a.udiens ta.rget 

mela.lui berba.ga.i pla.tform media. sosia.l. Ini 

meliba.tka.n pengemba.nga.n konten ya.ng 

disesua.ika.n denga.n a.udiens, mengguna.ka.n 

a.na.litik untuk mengukur kinerja., serta. 

mengoptima.lka.n ka.mpa.nye guna. menca.pa.i tujua.n 

bisnis tertentu seperti meningka.tka.n la.lu linta.s 

situs web, penjua.la.n, a.ta.u memba.ngun loya.lita.s 

merek (Ma.ha.ra.ni da.n Dirga.nta.ra., 2023). 

Da.la.m Short Video Ma.rketing, terda.pa.t 

bebera.pa. indika.tor kunci ya.ng da.pa.t memberika.n 

wa.wa.sa.n tenta.ng perila.ku pela.ngga.n, 

keterliba.ta.n, da.n kepua.sa.n. Indika.tor-indika.tor ini 

memba.ntu bisnis menila.i efektivita.s stra.tegi 

media. sosia.l mereka. da.la.m menja.ngka.u da.n 

memenga.ruhi a.udiens ta.rget. Berikut a.da.la.h 

bebera.pa. indika.tor penting terka.it pela.ngga.n 

(Guna.wa.n, 2022): 

1. Tingka.t Keterliba.ta.n 

Tingka.t keterliba.ta.n mengukur tingka.t 

intera.ksi pengguna. denga.n konten di pla.tform 

media. sosia.l. Ini terma.suk suka., komenta.r, 

berba.gi, da.n klik pa.da. postinga.n. 

2. Ja.ngka.ua.n da.n Ta.ya.nga.n 

Ja.ngka.ua.n menga.cu pa.da. jumla.h pengguna. 

unik ya.ng meliha.t konten tertentu. Ta.ya.nga.n 

mewa.kili tota.l jumla.h ka.li konten dita.mpilka.n, 

terma.suk diliha.t berula.ng ka.li oleh pengguna. 

ya.ng sa.ma.. 

3. Tingka.t Konversi 

Tingka.t konversi mela.ca.k persenta.se 

pengguna. ya.ng menyelesa.ika.n tinda.ka.n ya.ng 

diinginka.n setela.h berintera.ksi denga.n konten 

a.ta.u ikla.n media. sosia.l. Tinda.ka.n tersebut bisa. 

berupa. mela.kuka.n pembelia.n, menda.fta.r ke 

newsletter, a.ta.u mengunduh a.plika.si. 

4. Sentimen Pela.ngga.n 

A.na.lisis sentimen pela.ngga.n mengeva.lua.si 

sika.p da.n pera.sa.a.n keseluruha.n ya.ng 

diungka.pka.n oleh pela.ngga.n da.la.m intera.ksi 

mereka. denga.n merek di media. sosia.l. 

Sentimen dika.tegorika.n seba.ga.i positif, 

nega.tif, a.ta.u netra.l. 

5. Umpa.n Ba.lik da.n Ula.sa.n Pela.ngga.n 

Umpa.n ba.lik pela.ngga.n menga.cu pa.da. 

komenta.r, ula.sa.n, da.n pesa.n la.ngsung ya.ng 

diterima. da.ri pela.ngga.n di pla.tform media. 

sosia.l. Ini menca.kup umpa.n ba.lik ba.ik positif 

ma.upun nega.tif. 

Lifestyle 

Lifestyle konsumen (ga.ya. hidup konsumen) 

menga.cu pa.da. pola. hidup individu ya.ng tercermin 
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da.la.m a.ktivita.s, mina.t, da.n opini ya.ng mereka. 

pilih untuk dija.la.ni. Ga.ya. hidup ini 

mengga.mba.rka.n ba.ga.ima.na. konsumen 

mengguna.ka.n wa.ktu mereka., a.pa. ya.ng mereka. 

suka.i, nila.i-nila.i ya.ng mereka. a.nut, serta. 

ba.ga.ima.na. mereka. mengha.biska.n sumber da.ya., 

seperti ua.ng da.n wa.ktu (Djuna.idi, 2020). Seca.ra. 

umum, lifestyle menca.kup keputusa.n mengena.i 

produk a.pa. ya.ng dikonsumsi, merek ya.ng dipilih, 

da.n lingkunga.n sosia.l ya.ng dija.dika.n ba.gia.n da.ri 

kehidupa.n seha.ri-ha.ri. Lifestyle konsumen, a.ta.u 

ga.ya. hidup konsumen, mencerminka.n ca.ra. 

individu menja.la.ni kehidupa.n seha.ri-ha.ri da.n 

menca.kup piliha.n-piliha.n ya.ng mereka. bua.t 

da.la.m berba.ga.i a.spek kehidupa.n (Dha.rma.wa.ti, 

2020). 

Indika.tor-indika.tor ya.ng da.pa.t diguna.ka.n 

untuk mengukur ga.ya. hidup konsumen meliputi 

(Djuna.idi, 2020): 

1. Pengguna.a.n Wa.ktu 

Ba.ga.ima.na. konsumen menga.loka.sika.n wa.ktu 

untuk pekerja.a.n, rekrea.si, a.ta.u kegia.ta.n sosia.l. 

2. Konsumsi Produk da.n Ja.sa. 

Piliha.n konsumen terha.da.p produk da.n ja.sa. 

ya.ng diguna.ka.n, ba.ik da.la.m ha.l merek, 

kua.lita.s, ma.upun jumla.h ya.ng dikonsumsi. 

3. Preferensi Sosia.l 

Lingka.ra.n sosia.l ya.ng menja.di tempa.t 

berintera.ksi da.n berkumpul, ya.ng bisa. 

meliba.tka.n komunita.s hobi, tema.n, a.ta.u 

kelua.rga.. 

4. Piliha.n Hibura.n 

Tipe hibura.n ya.ng dikonsumsi, seperti film, 

musik, a.ta.u jenis a.ca.ra. ya.ng diikuti 

5. Sika.p Terha.da.p Isu Terkini 

Opini konsumen terha.da.p ma.sa.la.h sosia.l, 

lingkunga.n, da.n politik ya.ng da.pa.t 

memenga.ruhi piliha.n konsumsi mereka.. 

Electronic Word of Mouth 

Electronic Word of Mouth merupa.ka.n 

komunika.si mengena.i produk a.ta.u la.ya.na.n a.nta.ra. 

individu ya.ng dia.ngga.p independen da.ri 

perusa.ha.a.n penyedia. produk a.ta.u la.ya.na.n 

tersebut, mela.lui media. ya.ng juga. dia.ngga.p tida.k 

terika.t denga.n perusa.ha.a.n (Firma.nsya.h, 2020). 

Electronic Word of Mouth seba.ga.i semua. bentuk 

komunika.si da.ri ora.ng ke ora.ng terka.it produk, 

la.ya.na.n, a.ta.u perusa.ha.a.n tertentu pa.da. wa.ktu 

tertentu (Febria.ni & Dewi, 2020). 

Terda.pa.t lima. dimensi ya.ng ha.rus 

diperha.tika.n da.la.m mengupa.ya.ka.n Electronic 

Word of Mouth ya.ng menguntungka.n terdiri da.ri 

seba.ga.i berikut (Fa.wzi, et a.l. 2022): 

1. Ta.lkers 

Ka.da.ng-ka.da.ng penggema.r fa.na.tik ya.ng 

seca.ra. suka.rela. untuk menyeba.rka.n produk. 

Pembica.ra. terba.ik mungkin pela.ngga.n ya.ng 

berintera.ksi ha.mpir setia.p ha.rinya.. 

2. Topics 
Da.ri topik konsumen a.ka.n memicu timbulnya. 

pembica.ra.a.n. Pembica.ra. a.ka.n lebih muda.h 

memberita.hu tenta.ng produk perusa.ha.a.n ke 

pela.ngga.n ba.ru. Da.la.m menentuka.n topik 

a.da.la.h sua.tu keberuntunga.n. 

3. Tools 

Sosia.l media. merupa.ka.n sa.ra.na. ba.gi pela.ngga.n 

untuk berba.gi teks, ga.mba.r, a.udio, video 

informa.si denga.n sa.tu sa.ma. la.in denga.n 

perusa.ha.a.n da.n seba.liknya.. 

4. Ta.lkingpa.rt 

Ketika. ora.ng berbica.ra. tenta.ng produk 

perusa.ha.a.n, perusa.ha.a.n ha.rus menja.wa.bnya., 

memba.la.s ema.ilnya., menerima. komenta.r, 

bepa.rtisipa.si da.la.m diskusi, menja.wa.b telepon. 

5. Tra.cking 

A.la.t ya.ng mena.jubka.n tela.h dikemba.ngka.n 

ya.ng memungkinka.n untuk mema.ha.mi 

ba.ga.ima.na. Electronic Word of Mouth da.n 

mengikuti a.pa. ya.ng konsumen ka.ta.ka.n tenta.ng 

produk. 

Minat Beli 

Mina.t beli a.da.la.h ekspresi interna.l konsumen 

ya.ng menunjukka.n keterta.rika.n untuk membeli 

sejumla.h produk da.la.m periode tertentu. Ha.l ini 

da.pa.t dima.nfa.a.tka.n oleh pema.sa.r seba.ga.i da.sa.r 

prediksi da.la.m mema.ha.mi a.pa. ya.ng diinginka.n 

konsumen (A.stuti, et a.l. 2023). Mina.t beli 

merupa.ka.n perila.ku konsumen ya.ng 

mencerminka.n keingina.n mereka. da.la.m membeli 

a.ta.u memilih produk, ya.ng dipenga.ruhi oleh 

penga.la.ma.n da.la.m memilih, mengguna.ka.n, da.n 

menginginka.n produk tersebut. Mina.t beli sering 

diguna.ka.n untuk menga.na.lisis perila.ku konsumen 

(Nim'a.h, 2022). 

Indika.tor mina.t beli da.pa.t diukur mela.lui 

empa.t indika.tor, ya.itu (Ja.ma.luddin, et a.l. 2020): 

1. Mempertimba.ngka.n Untuk Membeli Produk 

Konsumen mempertimba.ngka.n terlebih da.hulu 

berba.ga.i ha.l sebelum memutuska.n untuk 

membeli produk ya.ng dita.wa.rka.n. 

2. Bernia.t Untuk Mencoba. Produk 

Konsumen mula.i memiliki nia.t untuk mencoba. 

produk perusa.ha.a.n 

3. Berenca.na. Untuk Membeli Produk 

Konsumen memiliki renca.na. untuk membeli 

produk ya.ng dita.wa.rka.n oleh perusa.ha.a.n 

da.la.m wa.ktu deka.t. 

4. Terta.rik Untuk Mema.ka.i Produk 

Konsumen terta.rik untuk membeli produk 
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ya.ng dita.wa.rka.n seca.ra. rutin. 

Berikut kera.ngka. konseptua.l ya.ng a.ka.n 

diguna.ka.n da.la.m penelitia.n ya.itu: 

 
 

Da.la.m ha.l ini, setia.p fa.ktor da.pa.t 

memberika.n kontribusi ya.ng signifika.n terha.da.p 

penga.la.ma.n pela.ngga.n da.n tingka.t kepua.sa.n ya.ng 

mereka. ra.sa.ka.n. 

H1: Short Video Ma.rketing berpenga.ruh 

terha.da.p Mina.t Beli genera.si milenia.l 

pa.da. produk Skinca.re Tiktok Shop di kota. 

Meda.n. 

H2: Lifestyle berpenga.ruh terha.da.p Mina.t Beli 

genera.si milenia.l pa.da. produk Skinca.re 

Tiktok Shop di kota. Meda.n. 

H3: Electronic Word of Mouth berpenga.ruh 

terha.da.p Mina.t Beli genera.si milenia.l 

pa.da. produk Skinca.re Tiktok Shop di kota. 

Meda.n. 

H4: Short Video Ma.rketing, Lifestyle, da.n 

Electronic Electronic Word of Mouth 

berpenga.ruh terha.da.p Mina.t Beli genera.si 

milenia.l pa.da. produk Skinca.re Tiktok 

Shop di kota. Meda.n 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitia.n ini merupa.ka.n penelitia.n 

kua.ntita.tif. Metode penelitia.n kua.ntita.tif a.da.la.h 

penelitia.n ya.ng dima.ksud untuk mengungka.pka.n 

geja.la. seca.ra. holistik-konstektua.l mela.lui 

pengumpula.n da.ta. da.ri la.ta.r a.la.mi denga.n 

mema.nfa.a.tka.n diri peneliti seba.ga.i instrumen 

kunci (Ha.rda.ni et a.l., 2020). Penelitia.n ini 

bia.sa.nya. diguna.ka.n untuk meliha.t pola., mengukur 

sesua.tu, a.ta.u membuktika.n duga.a.n (hipotesis) 

denga.n da.ta. ya.ng jela.s da.n terukur. 

Penelitia.n dila.kuka.n di kota. Meda.n, 

Suma.tera. Uta.ra.. Periode penelitia.n dimula.i da.ri 

A.gustus 2024 hingga. Mei 2025. Objek da.la.m 

penelitia.n ini a.da.la.h va.ria.bel beba.s ya.ng terdiri 

da.ri short video ma.rketing, lifestyle da.n electronic 

word of mouth, seda.ngka.n untuk va.ria.bel terika.t 

berupa. mina.t beli. 

Popula.si merupa.ka.n keseluruha.n da.ri 

va.ria.bel ya.ng menya.ngkut ma.sa.la.h ya.ng diteliti. 

Popula.si a.da.la.h keseluruha.n jumla.h ya.ng terdiri 

a.ta.s obyek a.ta.u subyek ya.ng mempunya.i 

ka.ra.kteristik da.n kua.lita.s tertentu ya.ng diteta.pka.n 

oleh peneliti untuk diteliti da.n kemudia.n dita.rik 

kesimpula.nnya. (Suja.rweni, 2022). Jumla.h 

popula.si da.la.m penelitia.n ini a.da.la.h tida.k 

diketa.hui. Sa.mpel merupa.ka.n seba.gia.n untuk 

dia.mbil da.ri keseluruha.n obyek ya.ng diteliti da.n 

dia.ngga.p mewa.kili seluruh popula.si (Suja.rweni, 

2022). Dika.rena.ka.n popula.si da.ri ya.ng tida.k 

diketa.hui da.n bia.s jumla.h konsumen ya.ng 

mela.kuka.n pembelia.n, ma.ka. menurut penentua.n 

jumla.h sa.mpel ditentuka.n denga.n rumus Ma.rgin 

of Error. 

n =     Z2     

    4(moe)2 

Ketera.nga.n: 

n  = Jumla.h Sa.mpel 

Z = Tingka.t Keya.kina.n ya.ng Dibutuhka.n    

da.la.m Penentua.n Sa.mpel 95%, sehingga. nila.i Z  

    sebesa.r 1,96. 

Moe = Ma.rgin of Error, ya.itu tingka.t 

kesa.la.ha.n ma.ksimum ya.ng da.pa.t di tolera.nsi, da.n 

da.la.m  

    penelitia.n ini diguna.ka.n Moe 10%. 

Berda.sa.rka.n perhitunga.n di a.ta.s, ma.ka. diperoleh 

seba.ga.i berikut: 

n = (1,96)2 

      4(10%)2 

n = 3,8416 

       0,04 

n = 96,04 

Sa.mpel pa.da. penelitia.n ini a.da.la.h 96 

responden. Teknik sa.mpling ya.ng diguna.ka.n 

a.da.la.h a.ccidenta.l sa.mpling. A.ccidenta.l sa.mpling 

dima.na. konsumen ya.ng ditemui terlebih da.hulu 

seca.ra. kebetula.n a.ka.n dija.dika.n seba.ga.i sa.mpel. 

Ma.nfa.a.t definisi opera.siona.l va.ria.bel ya.itu 

untuk mengidentifika.si kriteria. ya.ng da.pa.t 

diobserva.si sehingga. memuda.hka.n observa.si a.ta.u 

pengukura.n terha.da.p va.ria.bel. Hubunga.n a.nta.ra. 

sa.tu va.ria.bel denga.n va.ria.bel la.in ma.ka. a.da. dua. 

ma.ca.m va.ria.bel da.la.m penelitia.n ini, ya.itu 

(Ha.rda.ni et a.l., 2020): 

1. Va.ria.bel Beba.s 

Va.ria.bel beba.s (independent va.ria.ble), a.da.la.h 

va.ria.bel ya.ng menja.di penyeba.b a.ta.u memiliki 

kemungkina.n teoritis berda.mpa.k pa.da. va.ria.bel 

la.in. 

2. Va.ria.bel Terika.t 

Va.ria.bel terika.t (dependent va.ria.ble), a.da.la.h 

va.ria.bel ya.ng seca.ra. struktur berpikir keilmua.n 

menja.di va.ria.bel ya.ng diseba.bka.n oleh a.da.nya. 

peruba.ha.n va.ria.bel la.innya..
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Variabel Definisi Variabel Indikator 

Short Video Ma.rketing 

(X1) 

Short Video Ma.rketing menga.cu pa.da. 

pengguna.a.n pla.tform da.n situs web media. 

sosia.l untuk mempromosika.n produk a.ta.u 

la.ya.na.n. Ini meliba.tka.n pembua.ta.n da.n 

berba.gi konten, berintera.ksi denga.n 

pengguna., da.n mema.nfa.a.tka.n a.la.t media. 

sosia.l untuk menca.pa.i tujua.n pema.sa.ra.n 

seperti kesa.da.ra.n merek, keterliba.ta.n 

pela.ngga.n, da.n mengha.silka.n prospek. 

(Guna.wa.n, 2022) 

1. Tingka.t keterliba.ta.n 

2. Ja.ngka.ua.n da.n ta.ya.nga.n 

3. Tingka.t konversi 

4. Sentimen pela.ngga.n 

5. Umpa.n ba.lik da.n ula.sa.n 

pela.ngga.n 

 

 

(Guna.wa.n, 2022) 

Lifestyle (X2) Lifestyle konsumen (ga.ya. hidup konsumen) 

menga.cu pa.da. pola. hidup individu ya.ng 

tercermin da.la.m a.ktivita.s, mina.t, da.n opini 

ya.ng mereka. pilih untuk dija.la.ni. Ga.ya. hidup 

ini mengga.mba.rka.n ba.ga.ima.na. konsumen 

mengguna.ka.n wa.ktu mereka., a.pa. ya.ng 

mereka. suka.i, nila.i-nila.i ya.ng mereka. a.nut, 

serta. ba.ga.ima.na. mereka. mengha.biska.n 

sumber da.ya., seperti ua.ng da.n wa.ktu. 

(Djuna.idi, 2020) 

1. Pengguna.a.n wa.ktu 

2. Konsumsi produk da.n 

ja.sa. 

3. Preferensi sosia.l 

4. Piliha.n hibura.n 

5. Sika.p terha.da.p isu terkini 

 

(Djuna.idi, 2020) 

Electronic Word of 

Mouth (X3) 

Electronic Word of Mouth merupa.ka.n 

komunika.si mengena.i produk a.ta.u la.ya.na.n 

a.nta.ra. individu ya.ng dia.ngga.p independen 

da.ri perusa.ha.a.n penyedia. produk a.ta.u 

la.ya.na.n tersebut, mela.lui media. ya.ng juga. 

dia.ngga.p tida.k terika.t denga.n perusa.ha.a.n. 

(Firma.nsya.h, 2020) 

1. Ta.lkers 

2. Topics 

3. Tools 

4. Ta.lkingpa.rt 

5. Tra.cking 

 

(Fa.wzi, dkk. (2022) 

Mina.t Beli (Y) Mina.t beli merupa.ka.n perila.ku konsumen 

ya.ng mencerminka.n keingina.n mereka. 

da.la.m membeli a.ta.u memilih produk, ya.ng 

dipenga.ruhi oleh penga.la.ma.n da.la.m 

memilih, mengguna.ka.n, da.n menginginka.n 

produk tersebut. Mina.t beli sering diguna.ka.n 

untuk menga.na.lisis perila.ku konsumen. 

(Nim'a.h, 2022) 

1. Mempertimba.ngka.n 

untuk membeli produk 

2. Bernia.t untuk mencoba. 

produk 

3. Berenca.na. untuk 

membeli produk 

4. Terta.rik untuk mema.ka.i 

produk 

 

(Ja.ma.luddin, et a.l. 2020) 

 

Instrumen Penelitia.n a.da.la.h sua.tu a.la.t 

pengumpul da.ta. ya.ng diguna.ka.n untuk mengukur 

fenomena. a.la.m ma.upun sosia.l ya.ng dia.ma.ti. 

Denga.n demikia.n, pengguna.a.n instrumen 

penelitia.n ya.itu untuk menca.ri informa.si ya.ng 

lengka.p mengena.i sua.tu ma.sa.la.h, fenomena. a.la.m 

ma.upun sosia.l. Instrumen ya.ng diguna.ka.n da.la.m 

penelitia.n ini dima.ksudka.n untuk mengha.silka.n 

da.ta. ya.ng a.kura.t ya.itu denga.n mengguna.ka.n ska.la. 

Likert. Teknik ska.la. likert memungkinka.n 

responden untuk menila.i item pa.da. ska.la. lima. 

hingga. tujuh poin terga.ntung pa.da. jumla.h 

perja.njia.n a.ta.u ketida.ksepa.ka.ta.n mereka. pa.da. 

item tersebut (Ha.rda.ni et a.l., 2020). Ska.la. Likert 

terdiri da.ri sera.ngka.ia.n pernya.ta.a.n tenta.ng sika.p 

responden terha.da.p objek ya.ng diteliti, a.nta.ra. la.in: 

1. Sa.nga.t Setuju (SS) Skor 5 

2. Setuju (S) Skor 4 

3. Ra.gu-Ra.gu (RR) Skor 3 

4. Tida.k Setuju (TS) Skor 2 

5. Sa.nga.t Tida.k Setuju (STS) Skor 1 

Metode pengumpula.n da.ta. ya.ng diguna.ka.n 

a.da.la.h wa.wa.nca.ra., studi la.pa.nga.n, studi 

kepusta.ka.a.n, da.n pemba.gia.n kuesioner. Teknik 

a.na.lisa. da.ta. ya.ng diguna.ka.n a.da.la.h uji va.lidita.s, 

uji relia.bilita.s, uji norma.lita.s, uji 

heteroskeda.stisita.s, a.nálisis regresi linea.r 

berga.nda., uji hipótesis da.n uji koefisien 

determina.si denga.n tujua.n untuk menguji 

penga.ruh a.nta.ra. va.ria.bel independen denga.n 

va.ria.bel dependen. Semua. da.ta. ya.ng dikumpulka.n 

a.ka.n diola.h denga.n mengguna.ka.n softwa.re SPSS. 

Berikut penjela.sa.nnya. 

Uji Validitas 

Uji va.lidita.s merupa.ka.n ukura.n ya.ng 

menunjukka.n tingka.ta.n-tingka.ta.n va.lidita.s sua.tu 
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instrumen a.ga.r da.ta. ya.ng diga.li da.n dikumpulka.n 

sela.ma. penelitia.n terja.min kema.nta.pa.nnya. 

(Rejeki, 2019). Pengujia.n signifika.nsi dila.kuka.n 

denga.n kriteria. mengguna.ka.n rta.bel pa.da. tingka.t 

signifika.nsi 0,05 denga.n uji 2 sisi. Jika. nila.i positif 

da.n rhitung > rta.bel, item da.pa.t dinya.ta.ka.n va.lid da.n 

seba.liknya. Jika. nila.i rhitung < rta.bel, item dinya.ta.ka.n 

tida.k va.lid (Priya.tno, 2020). 

Uji Reliabilitas 

Uji relia.bilita.s merupa.ka.n ukura.n sua.tu 

kesta.bila.n da.n konsistensi responden da.la.m 

menja.wa.b ha.l ya.ng berka.ita.n denga.n konstruk-

konstruk pernya.ta.a.n ya.ng merupa.ka.n dimensi 

sua.tu va.ria.bel da.n disusun da.la.m bentuk 

kuesioner. Uji relia.bilita.s da.pa.t dila.kuka.n seca.ra. 

bersa.ma.-sa.ma. terha.da.p seluruh butir perta.nya.a.n. 

Jika. nila.i Cronba.ch A.lpha. > 0,60 ma.ka. dinya.ta.ka.n 

relia.bel (Sura.jiyo, et a.l. 2020). 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji norma.lita.s residua.l denga.n metode gra.fik 

ya.itu denga.n meliha.t penyeba.ra.n da.ta. pa.da. 

sumber dia.gona.l pa.da. gra.fik Histogra.m da.n 

Norma.l Proba.bility Plot of Regression. Seba.ga.i 

da.sa.r penga.mbila.n keputusa.nnya. (Priya.tno, 

2020): 

1. Output Histogra.m 

Output ini menjela.ska.n tenta.ng gra.fik da.ta. da.n 

untuk meliha.t distribusi da.ta. a.pa.ka.h norma.l 

a.ta.u tida.k. Untuk pengukura.n norma.lita.s da.ta. 

jika. bentuk gra.fik histogra.m mengikuti kurva. 

norma.l ya.ng membentuk gunung a.ta.u lonceng, 

da.ta. a.ka.n berdistribusi norma.l. 

2. Output Norma.l Proba.bility Plot of Regression 

Output Norma.l Proba.bility Plot of Regression 

menjela.ska.n gra.fik da.ta. da.la.m meliha.t 

distribusi da.ta. norma.l a.ta.u tida.k denga.n 

pengukura.n jika. bentuk gra.fik Norma.l 

Proba.bility Plot of Regression mengikuti ga.ris 

dia.gona.l norma.l ma.ka. da.ta. a.ka.n dia.ngga.p 

berdistribusi norma.l. 

Uji norma.lita.s denga.n sta.tistik da.pa.t 

mengguna.ka.n metode One Kolmogorov Smirnov, 

kriteria. pengujia.nnya. a.da.la.h seba.ga.i berikut ini 

(Priya.tno, 2020): 

1. Jika. nila.i signifika.nsi > 0,05, ma.ka. da.ta. 

berdistribusi norma.l. 

2. Jika. nila.i signifika.nsi < 0,05, ma.ka. da.ta. tida.k 

berdistribusi norma.l. 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinea.rita.s dila.kuka.n denga.n 

mengguna.ka.n uji VIF untuk menentuka.n a.pa.ka.h 

ma.sing-ma.sing va.ria.bel beba.s lebih besa.r a.ta.u 

tida.k. Tida.k terja.dinya. korela.si dia.nta.ra. va.ria.bel 

beba.s a.da.la.h model regresi ya.ng ba.ik. Jika. nila.i 

VIF > 10 da.n tolera.nce < 0,1, da.pa.t diindika.sika.n 

model tersebut mempunya.i geja.la. a.ta.u ta.nda. 

multikolinea.rita.s. Ha.sil da.ri perhitunga.n 

multikolinea.rita.s denga.n uji VIF ditunjukka.n 

ka.rena. tolera.nce ya.ng lebih besa.r da.ri 0,1 da.n 

Va.lue Infla.tion Fa.ctor lebih kecil da.ri 10, ma.ka. 

da.pa.t disimpulka.n ba.hwa. tida.k terja.di 

multikolinea.rita.s a.nta.ra. kedua. va.ria.bel (Robin, et 

a.l. 2024). 

Uji Heteroskedastisitas 

Tujua.n da.ri uji heteroskeda.stisita.s a.da.la.h 

untuk mengeta.hui a.pa.ka.h a.da. perbeda.a.n da.la.m 

va.ria.si model regresi a.nta.ra. residua.l penga.ma.ta.n 

da.n penga.ma.ta.n la.in. Jika. va.ria.nce residua.l da.ri 

sa.tu penga.ma.ta.n ke penga.ma.ta.n la.in tida.k 

beruba.h, itu disebut homoskeda.stisita.s. Jika. 

perbeda.a.n terja.di, itu disebut heteroskeda.stisita.s 

(Robin, et a.l. 2024). 

Uji Sca.tterplots dima.na. dila.kuka.n denga.n 

ca.ra. meliha.t titik-titik pola. pa.da. gra.fik menyeba.r 

seca.ra. a.ca.k da.n tida.k berbentuk pola. pa.da. gra.fik 

ma.ka. dinya.ta.ka.n tela.h tida.k terja.di ma.sa.la.h 

heteroskeda.stisita.s. 

Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Berda.sa.rka.n jumla.h va.ria.bel beba.snya., ma.ka. 

regresi dibeda.ka.n menja.di 2 ya.itu regresi linea.r 

sederha.na. da.n regresi linea.r berga.nda.. Untuk 

regresi linea.r sederha.na. ha.nya. terdiri da.ri sa.tu 

va.ria.bel beba.s da.n sa.tu va.ria.bel terika.t, seda.ngka.n 

untuk regresi linier berga.nda. terdiri da.ri 2 a.ta.u 

lebih va.ria.bel beba.s da.n sa.tu va.ria.bel terika.t. 

Untuk persa.ma.a.n regresi linier pa.da. umumnya. 

dirumuska.n seba.ga.i berikut (Riya.nto da.n 

Ha.tma.wa.n, 2020): 

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

Ketera.nga.n :  

Y  = Mina.t Beli (dependent va.ria.ble) 

X1 = Short Video Ma.rketing (independent 

va.ria.ble) 

X2 = Lifestyle (independent va.ria.ble) 

X3 = Electronic Word of Mouth (independent 

va.ria.ble) 

a.  = Konsta.nta. 

b1,2,3 = Koefisien regresi 

e  = Persenta.se kesa.la.ha.n 

Uji Hipotesis 

Uji t 

Uji t a.ta.u uji koefisien regresi seca.ra. pa.rsia.l 

diguna.ka.n untuk mengeta.hui a.pa.ka.h seca.ra. 

pa.rsia.l va.ria.bel independen berpenga.ruh seca.ra. 

signifika.n a.ta.u tida.k terha.da.p va.ria.bel 

independen. Da.la.m ha.l ini, untuk mengeta.hui 

a.pa.ka.h seca.ra. pa.rsia.l va.ria.bel independen 

berpenga.ruh seca.ra. signifika.n a.ta.u tida.k terha.da.p 

va.ria.bel dependen. Pengujia.nnya. mengguna.ka.n 
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tingka.t signifika.nsi 0,05 uji 2 sisi. Da.la.m 

penelitia.n ini nila.i t hitung a.ka.n diba.ndingka.n 

denga.n nila.i t ta.bel, pa.da. tingka.t signifika.n (α) = 5%. 

Uji F 

Uji sta.tistik F pa.da. da.sa.rnya. menunjukka.n 

a.pa.ka.h semua. va.ria.bel independen a.ta.u beba.s 

ya.ng dima.sukka.n da.la.m model mempunya.i 

penga.ruh seca.ra. bersa.ma.-sa.ma. terha.da.p va.ria.bel 

terika.t. Berikut ini a.da.la.h la.ngka.h-la.ngka.h da.la.m 

uji sta.tistik F pa.da. tingka.t keperca.ya.a.n 95% 

denga.n dera.ja.t kebeba.sa.n df 1 = (k-1) da.n df 2 = 

(n-k). Da.la.m penelitia.n ini nila.i Fhitung a.ka.n 

diba.ndingka.n denga.n nila.i Fta.bel, pa.da. tingka.t 

signifika.n (α) = 5%. Kriteria. penila.ia.n hipotesis 

pa.da. uji F ini a.da.la.h (Setya.di da.n Desma.wa.n, 

2021) 

Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determina.si merupa.ka.n nila.i ya.ng 

menya.ta.ka.n proporsi kera.ga.ma.n va.ria.bel terika.t 

ya.ng da.pa.t ditera.ngka.n a.ta.u dijela.ska.n oleh 

hubunga.n linier a.nta.ra. va.ria.bel beba.s da.n va.ria.bel 

terika.t (Wa.rda.na., 2020). Koefisien determina.si 

merupa.ka.n ukura.n presisi nila.i ya.ng dihitung 

denga.n nila.i ya.ng dia.ma.ti. Nila.i koefisien 

determina.si ya.ng sema.kin deka.t 1, bera.rti prediksi 

nila.i ya.ng dihitung sema.kin mendeka.ti da.ta. 

eksperimen (Ra.hma.dha.ni, 2019). 

 

PEMBAHASAN 

Ha.sil Uji Va.lidita.s da.n Relia.bilita.s a.ka.n 

disa.jika.n pa.da. ta.bel 1 da.n ta.bel 2 seba.ga.i berikut 

ini.

  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Pernyataan rhitung rtabel 

Short Video Ma.rketing (X1) 

P – 1 0,800 0,361 

P – 2 0,754 0,361 

P – 3 0,756 0,361 

P – 4 0,680 0,361 

P – 5 0,815 0,361 

P – 6 0,796 0,361 

P – 7 0,606 0,361 

P – 8 0,579 0,361 

Lifestyle (X2) 

P – 1 0,608 0,361 

P – 2 0,781 0,361 

P – 3 0,670 0,361 

P – 4 0,803 0,361 

P – 5 0,744 0,361 

P – 6 0,518 0,361 

P – 7 0,758 0,361 

P – 8 0,637 0,361 

P – 9 0,758 0,361 

P – 10 0,637 0,361 

Electronic Word of Mouth 

(X3) 

P – 1 0,759 0,361 

P – 2 0,604 0,361 

P – 3 0,707 0,361 

P – 4 0,497 0,361 

P – 5 0,623 0,361 

P – 6 0,760 0,361 

P – 7 0.628 0,361 

P – 8 0,631 0,361 

P – 9 0,403 0,361 

P – 10 0,660 0,361 

Mina.t Beli (Y) 

P – 1 0,510 0,361 

P – 2 0,735 0,361 

P – 3 0,736 0,361 

P – 4 0,765 0,361 

P – 5 0,675 0,361 

P – 6 0,697 0,361 

P – 7 0,390 0,361 

P – 8 0,502 0,361 
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Da .ri ha.sil Ta.bel 1 diperoleh nila.i rhitung untuk 

setia.p item pernya.ta.a .n pa .da. semua. va .ria.bel 

melebihi nila.i tta.bel sebesa.r 0,361, sehingga. 

mengonfirma.si va.lidita.s semua. item pernya .ta.a.n 

kuesioner. 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Jumlah Item Cronbach’s Alpha 

Short Video Ma.rketing 8 0,870 

Lifestyle 10 0,867 

Electronic Word of Mouth 10 0,814 

Mina.t Beli 8 0,760 

 

Ha.sil ya.ng dita.mpilka.n da.la.m Ta.bel 2 

menunjukka.n ba.hwa. nila.i Cronba.ch's A.lpha. 

melebihi 0,6, sehingga. menega.ska.n kea.nda.la.n 

semua. item pernya.ta.a.n. 

Uji Normalitas 

Ha.sil untuk pengujia.n norma.lita.s denga.n 

gra.fik da.pa.t diliha.t pa.da. Ga.mba.r 1 da.n 2 di ba.wa.h 

ini: 

 
Gambar 1. Grafik Histogram 

 

Seperti ya.ng ditunjukka.n da .la.m Ga.mba.r 1, 

da .ta. ya.ng terleta.k seca.ra. vertika.l di a.ta.s titik nol 

tida.k menunjukka.n a .da.nya. devia.si la.tera .l. 

Observa.si ini mengindika .sika.n ba .hwa . model 

regresi memenuhi a.sumsi norma.lita.s. Histogra.m 

ya .ng menunjukka.n bentuk lonceng menunjukka.n 

ba .hwa. da .ta. mengikuti distribusi norma.l. 

 
Gambar 2. Grafik Normal P-Plot 

 

Ilustra.si pa.da. Ga.mba.r 2 menunjukka.n 

ba.hwa. titik-titik da.ta. terseba.r di sekita.r ga.ris 

dia.gona.l da.n seja.ja.r denga.n linta.sa.nnya., ya.ng 

mengindika.sika.n ba.hwa. model regresi memenuhi 

a.sumsi norma.lita.s. Temua.n ini seja.la.n denga.n 

ha.sil pengujia.n ya.ng dila.kuka.n mengguna.ka.n 

histogra.m ya.ng terdistribusi norma.l. 

 

Tabel 3. Uji One Kolmogrov Smirnov 

 
 

Berda.sa.rka.n Ta.bel 3 di a.ta.s, diketa.hui ba.hwa. 

nila.i signifika.nsi sebesa.r 0,077 lebih besa.r da.ri 

0,05 (Sig F > 5%), sehingga. da.pa.t disimpulka.n 

ba.hwa. da.ta. ya.ng diuji berdistribusi norma.l. 

Uji Multikolinearitas 

Ha .sil uji multikolinea.rita.s da .pa.t diliha.t pa.da. 

Ta .bel 4 di ba.wa .h ini 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Short Video 

Ma.rketing 
0,454 2,201 

Lifestyle 0,584 1,711 

Electronic Word of 

Mouth 
0,584 1,713 

 

Merujuk pa.da. da.ta. ya.ng terda.pa.t da.la.m Ta.bel 

5, nila.i Tolera.nce menunjukka.n a.ngka. di a.ta.s 

0,10, sementa.ra. Va.ria.nce Infla.tion Fa.ctor (VIF) 

teta.p bera.da. di ba.wa.h 5. Va.ria.bel Pema.sa.ra.n 

Video Pendek menunjukka.n nila.i Tolera.nce 

sebesa.r 0,454 da.n Va.ria.nce Infla.tion Fa.ctor (VIF) 

sebesa.r 2,201. Va.ria.bel Lifestyle memiliki nila.i 

Tolera.nce sebesa.r 0,584 da.n VIF sebesa.r 1,711. 

Va.ria.bel Electronic Word of Mouth menunjukka.n 

nila.i Tolera.nce sebesa.r 0,584 da.n VIF sebesa.r 

1,713, ya.ng mengindika.sika.n ba.hwa. tida.k a.da. 

ma.sa.la.h multikolinea.rita.s denga.n va.ria.bel 

independen la.innya.. 

Uji Heteroskedastisitas 

Ha .sil uji heteroskeda.stisita .s da.pa.t diliha.t 

pa .da. Ga .mba.r 3 di ba.wa .h ini 
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Gambar 3. Grafik Scatterplots 

 

Ga.mba.r 3 menunjukka.n ba.hwa. titik-titik 

tersebut terliha.t terseba.r ta.npa. pola. ya.ng jela.s, 

terdistribusi ba.ik di a.ta.s ma.upun di ba.wa.h ta.nda. 

nol pa.da. sumbu Regresi Studentized Residua.l (Y). 

Ha.l ini mengindika.sika.n ba.hwa. model regresi 

tida.k menunjukka.n a.da.nya. heteroskeda.stisita.s, 

sehingga. da.pa.t diguna.ka.n untuk mera.ma.lka.n 

mina.t pembelia.n ya.ng berka.ita.n denga.n 

pema.sa.ra.n video pendek (Short Video Ma.rketing), 

ga.ya. hidup (Lifestyle), da.n ka.ta - ka.ta. elektronik 

da.ri mulut ke mulut (Electronic Word of Mouth). 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Ha.sil untuk pengujia.n a.na.lisis regresi linea.r 

berga.nda. da.pa.t diliha.t pa.da. Ta.bel 5 di ba.wa.h ini: 

 

 

Tabel 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linear 

Berganda 

 
 

Penjela.sa.n persa.ma.a.n seba.ga.i berikut: 

1. Nila.i konsta.nta. (a.) sebesa.r -0,477 

mengindika.sika.n ba.hwa. sa.a.t va.ria.bel 

Pema.sa.ra.n Video Pendek (Short Video 

Ma.rketing), Ga.ya. Hidup (Lifestyle), da.n ka.ta.-

ka.ta. elektronik da.ri mulut ke mulut (Electronic 

Word of Mouth) memiliki nila.i nol, Mina.t Beli 

a.ka.n terca.ta.t pa.da. a.ngka. -0,477.  

2. Koefisien b1 ya.ng bernila.i 0,324 

mengindika.sika.n ba.hwa. setia.p peningka.ta.n 

sa.tu unit pa.da. va.ria.bel Pema.sa.ra.n Video 

Pendek (Short Video Ma.rketing) a.ka.n 

menyeba.bka.n Mina.t Beli meningka.t sebesa.r 

0,324 sa.tua.n, denga.n a.sumsi ba.hwa. va.ria.bel 

Ga.ya. Hidup (Lifestyle) da.n ka.ta.-ka.ta. 

elektronik da.ri mulut ke mulut (Electronic 

Word of Mouth) teta.p konsta.n. 

3. Koefisien b2 ya.ng bernila.i 0,097 

mengindika.sika.n ba.hwa. setia.p peningka.ta.n 

sa.tu unit pa.da. va.ria.bel Ga.ya. Hidup (Lifestyle) 

a.ka.n berimplika.si pa.da. peningka.ta.n sebesa.r 

0,097 unit pa.da. Mina.t Beli, denga.n a.sumsi 

ba.hwa. va.ria.bel Pema.sa.ra.n Video Pendek 

(Short Video Ma.rketing) da.n ka.ta.-ka.ta. 

elektronik da.ri mulut ke mulut (Electronic 

Word of Mouth) teta.p konsta.n. 

4. Koefisien b3 ya.ng menca.pa.i 0,472 

mengindika.sika.n ba.hwa. setia.p kena.ika.n sa.tu 

unit da.la.m va.ria.bel ka.ta.-ka.ta. elektronik da.ri 

mulut ke mulut (Electronic Word of Mouth) 

a.ka.n berkontribusi pa.da. peningka.ta.n Mina.t 

Beli sebesa.r 0,472 unit, denga.n ca.ta.ta.n ba.hwa. 

va.ria.bel Pema.sa.ra.n Video Pendek (Short 

Video Ma.rketing) da.n Ga.ya. Hidup (Lifestyle) 

teta.p da.la.m kondisi konsta.n. 

Uji t 

Ha .sil pengujia.n hipotesis seca.ra . pa.rsia.l da.pa.t 

diliha.t pa.da. Ta .bel 6 di ba.wa .h ini: 

Tabel 6. Hasil Uji t 

 
 

Ha.sil pengujia.n mengindika.sika.n ba.hwa. 

Pema.sa.ra.n Video Pendek (Short Video 

Ma.rketing) da.n ka.ta.-ka.ta. elektronik da.ri mulut ke 

mulut (Electronic Word of Mouth) memiliki 

penga.ruh ya.ng signifika.n terha.da.p mina.t beli 

genera.si milenia.l terha.da.p produk skinca.re di 

TikTok Shop. Penga.ruh Ga.ya. Hidup (Lifestyle) 

terliha.t minim da.n tida.k signifika.n terha.da.p 

keterta.rika.n genera.si milenia.l da.la.m membeli 

produk pera.wa.ta.n kulit di TikTok Shop. 

Uji F 

Ha .sil pengujia.n hipotesis seca.ra. simulta.n 

da .pa.t diliha.t pa.da . Ta.bel 7 di ba.wa .h ini: 

Tabel 7. Hasil Uji F 

 
 

Ha .sil pengujia.n menunjukka.n ba.hwa. 

Pema.sa.ra.n Video Pendek (Short Video 

Ma.rketing), Ga.ya . Hidup (Lifestyle), da.n ka .ta - 

ka .ta. elektronik da.ri mulut ke mulut (Electronic 

Word of Mouth) seca.ra. kolektif memberika.n 

penga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p mina.t 

beli genera.si milenia.l terha.da .p produk pera.wa .ta.n 

kulit di TikTok Shop. 
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Uji Koefisien Determinasi 

Ha .sil pengujia.n koefisien determina.si (R2) da.pa.t 

diliha.t pa.da. Ta .bel 8 di ba.wa .h ini: 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
 

Nila.i A.djusted R Squa.re, ya.ng tertera. 

pa .da. Ta .bel 8 di a.ta .s, menca.pa .i a.ngka. 0,769. 

A.ngka. ini menunjukka.n ba .hwa . 76,90% va.ria .si 

Mina.t Beli di ka.la .nga.n milenia.l terha.da .p produk 

pera.wa .ta.n kulit di TikTok Shop da.pa .t dika.itka.n 

denga.n va.ria.bel independen: Short Video 

Ma.rketing, Lifestyle, da.n Electronic Word of 

Mouth. Persenta.se sisa.nya., 23,10%, dipenga.ruhi 

oleh berba.ga .i fa.ktor la.in ya.ng belum diteliti 

da .la.m studi ini. 

 

KESIMPULAN 

Merujuk pa.da. ha.sil temua.n da.n diskusi ya.ng 

tela.h dipa.pa.rka.n, ma.ka. Short Video Ma.rketing 

seca.ra. pa.rsia.l memiliki penga.ruh signifika.n 

terha.da.p Mina.t Beli pa.da. Genera.si Milenia.l pa.da. 

Produk Skinca.re TikTok Shop, Lifestyle seca.ra. 

pa.rsia.l memiliki penga.ruh signifika.n terha.da.p 

Mina.t Beli pa.da. Genera.si Milenia.l pa.da. Produk 

Skinca.re TikTok Shop, Electronic Word of Mouth 

seca.ra. pa.rsia.l memiliki penga.ruh signifika.n 

terha.da.p Mina.t Beli pa.da. Genera.si Milenia.l pa.da. 

Produk Skinca.re TikTok Shop, Short Video 

Ma.rketing, Lifestyle, da.n Electronic Word of 

Mouth seca.ra. simulta.n memiliki penga.ruh 

signifika.n terha.da.p Mina.t Beli pa.da. Genera.si 

Milenia.l pa.da. Produk Skinca.re TikTok Shop. 

SARAN 

A.da.pun ma.nfa.a.t ya.ng diha.ra.pka.n da.ri ha.sil 

penelitia.n ini a.nta.ra. la.in a.ga.r teta.p releva.n da.n 

mena.rik ba.gi konsumen, stra.tegi video pendek di 

TikTok perlu disesua.ika.n denga.n tren terba.ru da.n 

preferensi a.udiens. Mena.wa.rka.n promo a.ta.u 

diskon da.pa.t meningka.tka.n da.ya. ta.rik. 

Memperha.tika.n ta.mpila.n visua.l da.n na.viga.si 

da.la.m pla.tform TikTok Shop a.ga.r lebih muda.h 

dia.kses da.n mena.rik. Penga.la.ma.n bela.nja. ya.ng 

muda.h da.pa.t meningka.tka.n loya.lita.s konsumen. 

Da.pa.t meningka.tka.n eWOM denga.n 

meningka.tka.n pela.ya.na.n pela.ngga.n mela.lui 

media. sosia.l da.n memperkua.t intera.ksi denga.n 

pela.ngga.n di pla.tform digita.l. Mengoptima.lka.n 

feedba.ck da.ri pela.ngga.n ya.ng pua.s juga. a.ka.n 

meningka.tka.n reputa.si online produk. A.ga.r 

perusa.ha.a.n da.pa.t lebih mema.ha.mi preferensi da.n 

kebutuha.n pela.ngga.n, penting untuk menyedia.ka.n 

sistem feedba.ck ya.ng lebih muda.h da.n efisien, 

ba.ik itu mela.lui ula.sa.n produk a.ta.u intera.ksi 

la.ngsung di pla.tform. Menyedia.ka.n la.ya.na.n ya.ng 

lebih persona.l, seperti rekomenda.si produk 

berba.sis da.ta. pela.ngga.n, a.ta.u progra.m loya.lita.s 

ya.ng mena.rik, da.pa.t meningka.tka.n mina.t beli 

pela.ngga.n. 

Ba.gi peneliti sela.njutnya. ya.ng ingin 

mela.njutka.n penelitia.n ini, disa.ra.nka.n untuk da.pa.t 

meneruska.n penelitia.n denga.n menca.ri va.ria.bel-

va.ria.bel la.in ya.ng da.pa.t mempenga.ruhi Mina.t 

Beli sela.in Short Video Ma.rketing, Lifestyle, da.n 

Electronic Word of Mouth, misa.lnya. va.ria.bel 

seperti keputusa.n pembelia.n, kua.lita.s produk, 

keperca.ya.a.n merek, da.n promosi penjua.la.n da.pa.t 

dipertimba.ngka.n untuk memberika.n ha.sil ya.ng 

lebih komprehensif. Penelitia.n ini memiliki 

keterba.ta.sa.n da.la.m ha.l wila.ya.h ka.rena. ha.nya. 

meliba.tka.n responden da.ri sa.tu loka.si tertentu. 

Oleh ka.rena. itu, disa.ra.nka.n a.ga.r penelitia.n 

berikutnya. memperlua.s ca.kupa.n geogra.fisnya. 

untuk memperoleh ha.sil ya.ng lebih bera.ga.m da.n 

representa.tif da.ri popula.si genera.si milenia.l 

seca.ra. umum. Denga.n mempertimba.ngka.n 

keterba.ta.sa.n wa.ktu, tena.ga., da.n bia.ya., penelitia.n 

ini ha.nya. meliba.tka.n 96 responden. Untuk 

meningka.tka.n va.lidita.s da.n relia.bilita.s ha.sil 

penelitia.n, disa.ra.nka.n a.ga.r penelitia.n sela.njutnya. 

mengguna.ka.n jumla.h sa.mpel ya.ng lebih besa.r 

a.ga.r da.pa.t mewa.kili kondisi ya.ng sebena.rnya. 

seca.ra. lebih a.kura.t. 
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