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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki bagaimana faktor-faktor seperti harga, suasana toko, short
video marketing, lifestyle, dan electronic word of mouth berkontribusi terhadap niat konsumen untuk
membeli. Metodologi yang digunakan untuk penelitian ini dicirikan oleh pendekatan kuantitatif
deskriptif. Penelitian ini meneliti sekelompok milenial yang terlibat dalam pembelian produk skincare
melalui platform TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel menggunakan rumus Moe, yang
menghasilkan total 96 partisipan. Teknik analisis yang digunakan meliputi penilaian validitas dan
reliabilitas, evaluasi asumsi klasik, analisis regresi berganda, dan pengujian hipotesis menggunakan uji-
t dan uji-F, beserta perhitungan koefisien determinasi (R2). Hasilnya menunjukkan bahwa pemasaran
video pendek memiliki dampak yang signifikan namun parsial terhadap niat pembelian milenial dalam
hal produk skincare di TikTok Shop. Namun, pengaruh Lifestyle tidak menunjukkan pengaruh yang
signifikan atau terarah pada niat pembelian. Dampak promosi dari mulut ke mulut secara elektronik
terhadap niat pembelian signifikan dan cukup besar. Lebih jauh lagi, interaksi antara short video
marketing, lifestyle, dan electronic word of mouth secara signifikan memengaruhi niat pembelian kaum
milenial terhadap produk perawatan kulit di TikTok Shop.
Kata Kunci: Short Video Marketing, Lifestyle, Electronic Word of Mouth, Minat Beli

ABSTRACT

This study aims to investigate how factors such as pricing, store atmosphere, short video promotions,
lifestyle influences, and electronic word-of-mouth contribute to consumers' intentions to purchase. The
methodology utilised for this study is characterised by a descriptive quantitative approach. This
research examines a group of millennials involved in the purchase of skincare products via the TikTok
Shop platform. The sampling technique utilised the Moe formula, resulting in a total of 96 participants.
The employed analytical techniques include assessments of validity and reliability, evaluations of
classical assumptions, multiple regression analysis, and hypothesis testing using t-tests and F-tests,
along with the calculation of the coefficient of determination (R2). The results suggest that short video
marketing has a significant yet partial impact on the purchasing intentions of millennials when it comes
to skincare products on TikTok Shop. The effect of lifestyle, however, does not demonstrate a significant
or targeted influence on buying intentions. The impact of electronic word of mouth on purchase
intention is significant and considerable. Furthermore, the interaction between short video marketing,
lifestyle factors, and electronic word of mouth significantly influences millennials' purchasing intentions
for skincare products on TikTok Shop.

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

PENDAHULUAN elektronik. Aktivitas jual - beli sebenarnya sudah

Internet telah menjadi bagian integral dari ada sejak zaman kuno, yang pada awalnya
kehidupan manusia modern. Sejak  dilakukan melalui sistem barter atau pertukaran
kemunculannya, internet mengalami  barang. Seiring berjalannya waktu, sistem ini

perkembangan pesat dan berperan signifikan
dalam mendorong kemajuan teknologi yang kini
kita gunakan sehari-hari. Saat ini, banyak aktivitas
manusia yang bergantung pada teknologi dan
internet, termasuk dalam bidang perdagangan

berkembang dengan penggunaan uang sebagai
alat tukar untuk memperolen barang yang
diinginkan. Dengan kemajuan internet dan
teknologi, Kkini kita dapat melakukan pembelian
dan pembayaran secara online menggunakan uang

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

769



http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
mailto:feria.nia.stutitime@gma.il.com1
mailto:victorwen10@gma.il.com2
mailto:tanialim248@gmail.com

EKUILNOMI: Jurnal Ekonomi Pembangunan Vol 7 No 3, 2025

DOI: https://10.36985/3sxxdb06

elektronik. Oleh sebab itu e-commerce untuk saat
ini menjadi bagian tidak terpisahkan dari
masyarakat.

TikTok Shop Indonesia merupakan terobosan
signifikan dalam dunia e-commerce yang
diperkenalkan oleh platform media sosial yang
banyak digunakan, TikTok. TikTok Shop telah
terintegrasi sebagai fitur dalam aplikasi, yang
memungkinkan pengguna untuk membeli produk
langsung dari video yang mereka tonton. Fitur ini
memanfaatkan popularitas konten video pendek
untuk mempromosikan produk dan memberikan
pengalaman belanja yang lebih interaktif dan
menarik. Di Indonesia, TikTok Shop telah
menarik perhatian banyak pelaku usaha, mulai
dari merek besar hingga usaha kecil dan
menengah, yang melihat platform ini sebagai
peluang baru untuk mencapai audiens yang lebih
luas.

Banyak konsumen yang mulai tertarik pada
produk skincare sejak adanya perkenalan produk
dari short video yang muncul ataupun perubahan
gaya hidup konsumen serta juga rekomendasi
mulut ke mulut para konsumen. Melalui konten
video singkat yang menarik dan kreatif, mampu
menarik perhatian pengguna dan memberikan
informasi produk dengan cara yang cepat dan
efektif. Generasi milenial, yang dikenal adaptif
terhadap teknologi dan gemar mengonsumsi
konten visual, sangat terpengaruh oleh visualisasi
menarik dan demonstrasi produk yang biasanya
disajikan dalam video tersebut. Selain itu, gaya
hidup milenial yang menekankan pada
penampilan dan kesehatan kulit turut mendorong
minat mereka terhadap produk skincare. Dalam
konteks e-WOM, ulasan dan rekomendasi yang
dibagikan oleh pengguna lain atau influencer di
TikTok sangat mempengaruhi  keputusan
pembelian, karena  milenial cenderung
mempercayai pengalaman nyata dan testimoni
orang lain lebih dari iklan konvensional.
Kombinasi dari ketiga faktor ini membuat TikTok
Shop menjadi platform yang efektif untuk
memasarkan produk skincare kepada generasi
milenial, meningkatkan visibilitas merek dan
mendorong pembelian produk.

TINJAUAN PUSTAKA
Short Video Marketing

Short Video Marketing adalah format
pemasaran digital yang memanfaatkan platform
media sosial untuk mempromosikan produk,
layanan, atau merek. Short Video Marketing juga
memungkinkan perusahaan untuk menargetkan
audiens secara lebih tepat melalui fitur iklan
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berbayar dan analisis data yang tersedia di
platform media sosial (Erwin, et al. 2024). Short
Video Marketing adalah pendekatan strategis
untuk menjangkau dan melibatkan audiens target
melalui berbagai platform media sosial. Ini

melibatkan ~ pengembangan  konten  yang
disesuaikan dengan audiens, menggunakan
analitik  untuk  mengukur  kinerja, serta

mengoptimalkan kampanye guna mencapai tujuan
bisnis tertentu seperti meningkatkan lalu lintas
situs web, penjualan, atau membangun loyalitas
merek (Maharani dan Dirgantara, 2023).

Dalam Short Video Marketing, terdapat
beberapa indikator kunci yang dapat memberikan
wawasan tentang perilaku pelanggan,
keterlibatan, dan kepuasan. Indikator-indikator ini
membantu bisnis menilai efektivitas strategi
media sosial mereka dalam menjangkau dan
memengaruhi audiens target. Berikut adalah
beberapa indikator penting terkait pelanggan
(Gunawan, 2022):

1. Tingkat Keterlibatan
Tingkat keterlibatan mengukur tingkat
interaksi pengguna dengan konten di platform
media sosial. Ini termasuk suka, komentar,
berbagi, dan klik pada postingan.

2. Jangkauan dan Tayangan
Jangkauan mengacu pada jumlah pengguna
unik yang melihat konten tertentu. Tayangan
mewakili total jumlah kali konten ditampilkan,
termasuk dilihat berulang kali oleh pengguna
yang sama.

3. Tingkat Konversi
Tingkat  konversi  melacak  persentase
pengguna yang menyelesaikan tindakan yang
diinginkan setelah berinteraksi dengan konten
atau iklan media sosial. Tindakan tersebut bisa
berupa melakukan pembelian, mendaftar ke
newsletter, atau mengunduh aplikasi.

4. Sentimen Pelanggan
Analisis sentimen pelanggan mengevaluasi
sikap dan perasaan keseluruhan yang
diungkapkan oleh pelanggan dalam interaksi
mereka dengan merek di media sosial.
Sentimen dikategorikan sebagai  positif,
negatif, atau netral.

5. Umpan Balik dan Ulasan Pelanggan
Umpan balik pelanggan mengacu pada
komentar, ulasan, dan pesan langsung yang
diterima dari pelanggan di platform media
sosial. Ini mencakup umpan balik baik positif
maupun negatif.

Lifestyle

Lifestyle konsumen (gaya hidup konsumen)
mengacu pada pola hidup individu yang tercermin
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dalam aktivitas, minat, dan opini yang mereka
pilih  untuk dijalani. Gaya hidup ini
menggambarkan bagaimana konsumen
menggunakan waktu mereka, apa yang mereka
sukai, nilai-nilai yang mereka anut, serta
bagaimana mereka menghabiskan sumber daya,
seperti uang dan waktu (Djunaidi, 2020). Secara
umum, lifestyle mencakup keputusan mengenai
produk apa yang dikonsumsi, merek yang dipilih,
dan lingkungan sosial yang dijadikan bagian dari
kehidupan sehari-hari. Lifestyle konsumen, atau
gaya hidup konsumen, mencerminkan cara
individu menjalani kehidupan sehari-hari dan
mencakup pilihan-pilihan yang mereka buat
dalam berbagai aspek kehidupan (Dharmawati,
2020).

Indikator-indikator yang dapat digunakan
untuk mengukur gaya hidup konsumen meliputi
(Djunaidi, 2020):

1. Penggunaan Waktu
Bagaimana konsumen mengalokasikan waktu
untuk pekerjaan, rekreasi, atau kegiatan sosial.
2. Konsumsi Produk dan Jasa
Pilihan konsumen terhadap produk dan jasa
yang digunakan, baik dalam hal merek,
kualitas, maupun jumlah yang dikonsumsi.
3. Preferensi Sosial

Lingkaran sosial yang menjadi tempat
berinteraksi dan berkumpul, yang bisa
melibatkan komunitas hobi, teman, atau

keluarga.
4. Pilihan Hiburan
Tipe hiburan yang dikonsumsi, seperti film,
musik, atau jenis acara yang diikuti
5. Sikap Terhadap Isu Terkini
Opini  konsumen terhadap masalah sosial,
lingkungan, dan politik yang dapat
memengaruhi pilihan konsumsi mereka.
Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth merupakan
komunikasi mengenai produk atau layanan antara
individu yang dianggap independen dari
perusahaan penyedia produk atau layanan
tersebut, melalui media yang juga dianggap tidak
terikat dengan perusahaan (Firmansyah, 2020).
Electronic Word of Mouth sebagai semua bentuk
komunikasi dari orang ke orang terkait produk,
layanan, atau perusahaan tertentu pada waktu
tertentu (Febriani & Dewi, 2020).

Terdapat lima dimensi yang harus
diperhatikan dalam mengupayakan Electronic
Word of Mouth yang menguntungkan terdiri dari
sebagai berikut (Fawzi, et al. 2022):

1. Talkers

Kadang-kadang penggemar fanatik yang
secara sukarela untuk menyebarkan produk.
Pembicara terbaik mungkin pelanggan yang
berinteraksi hampir setiap harinya.

2. Topics
Dari topik konsumen akan memicu timbulnya
pembicaraan. Pembicara akan lebih mudah
memberitahu tentang produk perusahaan ke
pelanggan baru. Dalam menentukan topik
adalah suatu keberuntungan.

3. Tools
Sosial media merupakan sarana bagi pelanggan
untuk berbagi teks, gambar, audio, video
informasi dengan satu sama lain dengan
perusahaan dan sebaliknya.

4. Talkingpart
Ketika orang berbicara tentang produk
perusahaan, perusahaan harus menjawabnya,
membalas emailnya, menerima komentar,
bepartisipasi dalam diskusi, menjawab telepon.

5. Tracking
Alat yang menajubkan telah dikembangkan
yang memungkinkan untuk memahami
bagaimana Electronic Word of Mouth dan
mengikuti apa yang konsumen katakan tentang
produk.

Minat Beli
Minat beli adalah ekspresi internal konsumen
yang menunjukkan ketertarikan untuk membeli
sejumlah produk dalam periode tertentu. Hal ini
dapat dimanfaatkan oleh pemasar sebagai dasar
prediksi dalam memahami apa yang diinginkan
konsumen (Astuti, et al. 2023). Minat beli
merupakan perilaku konsumen yang
mencerminkan keinginan mereka dalam membeli
atau memilih produk, yang dipengaruhi oleh
pengalaman dalam memilih, menggunakan, dan
menginginkan produk tersebut. Minat beli sering
digunakan untuk menganalisis perilaku konsumen
(Nim'ah, 2022).
Indikator minat beli dapat diukur melalui
empat indikator, yaitu (Jamaluddin, et al. 2020):
1. Mempertimbangkan Untuk Membeli Produk
Konsumen mempertimbangkan terlebih dahulu
berbagai hal sebelum memutuskan untuk
membeli produk yang ditawarkan.

2. Berniat Untuk Mencoba Produk
Konsumen mulai memiliki niat untuk mencoba
produk perusahaan

3. Berencana Untuk Membeli Produk
Konsumen memiliki rencana untuk membeli
produk yang ditawarkan oleh perusahaan
dalam waktu dekat.

4. Tertarik Untuk Memakai Produk
Konsumen tertarik untuk membeli produk
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yang ditawarkan secara rutin.
Berikut kerangka konseptual yang akan
digunakan dalam penelitian yaitu:

Short Video Marketing (%1)

|| Lifstle (%) H ’ Minat Beli (Y)
Electronic Word of Mouth (Xs)
T m
Dalam hal ini, setiap faktor dapat

memberikan kontribusi yang signifikan terhadap

pengalaman pelanggan dan tingkat kepuasan yang

mereka rasakan.

Hi: Short Video Marketing berpengaruh
terhadap Minat Beli generasi milenial
pada produk Skincare Tiktok Shop di kota
Medan.

Hy: Lifestyle berpengaruh terhadap Minat Beli
generasi milenial pada produk Skincare
Tiktok Shop di kota Medan.

Hs: Electronic Word of Mouth berpengaruh
terhadap Minat Beli generasi milenial
pada produk Skincare Tiktok Shop di kota
Medan.

Ha: Short Video Marketing, Lifestyle, dan
Electronic Electronic Word of Mouth
berpengaruh terhadap Minat Beli generasi
milenial pada produk Skincare Tiktok
Shop di kota Medan

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif adalah
penelitian yang dimaksud untuk mengungkapkan
gejala  secara  holistik-konstektual — melalui
pengumpulan data dari latar alami dengan
memanfaatkan diri peneliti sebagai instrumen
kunci (Hardani et al., 2020). Penelitian ini
biasanya digunakan untuk melihat pola, mengukur
sesuatu, atau membuktikan dugaan (hipotesis)
dengan data yang jelas dan terukur.

Penelitian dilakukan di kota Medan,
Sumatera Utara. Periode penelitian dimulai dari
Agustus 2024 hingga Mei 2025. Objek dalam
penelitian ini adalah variabel bebas yang terdiri
dari short video marketing, lifestyle dan electronic
word of mouth, sedangkan untuk variabel terikat
berupa minat beli.

Populasi merupakan

keseluruhan dari

variabel yang menyangkut masalah yang diteliti.
Populasi adalah keseluruhan jumlah yang terdiri
atas obyek atau subyek yang mempunyai
karakteristik dan kualitas tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti untuk diteliti dan kemudian ditarik

kesimpulannya  (Sujarweni, 2022). Jumlah
populasi dalam penelitian ini adalah tidak
diketahui. Sampel merupakan sebagian untuk

diambil dari keseluruhan obyek yang diteliti dan
dianggap mewakili seluruh populasi (Sujarweni,
2022). Dikarenakan populasi dari yang tidak
diketahui dan bias jumlah konsumen yang
melakukan pembelian, maka menurut penentuan
jumlah sampel ditentukan dengan rumus Margin
of Error.

n=_22
4(moe)?
Keterangan:
n = Jumlah Sampel
z = Tingkat Keyakinan yang Dibutuhkan
dalam Penentuan Sampel 95%, sehingga nilai Z
sebesar 1,96.
Moe = Margin of Error, vyaitu tingkat

kesalahan maksimum yang dapat di toleransi, dan
dalam
penelitian ini digunakan Moe 10%.

Berdasarkan perhitungan di atas, maka diperoleh
sebagai berikut:

n =(1,96)°

4(10%)?
n=3,8416
0,04
n=96,04
Sampel pada penelitian ini adalah 96
responden. Teknik sampling yang digunakan
adalah accidental sampling. Accidental sampling
dimana konsumen yang ditemui terlebih dahulu
secara kebetulan akan dijadikan sebagai sampel.
Manfaat definisi operasional variabel yaitu

untuk mengidentifikasi kriteria yang dapat
diobservasi sehingga memudahkan observasi atau
pengukuran terhadap variabel. Hubungan antara
satu variabel dengan variabel lain maka ada dua
macam variabel dalam penelitian ini, yaitu
(Hardani et al., 2020):
1. Variabel Bebas

Variabel bebas (independent variable), adalah

variabel yang menjadi penyebab atau memiliki

kemungkinan teoritis berdampak pada variabel

lain.
2. Variabel Terikat

Variabel terikat (dependent variable), adalah

variabel yang secara struktur berpikir keilmuan

menjadi variabel yang disebabkan oleh adanya

perubahan variabel lainnya.
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Variabel

Definisi Variabel

Indikator

Short Video Marketing

Short Video Marketing mengacu pada

Tingkat keterlibatan

1.

(X1) penggunaan platform dan situs web media | 2. Jangkauan dan tayangan
sosial untuk mempromosikan produk atau | 3. Tingkat konversi
layanan. Ini melibatkan pembuatan dan | 4. Sentimen pelanggan
berbagi  konten, berinteraksi  dengan | 5. Umpan balik dan ulasan
pengguna, dan memanfaatkan alat media pelanggan
sosial untuk mencapai tujuan pemasaran
seperti  kesadaran merek, keterlibatan
pelanggan, dan menghasilkan prospek. (Gunawan, 2022)

(Gunawan, 2022)

Lifestyle (X2) Lifestyle konsumen (gaya hidup konsumen) | 1. Penggunaan waktu
mengacu pada pola hidup individu yang | 2. Konsumsi produk dan
tercermin dalam aktivitas, minat, dan opini jasa
yang mereka pilih untuk dijalani. Gaya hidup | 3. Preferensi sosial
ini menggambarkan bagaimana konsumen | 4. Pilihan hiburan
menggunakan waktu mereka, apa yang | 5. Sikap terhadap isu terkini

mereka sukai, nilai-nilai yang mereka anut,
serta bagaimana mereka menghabiskan
sumber daya, seperti uang dan waktu.
(Djunaidi, 2020)

(Djunaidi, 2020)

Electronic Word of | Electronic Word of Mouth merupakan | 1. Talkers
Mouth (X3) komunikasi mengenai produk atau layanan | 2. Topics
antara individu yang dianggap independen | 3. Tools
dari perusahaan penyedia produk atau | 4. Talkingpart
layanan tersebut, melalui media yang juga | 5. Tracking
dianggap tidak terikat dengan perusahaan.
(Firmansyah, 2020) (Fawzi, dkk. (2022)
Minat Beli (Y) Minat beli merupakan perilaku konsumen | 1. Mempertimbangkan

yang mencerminkan keinginan mereka
dalam membeli atau memilih produk, yang
dipengaruhi  oleh  pengalaman dalam
memilih, menggunakan, dan menginginkan
produk tersebut. Minat beli sering digunakan
untuk menganalisis perilaku konsumen.
(Nim'ah, 2022)

untuk membeli produk

2. Berniat untuk mencoba
produk

3. Berencana
membeli produk

4, Tertarik untuk memakai
produk

untuk

(Jamaluddin, et al. 2020)

Instrumen Penelitian adalah suatu alat
pengumpul data yang digunakan untuk mengukur
fenomena alam maupun sosial yang diamati.
Dengan demikian, penggunaan instrumen
penelitian yaitu untuk mencari informasi yang
lengkap mengenai suatu masalah, fenomena alam
maupun sosial. Instrumen yang digunakan dalam
penelitian ini dimaksudkan untuk menghasilkan
data yang akurat yaitu dengan menggunakan skala
Likert. Teknik skala likert memungkinkan
responden untuk menilai item pada skala lima
hingga tujuh poin tergantung pada jumlah
perjanjian atau ketidaksepakatan mereka pada
item tersebut (Hardani et al., 2020). Skala Likert
terdiri dari serangkaian pernyataan tentang sikap
responden terhadap objek yang diteliti, antara lain:
1. Sangat Setuju (SS) Skor 5
2. Setuju (S) Skor 4

3. Ragu-Ragu (RR) Skor 3
4. Tidak Setuju (TS) Skor 2
5. Sangat Tidak Setuju (STS) Skor 1

Metode pengumpulan data yang digunakan
adalah wawancara, studi lapangan, studi
kepustakaan, dan pembagian kuesioner. Teknik
analisa data yang digunakan adalah uji validitas,
uji reliabilitas, uji normalitas, uji
heteroskedastisitas, analisis  regresi linear
berganda, uji hipotesis dan uji Kkoefisien
determinasi dengan tujuan untuk menguji
pengaruh antara variabel independen dengan
variabel dependen. Semua data yang dikumpulkan
akan diolah dengan menggunakan software SPSS.
Berikut penjelasannya
Uji Validitas

Uji validitas merupakan ukuran yang
menunjukkan tingkatan-tingkatan validitas suatu
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instrumen agar data yang digali dan dikumpulkan

selama penelitian terjamin  kemantapannya

(Rejeki, 2019). Pengujian signifikansi dilakukan

dengan kriteria menggunakan rwhe pada tingkat

signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi. Jika nilai positif
dan rming > raper, item dapat dinyatakan valid dan
sebaliknya Jika nilai rhiwng < rtavel, item dinyatakan

tidak valid (Priyatno, 2020).

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan ukuran suatu
kestabilan dan konsistensi responden dalam
menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-
konstruk pernyataan yang merupakan dimensi
suatu variabel dan disusun dalam bentuk
kuesioner. Uji reliabilitas dapat dilakukan secara
bersama-sama terhadap seluruh butir pertanyaan.
Jika nilai Cronbach Alpha > 0,60 maka dinyatakan
reliabel (Surajiyo, et al. 2020).

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Uji normalitas residual dengan metode grafik
yaitu dengan melihat penyebaran data pada
sumber diagonal pada grafik Histogram dan
Normal Probability Plot of Regression. Sebagai
dasar pengambilan keputusannya (Priyatno,
2020):

1. Output Histogram
Output ini menjelaskan tentang grafik data dan
untuk melihat distribusi data apakah normal
atau tidak. Untuk pengukuran normalitas data
jika bentuk grafik histogram mengikuti kurva
normal yang membentuk gunung atau lonceng,
data akan berdistribusi normal.

2. Output Normal Probability Plot of Regression
Output Normal Probability Plot of Regression
menjelaskan grafik data dalam melihat
distribusi data normal atau tidak dengan
pengukuran jika bentuk grafik Normal
Probability Plot of Regression mengikuti garis
diagonal normal maka data akan dianggap
berdistribusi normal.

Uji normalitas dengan statistik dapat
menggunakan metode One Kolmogorov Smirnov,
kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut ini
(Priyatno, 2020):

1. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka data
berdistribusi normal.

2. Jika nilai signifikansi < 0,05, maka data tidak
berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan dengan
menggunakan uji VIF untuk menentukan apakah
masing-masing variabel bebas lebih besar atau
tidak. Tidak terjadinya korelasi diantara variabel
bebas adalah model regresi yang baik. Jika nilai
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VIF > 10 dan tolerance < 0,1, dapat diindikasikan
model tersebut mempunyai gejala atau tanda
multikolinearitas.  Hasil  dari  perhitungan
multikolinearitas dengan uji VIF ditunjukkan
karena tolerance yang lebih besar dari 0,1 dan
Value Inflation Factor lebih kecil dari 10, maka

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas antara kedua variabel (Robin, et
al. 2024).

Uji Heteroskedastisitas

Tujuan dari uji heteroskedastisitas adalah
untuk mengetahui apakah ada perbedaan dalam
variasi model regresi antara residual pengamatan
dan pengamatan lain. Jika variance residual dari
satu pengamatan ke pengamatan lain tidak
berubah, itu disebut homoskedastisitas. Jika
perbedaan terjadi, itu disebut heteroskedastisitas
(Robin, et al. 2024).

Uji Scatterplots dimana dilakukan dengan
cara melihat titik-titik pola pada grafik menyebar
secara acak dan tidak berbentuk pola pada grafik
maka dinyatakan telah tidak terjadi masalah
heteroskedastisitas.

Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Berdasarkan jumlah variabel bebasnya, maka
regresi dibedakan menjadi 2 yaitu regresi linear
sederhana dan regresi linear berganda. Untuk
regresi linear sederhana hanya terdiri dari satu
variabel bebas dan satu variabel terikat, sedangkan
untuk regresi linier berganda terdiri dari 2 atau
lebih variabel bebas dan satu variabel terikat.
Untuk persamaan regresi linier pada umumnya
dirumuskan sebagai berikut (Riyanto dan
Hatmawan, 2020):

Y=za+bi Xi+hby Xo+bs Xz+e
Keterangan :
Y = Minat Beli (dependent variable)
X1 = Short Video Marketing (independent
variable)
X, = Lifestyle (independent variable)
Xs = Electronic Word of Mouth (independent
variable)
a = Konstanta
b1,2,3 = Koefisien regresi
e = Persentase kesalahan
Uji Hipotesis
Uji t

Uji t atau uji koefisien regresi secara parsial
digunakan untuk mengetahui apakah secara
parsial variabel independen berpengaruh secara
signifikan atau tidak terhadap variabel
independen. Dalam hal ini, untuk mengetahui
apakah secara parsial variabel independen
berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap
variabel dependen. Pengujiannya menggunakan
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tingkat signifikansi 0,05 uji 2 sisi. Dalam
penelitian ini nilai t niwng akan dibandingkan
dengan nilai t wper, pada tingkat signifikan (o) = 5%.
Uji F

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan
apakah semua variabel independen atau bebas
yang dimasukkan dalam model mempunyai
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel
terikat. Berikut ini adalah langkah-langkah dalam
uji statistik F pada tingkat kepercayaan 95%
dengan derajat kebebasan df 1 = (k-1) dan df 2 =
(n-k). Dalam penelitian ini nilai Fniwng akan
dibandingkan dengan nilai Fupe, pada tingkat
signifikan (o) = 5%. Kriteria penilaian hipotesis
pada uji F ini adalah (Setyadi dan Desmawan,
2021)

Uji Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi merupakan nilai yang
menyatakan proporsi keragaman variabel terikat
yang dapat diterangkan atau dijelaskan oleh
hubungan linier antara variabel bebas dan variabel
terikat (Wardana, 2020). Koefisien determinasi
merupakan ukuran presisi nilai yang dihitung
dengan nilai yang diamati. Nilai koefisien
determinasi yang semakin dekat 1, berarti prediksi
nilai yang dihitung semakin mendekati data
eksperimen (Rahmadhani, 2019).

PEMBAHASAN

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas akan
disajikan pada tabel 1 dan tabel 2 sebagai berikut
ini.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Pernyataan Ihitung I'tabel
P-1 0,800 0,361
p-2 0,754 0,361
P-3 0,756 0,361
. . P-4 0,680 0,361
Short Video Marketing (X1) P_5 0.815 0.361
P-6 0,796 0,361
p-7 0,606 0,361
P-8 0,579 0,361
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
Lifestyle (Xz) P_6 0,518 0,361
pP-7 0,758 0,361
P-8 0,637 0,361
P-9 0,758 0,361
P-10 0,637 0,361
P-1 0,759 0,361
p-2 0,604 0,361
P-3 0,707 0,361
P-4 0,497 0,361
Electronic Word of Mouth P-5 0,623 0,361
(X3) P-6 0,760 0,361
pP-7 0.628 0,361
P-8 0,631 0,361
P-9 0,403 0,361
P-10 0,660 0,361
P-1 0,510 0,361
p-2 0,735 0,361
P-3 0,736 0,361
. . P-4 0,765 0,361
Minat Beli () 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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mengonfirmasi validitas semua item pernyataan

Dari hasil Tabel 1 diperoleh nilai rmiwung Untuk
setiap item pernyataan pada semua variabel

kuesioner.

melebihi nilai twe Sebesar 0,361, sehingga
Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Jumlah Item Cronbach’s Alpha
Short Video Marketing 8 0,870
Lifestyle 10 0,867
Electronic Word of Mouth 10 0,814
Minat Beli 8 0,760

Hasil yang ditampilkan dalam Tabel 2
menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha
melebihi 0,6, sehingga menegaskan keandalan
semua item pernyataan.

Uji Normalitas

Hasil untuk pengujian normalitas dengan
grafik dapat dilihat pada Gambar 1 dan 2 di bawah
ini:

Histogram
Dependent Variable: MINAT BELI

Regression Standardized Residual

Gambar 1. Grafik Histogram

Seperti yang ditunjukkan dalam Gambar 1,
data yang terletak secara vertikal di atas titik nol
tidak menunjukkan adanya deviasi lateral.
Observasi ini mengindikasikan bahwa model
regresi memenuhi asumsi normalitas. Histogram
yang menunjukkan bentuk lonceng menunjukkan
bahwa data mengikuti distribusi normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: MINAT BELI

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 2. Grafik Normal P-Plot

llustrasi pada Gambar 2 menunjukkan
bahwa titik-titik data tersebar di sekitar garis
diagonal dan sejajar dengan lintasannya, yang
mengindikasikan bahwa model regresi memenuhi
asumsi normalitas. Temuan ini sejalan dengan
hasil pengujian yang dilakukan menggunakan
histogram yang terdistribusi normal.

Tabel 3. Uji One Kolmogrov Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 96
Normal Parameters®®  Mean ,0000000
Std. 2,38777660

Deviation
Most Extreme Absolute ,086
Differences Positive ,086
Negative -,064
Test Statistic ,086
Asymp. Sig. (2-tailed) ,077¢

Berdasarkan Tabel 3 di atas, diketahui bahwa
nilai signifikansi sebesar 0,077 lebih besar dari
0,05 (Sig F > 5%), sehingga dapat disimpulkan
bahwa data yang diuji berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada

Tabel 4 di bawah ini
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Collinearity Statistics
Variabel Tolerance VIF
Short Video
Marketing 0,454 2,201
Lifestyle 0,584 1,711
Electronic Word of
Mouth 0,584 1,713

Merujuk pada data yang terdapat dalam Tabel
5, nilai Tolerance menunjukkan angka di atas
0,10, sementara Variance Inflation Factor (VIF)
tetap berada di bawah 5. Variabel Pemasaran
Video Pendek menunjukkan nilai Tolerance
sebesar 0,454 dan Variance Inflation Factor (VIF)
sebesar 2,201. Variabel Lifestyle memiliki nilai
Tolerance sebesar 0,584 dan VIF sebesar 1,711.
Variabel Electronic Word of Mouth menunjukkan
nilai Tolerance sebesar 0,584 dan VIF sebesar
1,713, yang mengindikasikan bahwa tidak ada
masalah  multikolinearitas dengan variabel
independen lainnya.
Uji Heteroskedastisitas

Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat

pada Gambar 3 di bawah ini
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Scatterplot
Dependent Variable: MINAT BELI

‘Studentized Residual

Regression

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3. Grafik Scatterplots

Gambar 3 menunjukkan bahwa titik-titik
tersebut terlihat tersebar tanpa pola yang jelas,
terdistribusi baik di atas maupun di bawah tanda
nol pada sumbu Regresi Studentized Residual ().
Hal ini mengindikasikan bahwa model regresi
tidak menunjukkan adanya heteroskedastisitas,
sehingga dapat digunakan untuk meramalkan
minat pembelian yang berkaitan dengan
pemasaran video pendek (Short Video Marketing),
gaya hidup (Lifestyle), dan kata - kata elektronik
dari mulut ke mulut (Electronic Word of Mouth).
Analisis Regresi Linear Berganda

Hasil untuk pengujian analisis regresi linear
berganda dapat dilihat pada Tabel 5 di bawah ini:

Tabel 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linear

Berganda
Unstandardized Coefficients
Variabel B Std. Error
(Constant) - 477 1,825
Short Video Marketing 324 ,076
Lifestyle 097 ,056
Electronic Word of Mouth 472 ,053

Penjelasan persamaan sebagai berikut:

1. Nilai  konstanta (a) sebesar -0,477
mengindikasikan ~ bahwa saat  variabel
Pemasaran Video Pendek (Short Video
Marketing), Gaya Hidup (Lifestyle), dan kata-
kata elektronik dari mulut ke mulut (Electronic
Word of Mouth) memiliki nilai nol, Minat Beli
akan tercatat pada angka -0,477.

2. Koefisien b; yang  bernilai 0,324
mengindikasikan bahwa setiap peningkatan
satu unit pada variabel Pemasaran Video
Pendek (Short Video Marketing) akan
menyebabkan Minat Beli meningkat sebesar
0,324 satuan, dengan asumsi bahwa variabel
Gaya Hidup (Lifestyle) dan kata-kata
elektronik dari mulut ke mulut (Electronic
Word of Mouth) tetap konstan.

3. Koefisien b, yang  bernilai 0,097
mengindikasikan bahwa setiap peningkatan

satu unit pada variabel Gaya Hidup (Lifestyle)
akan berimplikasi pada peningkatan sebesar
0,097 unit pada Minat Beli, dengan asumsi
bahwa variabel Pemasaran Video Pendek
(Short Video Marketing) dan kata-kata
elektronik dari mulut ke mulut (Electronic
Word of Mouth) tetap konstan.

4. Koefisien bs yang mencapai 0,472
mengindikasikan bahwa setiap kenaikan satu
unit dalam variabel kata-kata elektronik dari
mulut ke mulut (Electronic Word of Mouth)
akan berkontribusi pada peningkatan Minat
Beli sebesar 0,472 unit, dengan catatan bahwa
variabel Pemasaran Video Pendek (Short
Video Marketing) dan Gaya Hidup (Lifestyle)
tetap dalam kondisi konstan.

Uji t

Hasil pengujian hipotesis secara parsial dapat
dilihat pada Tabel 6 di bawah ini:
Tabel 6. Hasil Uji t

Variabel f Sig.
(Constant) -,262 194
Short Video Marketing 4,259 ,000
Lifestyle 1,728 ,087

Electronic Word of Mouth 8,939 ,000

Hasil pengujian mengindikasikan bahwa
Pemasaran Video Pendek (Short Video
Marketing) dan kata-kata elektronik dari mulut ke
mulut (Electronic Word of Mouth) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
generasi milenial terhadap produk skincare di
TikTok Shop. Pengaruh Gaya Hidup (Lifestyle)
terlihat minim dan tidak signifikan terhadap
ketertarikan generasi milenial dalam membeli
produk perawatan kulit di TikTok Shop.

Uji F

Hasil pengujian hipotesis secara simultan

dapat dilihat pada Tabel 7 di bawabh ini:
Tabel 7. Hasil Uji F

Stum of
Squares df  Mean Square  F Sig.
Regression  1883,266 3 627,755 106627 000°
Residual 541,640 92 5,887
Total 2424.906 95
Hasil pengujian  menunjukkan  bahwa
Pemasaran Video Pendek (Short Video

Marketing), Gaya Hidup (Lifestyle), dan kata -
kata elektronik dari mulut ke mulut (Electronic
Word of Mouth) secara kolektif memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli generasi milenial terhadap produk perawatan
kulit di TikTok Shop.
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Uji Koefisien Determinasi
Hasil pengujian koefisien determinasi (R?) dapat
dilihat pada Tabel 8 di bawah ini:

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Adjusted  RStd. Error of
R R Square Square the Estimate

,8812 JAT1 2,426

,769

Nilai Adjusted R Square, yang tertera
pada Tabel 8 di atas, mencapai angka 0,769.
Angka ini menunjukkan bahwa 76,90% variasi
Minat Beli di kalangan milenial terhadap produk
perawatan kulit di TikTok Shop dapat dikaitkan
dengan variabel independen: Short Video
Marketing, Lifestyle, dan Electronic Word of
Mouth. Persentase sisanya, 23,10%, dipengaruhi
oleh berbagai faktor lain yang belum diteliti
dalam studi ini.

KESIMPULAN

Merujuk pada hasil temuan dan diskusi yang
telah dipaparkan, maka Short Video Marketing
secara parsial memiliki pengaruh signifikan
terhadap Minat Beli pada Generasi Milenial pada
Produk Skincare TikTok Shop, Lifestyle secara
parsial memiliki pengaruh signifikan terhadap
Minat Beli pada Generasi Milenial pada Produk
Skincare TikTok Shop, Electronic Word of Mouth
secara parsial memiliki pengaruh signifikan
terhadap Minat Beli pada Generasi Milenial pada
Produk Skincare TikTok Shop, Short Video
Marketing, Lifestyle, dan Electronic Word of
Mouth secara simultan memiliki pengaruh
signifikan terhadap Minat Beli pada Generasi
Milenial pada Produk Skincare TikTok Shop.
SARAN

Adapun manfaat yang diharapkan dari hasil
penelitian ini antara lain agar tetap relevan dan
menarik bagi konsumen, strategi video pendek di
TikTok perlu disesuaikan dengan tren terbaru dan
preferensi audiens. Menawarkan promo atau
diskon dapat meningkatkan daya tarik.
Memperhatikan tampilan visual dan navigasi
dalam platform TikTok Shop agar lebih mudah
diakses dan menarik. Pengalaman belanja yang
mudah dapat meningkatkan loyalitas konsumen.
Dapat meningkatkan eWOM dengan
meningkatkan pelayanan pelanggan melalui
media sosial dan memperkuat interaksi dengan
pelanggan di platform digital. Mengoptimalkan
feedback dari pelanggan yang puas juga akan
meningkatkan reputasi online produk. Agar
perusahaan dapat lebih memahami preferensi dan

kebutuhan pelanggan, penting untuk menyediakan
sistem feedback yang lebih mudah dan efisien,
baik itu melalui ulasan produk atau interaksi
langsung di platform. Menyediakan layanan yang
lebih personal, seperti rekomendasi produk
berbasis data pelanggan, atau program loyalitas
yang menarik, dapat meningkatkan minat beli
pelanggan.

Bagi peneliti selanjuthnya yang ingin
melanjutkan penelitian ini, disarankan untuk dapat
meneruskan penelitian dengan mencari variabel-
variabel lain yang dapat mempengaruhi Minat
Beli selain Short Video Marketing, Lifestyle, dan
Electronic Word of Mouth, misalnya variabel
seperti keputusan pembelian, kualitas produk,
kepercayaan merek, dan promosi penjualan dapat
dipertimbangkan untuk memberikan hasil yang
lebih  komprehensif. Penelitian ini  memiliki
keterbatasan dalam hal wilayah karena hanya
melibatkan responden dari satu lokasi tertentu.
Oleh karena itu, disarankan agar penelitian
berikutnya memperluas cakupan geografisnya
untuk memperoleh hasil yang lebih beragam dan
representatif dari populasi generasi milenial
secara umum. Dengan mempertimbangkan
keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya, penelitian
ini hanya melibatkan 96 responden. Untuk
meningkatkan validitas dan reliabilitas hasil
penelitian, disarankan agar penelitian selanjutnya
menggunakan jumlah sampel yang lebih besar
agar dapat mewakili kondisi yang sebenarnya
secara lebih akurat.
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