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Maraknya tren pemasaran digital mendorong pelaku UMKM di
sektor kuliner untuk memanfaatkan konten audio-visual yang interaktif
agar dapat menstimulasi minat beli konsumen secara efektif. Penelitian
ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh short video marketing terhadap
niat pembelian produk Kuliner Seafood Bunda Rasya di Kabupaten
Cilacap, Jawa Tengah, baik secara langsung maupun tidak langsung
melalui keterlibatan pelanggan sebagai variabel mediasi. Penelitian ini
melibatkan 128 responden yang dihitung menggunakan G*Power,
dengan pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner secara online.
Data penelitian diolah dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS4.
Temuan pengujian menunjukkan bahwa short video marketing
berpotensi meningkatkan niat pembelian dan keterlibatan pelanggan.
Keterlibatan pelanggan juga berpotensi meningkatkan niat pembelian
serta terbukti berperan sebagai variabel mediasi parsial yang
memperkuat pengaruh short video marketing terhadap niat pembelian.
Pelaku UMKM kuliner disarankan untuk tidak hanya menyajikan
konten promosi yang bersifat hard-selling, melainkan mengutamakan
pembuatan konten video pendek yang kreatif, interaktif, dan
komunikatif guna membangun keterikatan audiens terlebih dahulu
sebelum mendorong konversi penjualan.

Kata Kunci: Keterlibatan Pelanggan, Niat Pembelian, Short Video
Marketing, UMKM Kuliner

ABSTRACT

The rise of digital marketing trends has encouraged MSME
operators in the culinary sector to utilize interactive audiovisual
content to effectively stimulate consumer purchasing interest. This
study aims to examine the effect of short video marketing on the
purchase intention of Bunda Rasya Seafood products in Cilacap
Regency, Central Java, both directly and indirectly through customer
engagement as a mediating variable. This study involved 128
respondents, a sample size calculated using G*Power, with data
collected via an online questionnaire. The research data was analyzed
using SmartPLS4 software. The test results indicate that short video
marketing has the potential to increase purchase intention and
customer engagement. Customer engagement also has the potential to
increase purchase intention and was proven to act as a partial
mediating variable that strengthens the effect of short video marketing
on purchase intention. Culinary SME operators are advised not only
to present hard-selling promotional content but also to prioritize the
creation of creative, interactive, and communicative short video
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content to build audience engagement first before driving sales
CORnVersions.

Key word: Customer Engagement, Purchase Intention, Short Video
Marketing, Culinary MSMEs
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PENDAHULUAN

Perkembangan internet yang pesat serta meluasnya platform media sosial telah mengubah strategi
pemasaran Rahmadani et al., (2025), sehingga memberi kesempatan bagi pelaku usaha untuk berinte-
raksi langsung dengan konsumen melalui media sosial sebagai media komunikasi, periklanan, dan
sekaligus penghimpunan umpan balik yang berperan dalam membentuk persepsi konsumen (Yuwono,
Cahyani, et al., 2026). Pada era digital, konsumen juga semakin bergantung pada media sosial untuk
memperoleh rekomendasi dan menentukan keputusan pembelian (Furkan et al., 2025). Munculnya
platform video pendek seperti TikTok, Instagram, dan YouTube secara mendasar mengubah bagaimana
konsumen menemukan produk serta mengambil keputusan pembelian (Novandari et al., 2026).
Dibandingkan dengan gambar statis atau video tradisional, video pendek memiliki hambatan masuk
yang rendah Yuwono et al., (2024), menyajikan informasi yang kaya, serta menawarkan kecepatan
transmisi tinggi yang mampu mengaktifkan indra virtual konsumen secara menyeluruh (Ngo et al.,
2023). Keterlibatan konsumen dalam pemasaran video pendek umumnya diukur melalui metrik perilaku
yang dapat diamati, misalnya /ikes, komentar, dan shares, yang berfungsi sebagai sinyal sosial menge-
nai kualitas serta popularitas konten sekaligus mendorong terjadinya dinamika engagement di platform

(Shen & Wang, 2024).

Potensi pasar digital bagi pelaku usaha di Jawa Tengah Yuwono et al., (2023), termasuk Kuliner
Seafood Bunda Rasya, sangat masif seiring pesatnya adopsi internet oleh masyarakat Jawa Tengah
(Rachmawati et al., 2022). Berdasarkan Gambar 1, Provinsi Jawa Tengah mencatatkan tingkat penetrasi
internet sebesar 82,57%, yang mengindikasikan bahwa mayoritas populasi di wilayah ini telah terinteg-
rasi secara aktif dalam ekosistem digital (Wafa, 2026). Pemasaran produk kuliner sangat efektif disam-
paikan secara digital khususnya melalui video pendek karena format audio-visual yang ringkas memu-
ngkinkan informasi produk dikemas menarik sehingga cepat dipahami dan mudah memicu ketertarikan
audiens (Dewa & Safitri, 2021). Bukti jangkauan yang kuat dari format video pendek juga tampak pada
promosi wisata kuliner, yang diinterpretasikan sebagai indikasi luasnya jangkauan konten promosi
digital pada pengguna media sosial (Brilliantia et al., 2022). Akses internet yang luas di Jawa Tengah
mempermudah penyebaran konten promosi Kuliner Seafood Bunda Rasya Yuwono, Suroso, et al.,
(2026), memicu interaksi langsung dengan pelanggan, yang pada akhirnya berpotensi kuat mendorong

niat pembelian terhadap produk Kuliner Seafood Bunda Rasya (Triwibowo et al., 2025).
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Gambar 1. Tingkat Penetrasi Internet Pulau Jawa

Sumber: data sekunder diolah (2026)

Meskipun studi terdahulu telah mendokumentasikan faktor keberhasilan pemasaran video pendek
di TikTok Chen & Zhang, (2021), karakteristik konten video pendek terhadap kinerja periklanan Li et
al., (2026), serta pengaruh iklan video pendek terhadap sikap dan niat beli konsumen Zhao et al., (2024),
namun masih terdapat keterbatasan literatur yang secara simultan mengintegrasikan keterlibatan
pelanggan bersama short video marketing pada sektor Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM)
kuliner spesifik. Penelitian Chen & Zhang (2021); Zhao et al. (2024); dan Li et al. (2026) cenderung
berfokus pada platform makro atau industri ritel secara luas, sehingga mengabaikan karakteristik khas
produk seafood yang sangat mengandalkan elemen sensory marketing serta pola keterlibatan interaktif
konsumen di tingkat daerah. Berdasarakan latar belakang yang sudah diuraiakn sebelumnya, penelitian
ini mengisi research gap tersebut dengan menguji bagaimana short video marketing melalui keterli-
batan pelanggan dapat mengonversi perhatian digital menjadi niat pembelian pada UMKM lokal
Kuliner Seafood Bunda Rasya.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini memakai pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori untuk menguji serta
menganalisis hubungan kausal dan pengaruh antar variabel secara langsung maupun melalui variabel
medias (Sarstedt et al., 2022). Objek penelitian diarahkan pada konsumen dan audiens UMKM Kuliner
Seafood Bunda Rasya yang berada di Kabupaten Cilacap, Jawa Tengah. Ruang lingkup kajian pemasa-
ran media sosial dibatasi secara khusus pada penggunaan short video marketing yang dipublikasikan
melalui fitur WhatsApp Story milik Kuliner Seafood Bunda Rasya. Besaran sampel penelitian ditetap-
kan dengan menggunakan G*Power 3.1 (Faul et al., 2009). Berdasarkan model penelitian Gambar 2,

yaitu niat pembelian, yang diprediksi oleh 2 konstruk utama short video marketing dan keterlibatan
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pelanggan). Menggunakan tingkat signifikansi a=0,05 dan target statistical power sebesar 0,95, ukuran
sampel minimum yang diperlukan untuk mendeteksi ukuran efek standar sedang (=0,15) adalah
N=107 responden. Ukuran sampel valid akhir kami sebesar N=128 secara substansial melebihi

persyaratan minimum ini, sehingga mencapai daya statistik post-hoc aktual sebesar 98% (1-$=0,98).

Profil demografi dari 128 responden didominasi oleh kelompok perempuan sebesar 76,56% (98
orang) dan laki-laki sebesar 23,44% (30 orang). Ditinjau dari rentang usia, mayoritas responden tergo-
long dalam kelompok usia produktif, yakni 25-34 tahun sebesar 54,69% dan 18—24 tahun sebesar
25,00%, disusul kelompok usia 35—44 tahun (12,50%), > 45 tahun (6,25%), serta < 18 tahun (1,56%).
Berdasarkan tingkat pendidikan terakhir, responden terbesar berlatar belakang Sarjana (37,50%),
Sekolah Menengah Atas (27,34%), Pascasarjana (20,31%), dan Diploma (14,84%). Adapun dari pola
penggunaan media sosial, mayoritas responden tergolong sangat aktif mengakses WhatsApp Story
dengan frekuensi di atas 5 kali sehari (57,03%), 3—5 kali sehari (24,22%), dan kurang dari 3 kali sehari
(18,75%), dengan durasi menonton harian yang sebagian besar berada pada kisaran kurang dari 15

menit per hari (60,94%).

Penelitian ini mengukur variabel short video marketing melalui indikator kejelasan informasi,
autentisitas konten, dan daya tarik visual (Shen & Wang, 2024). Keterlibatan pelanggan diukur melalui
interaksi dan komunikasi dua arah, keterikatan emosional, dan rekomendasi (Uskar et al., 2025). Niat
pembelian diukur melalui kecenderungan membeli, preferensi pembelian, dan repeat order (Tutberidze
et al., 2020). Penilaian empiris dianalisis dengan menggunakan Partial Least Square - Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPL.S4. Analisis ini mencakup pengujian
outer model untuk menilai validitas dan reliabilitas instrumen, serta pengujian inner model melalui
prosedur bootstrapping guna menguji signifikansi hubungan struktural (Herman et al., 2026).
Selanjutnya, berdasarkan kerangka pemikiran konseptual yang telah disusun, hipotesis yang diajukan

dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:
Hipotesis

H1: Short-video marketing berpotensi meningkatkan niat pembelian produk Kuliner Seafood Bunda

Rasya.

H2: Short-video marketing berpotensi meningkatkan keterlibatan pelanggan Kuliner Seafood Bunda
Rasya.

H3: Keterlibatan pelanggan berpotensi meningkatkan niat pembelian produk Kuliner Seafood Bunda
Rasya.

H4: Keterlibatan pelanggan memediasi short video marketing terhadap niat pembelian produk Kuliner
Seafood Bunda Rasya.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL

Evaluasi outer model dimulai dengan pengujian validitas konvergen untuk mengetahui sebera-
pa jauh indikator-indikator mampu merepresentasikan variabel latennya. Berdasarkan hasil analisis
pada Tabel 1, terlihat bahwa seluruh indikator penelitian untuk variabel Short Video Marketing (SVM),
Keterlibatan Pelanggan (KP), dan Niat Pembelian (NP) berada di atas batas minimum 0,70. Besarnya
korelasi antar-indikator ini juga didukung oleh nilai Average Variance Extracted (AVE) yang semuanya
berada jauh melampaui ambang batas 0,50. Pengujian konsistensi internal dilakukan melalui evaluasi
composite reliability (tho_a danrho_c). Seluruh nilai tho a dan rho_c secara konsisten melebihi standar
baku 0,70, sehingga instrumen ukur yang digunakan terbukti memiliki tingkat reliabilitas yang sangat
tinggi, stabil, serta bebas dari bias yang berasal dari kesalahan pengukuran acak.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Validitas konvergen

Indikator _Loading faktor Validitas Diskriminan rho_a rho_c Hasil VIF
KP1 0,942 2,820
KP2 0,942 _ _ 3,867
KP3 0,935 0,888 Valid 0,940 0,953  Reliabel 74,234
KP4 0,948 3,740
NP1 0,945 5,016
NP2 0,926 _ _ 3,732
NP3 0,904 0,831 Valid 0,951 0,964  Reliabel 4,657
NP4 0,917 6,010

SVM1 0,915 4,061
SVM?2 0,895 . . 4,993
SVM3 0,912 0,839 Valid 0,944 0,960 Reliabel 3.686
SVM4 0,924 3,999

Sumber: data diolah (2026)

Analisis Variance Inflation Factor (VIF) dilakukan untuk memastikan bahwa tidak terdapat
masalah multikolinearitas baik antar-indikator maupun antar-konstruk. Sebagian besar nilai VIF pada
indikator berada di bawah ambang batas konservatif 5,0, dengan toleransi maksimum 10. Nilai VIF
tersebut menunjukkan tidak adanya redundansi yang berlebihan antar-butir pertanyaan; dengan demi-
kian, dapat disimpulkan bahwa model bebas dari gangguan multikolinearitas dan sangat memadai untuk

dilanjutkan ke tahap evaluasi model bagian dalam (inner model).

Evaluasi inner model membuktikan bahwa kerangka penelitian ini memiliki kualitas prediktif
yang baik serta memiliki hubungan antar-variabel yang kokoh. Berdasarkan hasil analisis Gambar 3,
menunjukkan nilai R2 Adjusted untuk variabel keterlibatan pelanggan sebesar 0,706 (berbanding R? =
0,709), yang mengindikasikan bahwa 70,6% varians keterlibatan pelanggan secara murni dapat

dijelaskan oleh short video marketing. Variabel niat pembelian mencatatkan nilai R’ Adjusted sebesar
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0,854 (berbanding R? = 0,856), membuktikan bahwa 85,4% variansi niat pembelian diprediksi secara
kuat oleh kombinasi short video marketing dan Kketerlibatan pelanggan. Selisih tipis antara nilai R? dan
R’ Adjusted (hanya berkisar 0,002—0,003) mempertegas bahwa model struktural yang dibangun sangat
efisien (parsimonious), terbebas dari indikasi overfitting, serta tidak mengandung variabel prediktor

yang redundan.

Kualitas model ini turut ditegaskan oleh evaluasi f-square, yang membuktikan betapa masifnya
dampak short video marketing dalam membentuk keterlibatan pelanggan (f-square =2,434), serta domi-
nannya peran keterlibatan pelanggan dalam memantik niat pembelian (f~square = 0,739). Sementara
itu, intervensi short video marketing secara langsung terhadap niat pembelian tetap memegang peranan

yang tidak dapat diabaikan meskipun berada pada kategori moderat (f~square = 0,258).

Gambar 3 dan Tabel 2 menunjukkan semua lintasan struktural yang dibangun terbukti positif
serta signifikan secara statistik dengan nilai p-value < 0,05 dan T-statistic > 1,96. Intervensi short video
marketing terbukti menjadi ujung tombak dalam menciptakan ruang keterikatan dengan pelanggan,
ditunjukkan oleh koefisien tertinggi sebesar 0,842 (T = 17,463). Keterlibatan pelanggan mampu
dikonversi secara nyata menjadin niat pembelian yang kuat (koefisien = 0,604 & T = 6,671). Hal yang
menarik terungkap pada uji mediasi, keterlibatan pelanggan mampu memediasi pengaruh short video
marketing terhadap niat pembelian dengan koefisien tak langsung sebesar 0,509 (T = 6,085). Hubungan
langsung short video marketing terhadap niat pembelian bernilai signifikan (koefisien = 0,357 & T =
3,820), dapat ditarik kesimpulan bahwa mediasi bersifat mediasi parsial. Hal ini menegaskan bahwa
meskipun short video marketing mampu menstimulasi niat beli secara langsung, strategi tersebut akan
jauh lebih mematikan dan efektif apabila dirancang sedemikian rupa untuk membangun keterlibatan
audiens terlebih dahulu sebelum mengarah pada dorongan konversi pembelian.

Tabel 2. Hasil Pengujian Jalur

Koefisien -
Pengaruh Jalur T-Value  Nilaip
Keterlibatan Pelanggan -> Niat Pembelian 0,604 6,671 0.000

Short Video Marketing -> Keterlibatan Pelanggan 0,842 17,463 0.000

Short Video Marketing -> Niat Pembelian 0,357 3,820 0.000
Sumber: data diolah (2026)
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Gambar 3. Estimasi model struktural

Sumber: data diolah (2026)

PEMBAHASAN

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa HI1 diterima, yakni
pemasaran melalui video pendek berpotensi meningkatkan niat pembelian produk Kuliner Seafood
Bunda Rasya di Kabupaten Cilacap, Jawa Tengah. Temuan ini konsisten dengan argumen bahwa
platform berbasis visual-audio dinilai efektif untuk pemasaran kuliner karena memungkinkan pelaku
usaha menyajikan konten kreatif dan menarik guna mendorong minat beli (Susanti, 2022). Konten video
singkat yang bersifat sementara berpengaruh terhadap purchase intention pelanggan, khususnya
generasi milenial (Mettan & Sancoko, 2021). Namun, hasil penelitian pada studi GoFood di Makassar,
konten media sosial ditemukan tidak berpengaruh terhadap niat beli secara langsung (Razak et al.,
2021). Hal ini, menunjukkan kemungkinan bahwa efektivitas short video marketing terhadap niat beli

dapat bersifat kondisional.

H2 diterima, short video marketing berpotensi meningkatkan keterlibatan pelanggan pada
Kuliner Seafood Bunda Rasya di Kabupaten Cilacap, Jawa Tengah. Temuan ini juga konsisten dengan
studi kuliner yang mendeskripsikan praktik promosi melalui Facebook menggunakan unggahan foto
dan video pendek untuk meningkatkan daya tarik konsumen terhadap produk seafood (Klarissa et al.,
2024). Namun, H2 tidak sejalan dengan studi lain yang menunjukkan bahwa konten media sosial tidak
selalu menghasilkan dampak langsung pada terhadap niat beli (Razak et al., 2021). Hal ini mengindika-
sikan bahwa engagement yang dibangun oleh short video bisa beroperasi melalui percakapan atau
penyebaran pengalaman konsumen dan bukan semata-mata efek langsung konten (Brilliantia et al.,

2022).

H3 diterima, keterlibatan pelanggan berpotensi meningkatkan niat pembelian produk Kuliner
Seafood Bunda Rasya di Kabupaten Cilacap, Jawa Tengah. Hasil ini konsisten dengan penelitian

Mettan & Sancoko (2021) yang menunjukkan bahwa faktor komunikasional dalam kanal digital dapat
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mendorong intensi transaksi, sehingga mengindikasikan bahwa proses keterlibatan yang berbasis
komunikasi merupakan jalur penting yang menghubungkan aktivitas digital dengan niat membeli. Akan
tetapi, temuan ini tidak sejalan dengan Furyanah et al. (2021) yang menemukan bahwa media sosial
tidak berpengaruh signifikan terhadap purchasing decisions, yang menyiratkan bahwa aktivitas media
sosial mungkin tidak memadai untuk mendorong keputusan pembelian. H4 diterima, keterlibatan
pelanggan memediasi pengaruh short video marketing terhadap niat pembelian produk Kuliner Seafood
Bunda Rasya di Kabupaten Cilacap, Jawa Tengah. Temuan ini sejalan dengan penelitian Sembiring et
al. (2023) yang membuktikan bahwa consumer engagement berpengaruh langsung terhadap purchase
intention, serta secara tidak langsung social media marketing berpengaruh terhadap purchase intention
melalui consumer engagement. Literatur yang dibahas Oktaviani & Albari (2023) juga menegaskan
bahwa keterlibatan pelanggan secara online merupakan pendorong utama untuk meningkatkan intensi
pembelian, yang memperkuat penjelasan mengapa short video marketing dapat menjadi lebih efektif

ketika mampu memicu keterlibatan terlebih dahulu.
SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh short video marketing terhadap niat
pembelian produk Kuliner Seafood Bunda Rasya di Kabupaten Cilacap, Jawa Tengah, baik secara
langsung maupun secara tidak langsung melalui keterlibatan pelanggan sebagai variabel mediasi.
Berdasarkan hasil temuan, seluruh hipotesis penelitian (H1, H2, H3, dan H4) dinyatakan diterima.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa strategi pemasaran short video marketing akan jauh lebih efektif
dalam mendorong minat transaksi apabila terlebih dahulu mampu membangun keterikatan, komunikasi,
dan pengalaman positif konsumen. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan konten video
pendek yang hanya memanfaatkan status WhatsApp story, serta objek studi yang terfokus pada satu
entitas usaha Kuliner Seafood Bunda Rasya dengan wilayah geografis terbatas di Kabupaten Cilacap,
Jawa Tengah. Efektivitas short video marketing bersifat kondisional, hasil penelitian ini belum tentu

dapat digeneralisasi sepenuhnya untuk jenis media sosial, industri, dan wilayah demografis lainnya.

UMKM kuliner sejenis disarankan untuk tidak hanya menyajikan konten promosi langsung (hard
selling), melainkan lebih berfokus pada pembuatan konten video pendek yang kreatif, interaktif, dan
komunikatif. Strategi konten hendaknya dirancang untuk memicu percakapan, penyebaran pengalaman
konsumen, serta tanggapan audiens untuk menciptakan keterikatan yang pada akhirnya mengonversi
audiens menjadi pembeli. Penelitian mendatang disarankan untuk memperluas jensi sosial media yang
digunakan, cakupan sampel dan objek penelitian pada berbagai entitas UMKM di wilayah yang lebih
luas guna meningkatkan daya generalisasi temuan. Peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel

lainnya, seperti persepsi harga.
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