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B UL L

ABSTRAK

Short video platforms such as TikTok, Instagram Reels, and YouTube Shorts
have become strategic media in digital marketing, particularly for skincare prod-
ucts that are highly popular among millennials. This trend highlights that mar-
keting is no longer limited to information delivery but also involves building
emotional connections, consumer trust, and digital literacy. This study aims
to analyze the influence of short video marketing on skincare purchase deci-
sions using the Orange Technology approach, which emphasizes empathy, trans-
parency, and consumer well-being. The method employed is a descriptive qual-
itative approach through literature review and thematic analysis to examine the
roles of visual, narrative, and interactivity elements within short video content.
The findings indicate that short video marketing is effective in enhancing brand
awareness, reinforcing product recall, and fostering emotional and social en-
gagement with consumers. However, risks such as misinformation, visual ma-
nipulation, and low digital literacy require the implementation of ethical prin-
ciples and consumer education. In conclusion, when designed ethically, empa-
thetically, and transparently, short video marketing is not merely a promotional
tool but also a practical application of Orange Technology that supports inno-
vation, humanistic values, and consumer well-being. Therefore, this strategy
contributes both to strengthening purchase decisions and maintaining consumer
trust.

This is an open access article under the CC BY 4.0 license.

(oMol

Platform video pendek seperti TikTok, Instagram Reels, dan YouTube Shorts telah menjadi medium strategis
dalam pemasaran digital, khususnya pada produk skincare yang sangat diminati generasi milenial. Tren ini menegaskan
bahwa pemasaran tidak hanya berorientasi pada penyampaian informasi, tetapi juga pada pembentukan ikatan emosional,
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kepercayaan, dan literasi digital konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran berbasis
video pendek terhadap keputusan pembelian skincare dengan pendekatan Orange Technology yang menekankan empati,
transparansi, dan kesejahteraan konsumen. Metode penelitian menggunakan studi literatur dengan analisis tematik untuk
menelaah elemen visual, naratif, dan interaktivitas dalam konten video pendek. Hasil kajian menunjukkan bahwa strategi
ini efektif dalam meningkatkan brand awareness, memperkuat product recall, serta mendorong keterlibatan emosional
dan sosial konsumen. Namun, risiko misinformasi, manipulasi visual, dan rendahnya literasi digital menuntut adanya
penerapan prinsip etika dan edukasi konsumen. Kesimpulannya, bila dirancang secara etis, empatik, dan transparan,
pemasaran berbasis video pendek tidak hanya menjadi sarana promosi, tetapi juga wujud penerapan Orange Technology
yaitu teknologi yang mendukung inovasi, kesejahteraan, dan nilai-nilai kemanusiaan. Dengan demikian, strategi ini mampu
memberikan kontribusi pada penguatan keputusan pembelian sekaligus menjaga kepercayaan konsumen.

This is an open access article under the CC BY 4.0 license.
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1. PENDAHULUAN

Transformasi digital telah membawa perubahan besar dalam lanskap pemasaran modern, terutama
dengan hadirnya platform video pendek seperti TikTok, Instagram Reels, dan YouTube Shorts [1]. Platform
ini bukan sekadar saluran hiburan, melainkan juga ruang strategis bagi brand untuk membangun kedekatan
dengan konsumen [2]. Dalam konteks produk skincare, popularitas video pendek tumbuh pesat karena mampu
menghadirkan konten visual yang persuasif, narasi yang relatable, dan interaktivitas yang tinggi, sehingga
menciptakan hubungan emosional yang lebih kuat antara merek dan generasi milenial maupun Gen Z yang
menjadi target utamanya. Fenomena ini menunjukkan bahwa transformasi digital tidak hanya mengubah media
komunikasi pemasaran, tetapi juga merekonstruksi pola interaksi antara produsen dan konsumen ke arah yang
lebih personal, cepat, dan berbasis pengalaman. Selain memperluas akses informasi, perkembangan ini juga
sejalan dengan Sustainable Development Goals (SDGs) poin 9 (Industri, Inovasi, dan Infrastruktur) melalui
pemanfaatan inovasi digital dalam penguatan strategi bisnis, serta SDGs poin 12 (Konsumsi dan Produksi yang
Bertanggung Jawab) yang menekankan pentingnya penyampaian informasi produk secara bertanggung jawab
kepada konsumen [3].

Namun, di balik peluang tersebut, muncul pula tantangan serius. Konten yang bersifat instan dan
singkat sering kali rentan terhadap penyebaran informasi yang bias, manipulasi visual, bahkan strategi market-
ing yang terlalu menekankan pada sisi konsumtif [4]. Risiko ini tidak hanya mengganggu kredibilitas brand,
tetapi juga berpotensi menurunkan kualitas literasi digital konsumen. Dalam industri skincare, kondisi ini
menjadi semakin sensitif karena keputusan pembelian sering kali berkaitan dengan kesehatan kulit, keamanan
bahan, dan kepercayaan terhadap klaim produk. Oleh karena itu, diperlukan pendekatan yang lebih holistik
dalam memahami pengaruh video pendek terhadap perilaku pembelian, dengan tidak hanya menekankan aspek
teknis, tetapi juga nilai-nilai kemanusiaan seperti empati, transparansi, dan kesejahteraan konsumen. Perspek-
tif ini relevan dengan SDGs poin 3 (Kehidupan Sehat dan Sejahtera) melalui dorongan terhadap edukasi kon-
sumen yang sehat, serta SDGs poin 4 (Pendidikan Berkualitas) yang mendukung peningkatan literasi digital
agar masyarakat mampu memilah informasi secara kritis dan bertanggung jawab [5].

Dalam kerangka inilah konsep Orange Technology menjadi relevan [6]. Teknologi tidak hanya dipan-
dang sebagai instrumen untuk mendorong efisiensi dan pertumbuhan ekonomi, melainkan juga sebagai sarana
untuk menghadirkan nilai humanistik dalam praktik digital [7]. Dengan menekankan empati, kepercayaan,
dan kesejahteraan, Orange Technology membuka ruang bagi model pemasaran yang lebih etis dan bertang-
gung jawab, sekaligus meningkatkan literasi digital masyarakat. Pendekatan ini memperluas fungsi teknologi
dari sekadar alat komersial menjadi instrumen sosial yang mampu membangun hubungan berkelanjutan antara
brand dan konsumen. Dalam konteks global, Orange Technology juga mendukung SDGs poin 8 (Pekerjaan
Layak dan Pertumbuhan Ekonomi) melalui penguatan ekonomi digital yang inklusif, serta SDGs poin 16 (Per-
damaian, Keadilan, dan Kelembagaan yang Tangguh) [8] dengan mendorong transparansi, akuntabilitas, dan
kepercayaan dalam ekosistem digital.
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Urgensi penelitian ini terletak pada celah kajian yang masih terbatas. Studi sebelumnya lebih banyak
menyoroti pengaruh teknis dan psikologis video pendek, namun jarang mengaitkannya dengan perspektif etis
dan humanistik [9]. Padahal, dalam era keterhubungan digital yang semakin kompleks, memahami pemasaran
melalui lensa Orange Technology menjadi krusial untuk membangun ekosistem digital yang sehat dan berke-
lanjutan [10]. Kesenjangan ini menunjukkan perlunya pengembangan kajian yang tidak hanya fokus pada
efektivitas promosi, tetapi juga pada dampak sosial, moral, dan edukatif dari strategi pemasaran digital. Den-
gan demikian, penelitian ini berupaya menjawab kebutuhan akademik sekaligus praktis dalam menciptakan
model pemasaran yang lebih seimbang antara tujuan bisnis dan nilai kemanusiaan, sejalan dengan SDGs poin
17 (Kemitraan untuk Mencapai Tujuan) melalui integrasi multidisiplin antara teknologi [11], bisnis, dan kese-
jahteraan sosial. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas video pendek dalam
memengaruhi keputusan pembelian skincare, sekaligus mengeksplorasi peran nilai-nilai Orange Technology
dalam merumuskan strategi pemasaran digital yang tidak hanya efektif secara komersial, tetapi juga selaras
dengan kepentingan konsumen. Kontribusi penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur akademik
sekaligus memberikan rekomendasi praktis bagi industri skincare agar mampu membangun hubungan jangka
panjang yang lebih etis, empatik, dan berkelanjutan dengan konsumennya [12]. Lebih jauh, penelitian ini
juga diharapkan dapat menjadi referensi strategis dalam mendorong transformasi pemasaran digital yang men-
dukung pembangunan berkelanjutan melalui inovasi yang bertanggung jawab, peningkatan literasi, serta per-
lindungan konsumen. Dengan demikian, studi ini tidak hanya relevan bagi pengembangan bisnis digital, tetapi
juga berkontribusi pada agenda global SDGs melalui integrasi inovasi, etika, dan kesejahteraan masyarakat.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Pemasaran Digital dan Video Pendek

Pemasaran digital telah berkembang pesat dengan munculnya berbagai platform berbasis internet [13].
Salah satu inovasi yang paling berpengaruh adalah kehadiran video pendek, yang menawarkan format konten
singkat, padat, dan mudah diakses [14]. TikTok, Instagram Reels, dan YouTube Shorts menjadi contoh nyata
platform yang mengubah cara konsumen menerima informasi produk. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa
video pendek efektif dalam meningkatkan brand awareness, mempercepat product recall, serta menciptakan
kedekatan emosional melalui visualisasi yang lebih interaktif dibandingkan media konvensional.

2.2. Perilaku Konsumen dalam Pembelian Skincare

Produk skincare menempati posisi khusus dalam perilaku konsumen, terutama generasi milenial dan
Gen Z yang lebih sadar akan kesehatan kulit dan estetika [15]. Faktor-faktor seperti kualitas produk, ulasan
pengguna, dan citra merek memengaruhi keputusan pembelian, namun media sosial kini memainkan peran
yang semakin dominan. Video pendek tentang skincare sering kali menghadirkan konten tutorial, before-after
results, maupun rekomendasi dari influencer, yang terbukti meningkatkan kepercayaan sekaligus mempercepat
proses pengambilan keputusan konsumen [16].

2.3. Elemen Visual, Naratif, dan Interaktivitas

Efektivitas pemasaran video pendek tidak terlepas dari kombinasi elemen visual yang menarik, narasi
yang persuasif, serta interaktivitas yang memungkinkan konsumen berpartisipasi [17]. Visualisasi yang estetis
dapat membangkitkan emosi positif, sementara narasi yang relevan dengan kebutuhan konsumen memperkuat
pesan brand. Di sisi lain, fitur interaktif seperti komentar, duet, atau challenge membuka ruang partisipasi aktif
sehingga konsumen merasa terlibat secara personal dengan brand [18]. Hal ini memperlihatkan bahwa konten
yang baik tidak hanya menyampaikan informasi, tetapi juga membangun pengalaman emosional yang melekat
[19].

2.4. Tantangan Misinformasi dan Literasi Digital

Di balik efektivitasnya, video pendek juga membawa tantangan serius berupa risiko misinformasi,
manipulasi visual, dan konten hiperbola yang dapat menyesatkan konsumen [20]. Dalam konteks produk skin-
care, hal ini berpotensi merugikan konsumen yang tidak memiliki literasi digital memadai untuk menyaring
informasi [21]. Literasi digital menjadi faktor krusial untuk membantu konsumen membedakan antara kon-
ten promosi yang etis dengan yang manipulatif [22]. Oleh karena itu, kajian akademik menekankan perlunya
pendekatan pemasaran yang lebih transparan dan akuntabel untuk melindungi konsumen [11].
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2.5. Orange Technology sebagai Pendekatan Humanistik

Konsep Orange Technology hadir sebagai jawaban atas tantangan etis dalam pemasaran digital [15].
Teknologi tidak hanya berfungsi sebagai alat efisiensi ekonomi, tetapi juga sebagai media untuk menanamkan
nilai-nilai empati, kepercayaan, dan kesejahteraan konsumen [23]. Dalam pemasaran skincare berbasis video
pendek, Orange Technology mendorong praktik yang lebih etis, seperti menyajikan informasi yang jujur,
menumbuhkan empati terhadap kebutuhan konsumen, serta membangun kepercayaan jangka panjang [24].
Dengan demikian, Orange Technology memperluas perspektif pemasaran digital dari sekadar strategi komer-
sial menjadi instrumen untuk menciptakan ekosistem digital yang sehat, edukatif, dan berkelanjutan [25].

Berdasarkan uraian teori, penelitian ini menyusun kerangka konseptual yang menggambarkan keterkai-
tan antara pemasaran skincare melalui video pendek, perilaku konsumen, serta penerapan Orange Technology
sebagai pendekatan analisis [26].

ORANGE TECHNOLOGY

Anailsis data konsumen

ORANGE / untuk efektivitas video

TECHNOLOGY pendek.

meningkatkan kapedulian &
kepercayaan.

PEMASARAN

/
SKINCARE \

CREATIVE IDEA
CREATIVE IDEA Visual singkat & narasi

persugasif memengaruhi
minat beli.

VENTURE IDEA
VENTURE IDEA ——————— 5| Strategi video pendek
mendukung
persaingan draital.

SOCIAL IMPACT
SOCIAL IMPACT > | Video edukatli

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

Gambar 1 menunjukkan kerangka konseptual penelitian yang menggambarkan hubungan antara strate-
gi pemasaran skincare berbasis video pendek dengan pendekatan Orange Technology, Social Impact, Creative
Idea, dan Venture Idea. Orange Technology berperan sebagai inovasi utama yang mendorong praktik pemasaran
etis, human-centered, dan berbasis data [27]. Melalui analisis data konsumen, pendekatan ini membantu brand
skincare memahami preferensi audiens sehingga strategi pemasaran digital dapat dilakukan secara lebih efektif
dan relevan. Selanjutnya, Social Impact menjelaskan kontribusi video pendek dalam meningkatkan kesadaran,
kepedulian, dan kepercayaan konsumen terhadap produk skincare melalui penyampaian konten edukatif yang
lebih menarik [28]. Selain itu, Creative Idea menyoroti kekuatan visual singkat dan narasi persuasif dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya pada platform media sosial yang menuntut konten
cepat, kreatif, dan komunikatif. Sementara itu, Venture Idea menekankan peluang bisnis digital yang dapat
diperoleh brand skincare melalui optimalisasi strategi video pendek untuk meningkatkan engagement, mem-
perluas pasar, dan memperkuat daya saing bisnis di era digital.

3.  METODOLOGI PENELITIAN
3.1. Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk menggambarkan secara mendalam
fenomena sosial dan teknologi tanpa mengandalkan data kuantitatif. Pendekatan ini bertujuan memahami
bagaimana interaksi, persepsi, dan pengalaman konsumen terbentuk melalui pemanfaatan media digital dalam
aktivitas pemasaran modern. Fokus penelitian adalah memahami makna dan pola interaksi antara konsumen,
brand, dan influencer melalui video pendek dalam pemasaran skincare. Selain itu, pendekatan ini memu-
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ngkinkan peneliti mengkaji pengaruh elemen visual, naratif, dan emosional pada konten video pendek terhadap
persepsi konsumen serta keterkaitannya dengan nilai-nilai humanistik dalam konsep Orange Technology.

Pendekatan ini dipilih karena mampu mengungkap dimensi emosional, kognitif, dan humanistik yang
tidak dapat dijelaskan sepenuhnya oleh data statistik [29]. Dengan demikian, penelitian tidak hanya berfokus
pada efektivitas strategi pemasaran, tetapi juga pada aspek empati, kepercayaan, dan pengalaman konsumen
dalam ekosistem digital. Pendekatan ini relevan untuk mengkaji pemasaran berbasis video pendek yang bersifat
dinamis dan interaktif. Tahapan penelitian divisualisasikan dalam bentuk roadmap pada Gambar 2.

v

Y

v

v

Identifikasi | Perancangan || Riset Pasar Uji Coba || Penyempurnaan|| Peluncuran
Tren Konten Konten Strategi Kampanye
Menemukan tren || Membuat short Menganalisis Mengukur Mengoptimalkan || Meluncurkan
short video dan video dengan perilaku respon audiens || konten sesuai short video
kebutuhen pendekatan konsumen terhadap umpan balik marketing
konsumen Orange skincare dan short video konsumen. skincare ke
skincare. Technology. | |efektivitas konten. skincare. pasar.

v

v

Gambar 2. Roadmap Pemasaran Skincare dengan Orange Technology

Gambar 2 roadmap penelitian short video marketing terhadap keputusan pembelian skincare dengan
pendekatan Orange Technology [30]. Roadmap ini menunjukkan alur penelitian secara menyeluruh mulai dari
proses identifikasi hingga peluncuran, sehingga dapat memberikan gambaran yang jelas mengenai langkah-
langkah yang ditempuh dalam penelitian ini.

3.2. Sumber Data

Data penelitian ini bersumber dari literatur sekunder yang dipilih secara ketat berdasarkan relevansi
dan kredibilitasnya. Sumber utama yang digunakan meliputi jurnal akademik internasional yang membahas
pemasaran digital, perilaku konsumen, dan literasi digital. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan buku
ilmiah yang mengkaji teori komunikasi pemasaran, branding, serta teknologi humanistik sebagai landasan kon-
septual. Untuk memperkuat analisis terhadap tren industri, penelitian ini memanfaatkan laporan dari lembaga
riset global seperti Nielsen, McKinsey dan Statista yang berkaitan dengan perkembangan skincare dan media
sosial [31]. Tidak hanya itu, berbagai dokumen teknis dan publikasi resmi dari platform video pendek seperti
TikTok, Instagram Reels, dan YouTube Shorts turut digunakan sebagai referensi guna memahami dinamika
pemasaran digital berbasis konten video pendek secara lebih komprehensif.

3.3. Teknik Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode thematic analysis yang memu-
ngkinkan peneliti untuk mengidentifikasi, mengelompokkan, dan menafsirkan pola tematik dari berbagai lit-
eratur yang dikaji. Tahapan analisis dimulai dengan proses reduksi data, yaitu memilih literatur yang pal-
ing relevan dengan topik penelitian. Selanjutnya, dilakukan kategorisasi tema dengan mengelompokkan data
ke dalam lima fokus utama, yaitu Visual Appeal, Empathetic Storytelling, User Engagement, Digital Trust,
dan integrasi Orange Technology. Setelah itu, penelitian menganalisis hubungan antar tema untuk memahami
keterkaitan antar elemen, seperti hubungan antara narasi empatik dengan tingkat kepercayaan digital pengguna.
Tahap terakhir adalah sintesis data, yaitu merumuskan temuan penelitian secara komprehensif sehingga mampu
menjawab tujuan dan pertanyaan penelitian secara sistematis.

3.4. Fokus Kajian dalam Kerangka Orange Technology

Fokus penelitian ini tidak hanya menganalisis efektivitas strategi pemasaran, melainkan juga menekan-
kan nilai-nilai humanistic dan etis dalam kerangka Orange Technology. Kajian ini menyoroti bahwa visual
appeal melalui estetika konten diposisikan tidak hanya untuk menarik perhatian, tetapi juga untuk memberikan
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edukasi yang benar mengenai skincare. Selain itu, empathetic storytelling digunakan melalui narasi emosional
untuk menciptakan kedekatan dan empati dengan audiens, bukan sekadar sebagai bentuk persuasi komersial.
User engagement juga dipandang sebagai interaksi digital yang berfungsi sebagai wadah dalam membangun
komunitas yang sehat dan kolaboratif. Sementara itu, digital trust ditekankan melalui transparansi informasi
serta kredibilitas brand sebagai fondasi utama dalam membangun kepercayaan jangka panjang. Secara ke-
seluruhan, integrasi Orange Technology memandang seluruh elemen tersebut sebagai medium strategis untuk
meningkatkan kepercayaan, empati, literasi digital, dan kesejahteraan konsumen.

3.5. Validitas Data

Keabsahan penelitian dijamin melalui teknik triangulasi sumber, yaitu dengan membandingkan dan
mengkaji berbagai jenis literatur yang relevan, seperti jurnal ilmiah, laporan industri, dokumen teknis (technical
papers), serta publikasi resmi yang berkaitan dengan pemasaran digital, perilaku konsumen, dan pendekatan
Orange Technology. Proses triangulasi dilakukan untuk memastikan konsistensi informasi, memperkuat inter-
pretasi data, serta meminimalkan bias dalam proses analisis. Selain itu, setiap sumber yang digunakan diseleksi
berdasarkan tingkat kredibilitas, relevansi topik, serta reputasi penerbit agar data yang diperoleh memiliki va-
liditas akademik yang kuat. Penelitian ini juga mengutamakan penggunaan literatur terkini guna memperoleh
gambaran yang lebih aktual mengenai perkembangan strategi pemasaran berbasis video pendek pada platform
digital. Dengan membandingkan temuan dari berbagai sumber, penelitian dapat menghasilkan pemahaman
yang lebih komprehensif mengenai hubungan antara elemen visual, naratif, interaktivitas, dan nilai humanis-
tik dalam pemasaran skincare. Pendekatan ini memungkinkan hasil penelitian tidak hanya bersifat deskriptif,
tetapi juga memiliki tingkat keandalan yang tinggi dalam menjelaskan fenomena pemasaran digital berbasis
video pendek secara lebih mendalam dan sistematis.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis menunjukkan bahwa pemasaran berbasis video pendek, seperti TikTok, Instagram Reels,
dan YouTube Shorts, terbukti efektif dalam membangun brand recall dan meningkatkan keterlibatan emo-
sional konsumen pada produk skincare [32]. Elemen visual yang menarik, dikombinasikan dengan narasi yang
ringkas namun kuat, memudahkan audiens untuk mengingat merek sekaligus membangun asosiasi positif den-
gan produk yang dipasarkan. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menekankan bahwa kekuatan
video [33] pendek terletak pada kemampuannya menghadirkan pesan yang sederhana, cepat dipahami, dan
mudah diingat.

Tabel 1. Aspek Video Pendek dalam Kerangka Orange Technology

Aspek Video Pendek

Pengaruh terhadap Konsumen

Nilai Orange Technology

Visual Appeal

Meningkatkan brand recall dan
membangun asosiasi positif dengan
produk.

Edukasi visual dan apresiasi es-
tetika yang humanistik.

Empathetic Storytelling

Menciptakan kedekatan emosional
dan loyalitas jangka panjang.

Empati, kepedulian, dan keter-

hubungan antarindividu.

User Engagement

Memperkuat  interaksi  sosial
melalui likes, komentar, dan
berbagi konten.

Konektivitas komunitas dan kolab-
orasi digital.

Digital Trust

Membangun kepercayaan melalui
transparansi, kredibilitas brand, dan
influencer.

Integritas, keterbukaan, dan keber-
lanjutan hubungan digital.

Humanistic Innovation

Video pendek bukan hanya media
promosi, tetapi juga wadah inovasi
yang menyeimbangkan bisnis dan
nilai sosial.

Inovasi humanistik sesuai prinsip
Orange Technology.

Berdasarkan Tabel 1, video pendek menjadi strategi pemasaran yang efektif melalui kombinasi visual
appeal, empathetic storytelling, dan user engagement. Daya tarik visual mampu meningkatkan brand recall,
sementara cerita yang relevan dengan pengalaman konsumen membangun kedekatan emosional dan loyalitas
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jangka panjang [34]. Interaksi melalui likes, komentar, dan fitur berbagi juga mendorong keterlibatan kon-
sumen serta pembentukan komunitas digital yang selaras dengan nilai konektivitas dan empati dalam Orange
Technology [35].

Di sisi lain, risiko misinformasi, overclaim, dan manipulasi visual menunjukkan pentingnya transparan
si, integritas, dan literasi digital dalam membangun digital trust. Keberhasilan pemasaran video pendek juga
didukung oleh algoritma platform, kolaborasi dengan influencer [36], serta pemanfaatannya sebagai media
edukasi konsumen. Dengan demikian, video pendek tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga
sebagai bentuk humanistic innovation yang menyeimbangkan kepentingan bisnis dan nilai sosial [37, 38].

5.  IMPLIKASI DAN REKOMENDASI

Temuan penelitian ini memberikan implikasi strategis yang signifikan bagi dunia pemasaran digital,
khususnya dalam industri skincare yang tengah berkembang pesat. Bagi brand, hasil kajian menegaskan bahwa
kekuatan video pendek terletak bukan hanya pada daya tarik visual, melainkan pada kemampuannya memban-
gun kepercayaan dan kedekatan emosional. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk mengutamakan
konten yang informatif, transparan, serta menyampaikan narasi empatik yang relevan dengan pengalaman kon-
sumen. Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan loyalitas jangka panjang, tetapi juga menegaskan citra brand
sebagai entitas yang peduli terhadap kesejahteraan konsumen. Dengan demikian, strategi pemasaran sejalan
dengan nilai Orange Technology yang menekankan keseimbangan antara tujuan ekonomi dan nilai kemanusi-
aan. Bagi konsumen, implikasi utama terletak pada peningkatan literasi digital sebagai benteng terhadap banjir
informasi yang sering kali bias atau manipulatif. Kesadaran kritis diperlukan agar konsumen mampu memi-
lah konten autentik dari promosi berlebihan, sehingga keputusan pembelian tidak hanya didorong oleh emosi
sesaat, tetapi juga oleh pemahaman rasional dan kebutuhan nyata. Dengan begitu, konsumen dapat memperoleh
pengalaman yang lebih sehat, aman, dan berdaya dalam ekosistem digital.

Bagi akademisi, penelitian ini membuka horizon baru dalam kajian pemasaran berbasis humanistik.
Hasil penelitian dapat dijadikan pijakan untuk penelitian lanjutan dengan pendekatan kuantitatif, eksperimen,
maupun studi lintas budaya guna memahami secara lebih mendalam pengaruh empathetic storytelling dan
interaksi digital terhadap perilaku konsumen. Selain itu, kajian ini mendorong kolaborasi multidisiplin antara
ilmu pemasaran, psikologi konsumen, dan studi teknologi agar terbentuk perspektif komprehensif yang mampu
menjawab dinamika era digital. Bagi masyarakat, kehadiran video pendek seharusnya tidak dipandang sekadar
sebagai medium hiburan atau promosi komersial, melainkan juga sebagai ruang yang dapat mendukung nilai
sosial dan kesejahteraan kolektif. Jika dikelola sesuai prinsip Orange Technology, konten video pendek mampu
menjadi sarana edukasi, pemberdayaan, serta solidaritas komunitas. Dengan demikian, pemasaran digital dapat
berkembang sebagai inovasi humanistik yang tidak hanya mendorong konsumsi, tetapi juga memperkuat ikatan
sosial, menumbuhkan empati, dan menciptakan ekosistem digital yang lebih etis dan berkelanjutan.

6. KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran berbasis video pendek pada platform digital seperti Tik-
Tok, Instagram Reels, dan YouTube Shorts memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
produk skincare. Elemen visual yang menarik, narasi yang empatik, serta keterlibatan sosial yang interaktif ter-
bukti mampu meningkatkan brand recall, memperkuat ikatan emosional, dan membangun loyalitas konsumen
secara berkelanjutan. Selain itu, kemampuan video pendek dalam menyampaikan informasi secara cepat, kre-
atif, dan mudah dipahami menjadikannya sebagai media pemasaran yang efektif dalam menjangkau konsumen
di era digital. Dengan demikian, video pendek tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga se-
bagai sarana untuk menciptakan pengalaman pemasaran yang lebih personal, komunikatif, dan relevan dengan
gaya hidup masyarakat modern.

Namun, di balik efektivitas tersebut, terdapat berbagai tantangan yang perlu diperhatikan, seperti
risiko misinformasi, klaim berlebihan, dan manipulasi visual yang berpotensi memengaruhi persepsi konsumen
secara negatif. Kondisi ini menegaskan pentingnya penguatan literasi digital agar konsumen mampu memilah
informasi secara kritis dan bertanggung jawab. Di sisi lain, brand dan influencer juga dituntut untuk mengede-
pankan transparansi, etika komunikasi, dan kejujuran dalam menyampaikan informasi produk. Kepercayaan
konsumen tidak hanya dibangun melalui kualitas produk, tetapi juga melalui konsistensi komunikasi yang etis
dan bertanggung jawab dalam ekosistem digital.

Integrasi prinsip Orange Technology memperkaya dimensi pemasaran digital dengan menempatkan
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nilai empati, kepercayaan, literasi, dan kesejahteraan konsumen sebagai fondasi utama. Perspektif ini me-
nunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran video pendek tidak hanya diukur dari peningkatan penjualan, tetapi
juga dari kontribusinya dalam menciptakan ekosistem digital yang humanis, edukatif, dan berkelanjutan. Den-
gan demikian, pendekatan Orange Technology menghadirkan paradigma baru bahwa teknologi dapat menjadi
kekuatan transformatif yang mampu menyeimbangkan kepentingan bisnis dengan nilai sosial. Oleh karena itu,
strategi pemasaran berbasis video pendek diharapkan dapat terus berkembang sebagai inovasi digital yang tidak
hanya berorientasi pada keuntungan komersial, tetapi juga pada peningkatan kualitas hubungan antara brand
dan konsumen secara jangka panjang.
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