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Abstrak  

Terdapat tujuan pada penelitian ini yaitu untuk mengidentifikasi pengaruh strategi pemasaran digital terhadap penjualan serta 

dampaknya terhadap respon konsumen pada platform TikTok. Perkembangan teknologi digital menjadikan TikTok sebagai 

media pemasaran yang efektif karena dapat memperluas jangkauan konsumen lebih luas melalui konten secara menarik juga 

interaktif. Oleh karena itu, fokus pada penelitian ini merupakan penjualan sparepart motor melalui platform tersebut. Metode 

penelitian yang di gunakan berupa pendekatan kuantitatif menerapkan Teknik pengumpulan data dengan kuesioner terhadap 

63 responden yang pernan  membeli sparepart motor di TikTok. Data dianalisis memanfaatkan Structural Equation Modeling 

(SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). Temuan penelitian ini mengindikasikan mengenai strategi pemasaran digital 

terdapat pengaruh positif terhadap respon konsumen dalam nilai koefisien sebesar 0,493. Akan tetapi, untuk variabel 

penjualan juga terdapat pengaruh positif dalam nilai koefisien sejumlah 0,400. Hal ini menunjukkan mengenai kedua variabel 

mampu meningkatkan respon konsumen, namun strategi pemasaran digital terdapat pengaruh secara lebih dominan. Nilai R-

square sejumlah 0,546 mengindikasikan mengenai 54,6% variasi respon konsumen mampu dijelaskan dari strategi pemasaran 

digital dan penjualan, akan tetapi sisanya dipengaruhi dari faktor lainya selain pada penelitian. Selain itu, hasil uji validitas 

dan reliabilitas menyatakan seluruh indikator valid dan reliabel, meskipun masih terdapat beberapa indikator convergent 

validity yang belum memenuhi kriteria. Secara keseluruhan, strategi pemasaran digital terbukti lebih efektif untuk 

meningkatkan respon konsumen 

Kata Kunci: Strategi  Pemasaran Digital, Penjualan, Respon Konsumen 

1. Latar Belakang 

Teknologi informasi dan komunikasi dengan berkembang secara terus signifikan menunjukkan pengaruh besar 

untuk perubahan pola pemasaran yang dilakukan perusahaan. Jika sebelumnya kegiatan pemasaran lebih banyak 

mengandalkan cara konvensional, kini pelaku usaha cenderung menggunakan teknologi digital sebagai bagian dari 

strategi yang lebih modern. Perkembangan teknologi digital juga mempengaruhi pola konsumsi masyarakat. 

Survei mencatat bahwa 77%  masyarakat  Indonesia  aktif  menggunakan  media  social [1]. Penggunaan media 

digital juga memudahkan perusahaan dalam membangun interaksi yang lebih dekat dan responsif dengan 

konsumen melalui media berbasis internet. 

Penjualan sparepart motor sangat penting karena kebutuhan penggantian dan perbaikan komponen terus meningkat 

seiring bertambahnya pengguna sepeda motor. Konsumen yang puas terhadap kualitas dan harga sparepart 

cenderung menjadi pelanggan setia serta merekomendasikan produk kepada orang lain. Oleh karena itu, produsen 

dan distributor perlu memahami pengaruh kualitas produk dan harga terdapat tingkat kepuasan pelanggan untuk 

menghadapi persaingan pasar dengan semakin ketat[2] 

Masyarakat banyak memanfaatkan internet untuk mengakses media sosial. Kondisi ini menjadi peluang besar 

untuk menggunakan media sosial sebagai sarana pemasaran produk[3] Perkembangan teknologi digital sudah 

mengubah metode bisnis menjalankan operaisonal maupun berinteraksi terhadap konsumenya. Pada era digital 

saat ini, hampi keseluruhan aktivitas pemasaran, baik pada promosi, distribusi,sampai hubunganya dengan 

pelanggan, seringkali beralih pada platform online. Kondisi ini memperkuat perusahaan dalam menerapkan 

strategi pemasaran digital dengan terencana, tidak hanya menjadi komunikasi pendukung. Beberapa penelitian 

mengindiaksikan mengenai pemasaran digital efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, visibilitas merek, 

serta penjualan, khususnya dalam sektor e-commerce dan startup[4] 
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Pasar digital (online) muncul sebagai bentuk perkembangan dari pasar tradisional (offline) yang mengalami 

perubahan signifikan akibat kemajuan teknologi[5]. Fitur video kreatif memungkinkan penjual menampilkan 

produk secara unik dan inovatif sehingga dapat meningkatkan minat calon konsumen. Selain itu, fitur siaran 

langsung atau live streaming menjadi sarana yang memungkinkan pelaku usaha dapat berinteraksi secara langsung 

dengan konsumen, menjelaskan keunggulan produk, menjawab pertanyaan konsumen, serta membangun 

kepercayaan pembeli secara real time. Kehadiran layanan TikTok Shop juga memberikan kemudahan bagi 

konsumen dalam melaksanakan pembelian tanpa harus meninggalkan aplikasi. Oleh karena itu transaksi menjadi 

lebih singkat juga efisien. 

Dengan berbagai keunggulan tersebut, TikTok tidak sebatas memiliki fungsi menjadi media hiburan, namun juga 

sudah berkembang ke dalam sarana pemasaran digital secara efektif. Platform ini membuka peluang yang luas 

bagi  pengusaha, baik skala kecil maupun besar, dalam memperluas pasar serta meningkatkan penjualan, serta 

membangun hubungan yang lebih interaktif dengan konsumen dari berbagai lapisan masyarakat[6] 

Pemasaran digital atau e-marketing merupakan strategi yang gunakan perusahaan dalam mempromosikan produk 

barang maupun jasa sekaligus menjalin hubungan dengan konsumen melalui pemanfaatan media internet. 

Kehadirannya saat ini menjadi salah satu alternatif strategi promosi yang sangat potensial, karena mampu 

memberikan kemudahan dan keuntungan kedua pihak, yaitu perusahaan serta masyarakat sebagai konsumen [6] 

Minat dan keputusan pembelian seseorang dipengaruhi dari sejumlah faktor, mencakup strategi pemasaran yang 

diterapkan [7] Strategi pemasaran digital adalah proses pemasaran berbasis teknologi digital dan internet yang 

bertujuan menjangkau konsumen dengan lebih luas juga efisien. Melalui pemasaran digital, pelaku usaha mampu 

mempromosikan produk menggunakan platform seperti TikTok sehingga interaksi dengan konsumen dapat 

meningkat. Penerapan strategi pemasaran digital seperti live streaming, influencer marketing, dan affiliate 

marketing pada TikTok Shop dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen, yang kemudian berimplikasi 

pada meningkatnya penjualan produk [7] 

Untuk mampu bersaing, pelaku usaha online perlu menguasai literasi digital marketing serta strategi periklanan e-

commerce secara efektif. Diperlukan literasi digital marketing agar pelaku usaha bisa mengetahui perilaku 

konsumen pada platform e-commerce juga menetapkan strategi pemasaran secara relevan. Sementara itu, strategi 

periklanan e-commerce penting dalam memperbanyak pasar serta meningkatkan visibilitas produk pada platform 

e-commerce [8] 

Dalam perspektif teori persaingan dan disintermediasi, kondisi ini menunjukkan bahwa e-commerce mampu 

menciptakan ketimpangan persaingan antara platform digital dan pedagang tradisional. Disintermediasi, yaitu 

pengurangan peran perantara dalam rantai distribusi, semakin memperkuat keadaan tersebut karena 

memungkinkan hubungan langsung antara produsen dan konsumen melalui platform digital.Berdasarkan hasil 

temuan tersebut, hipotesis yang dapat diajukan merupakan: “E-commerce berpengaruh negatif terhadap tingkat 

penjualan di pasar tradisional karena mampu menarik konsumen melalui promosi harga yang kompetitif serta 

kemudahan akses.”[9] 

Respon konsumen adalah tanggapan yang diberikan konsumen terhadap suatu produk, yang dapat berupa 

perhatian, ketertarikan, tingkat kepercayaan, sampai pada keputusan untuk membeli. Pemanfaatan media sosial 

sebagai media promosi dapat memengaruhi perilaku konsumen, karena mereka lebih cenderung memberikan 

respon terhadap konten yang menarik, memberikan informasi yang jelas, serta sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Kepuasan pelanggan memberikan manfaat bagi perusahaan, seperti terciptanya hubungan yang harmonis, 

mendorong pembelian ulang, meningkatkan loyalitas pelanggan, serta menghasilkan rekomendasi positif yang 

menguntungkan perusahaan[10] 

Tujuan utama dari strategi pemasaran tersebut adalah untuk memastikan bahwa setiap produk yang ditawarkan 

kepada konsumen memiliki tingkat relevansi yang tinggi terhadap kebutuhan, keinginan, Selain itu, produk juga 

harus memiliki nilai jual yang baik sehingga mampu bersaing di tengah pasar dengan semakin ketat. Tidak sebatas 

berfokus pada aspek penjualan semata, produk yang dipasarkan diharapkan dapat memberikan pengalaman positif 

bagi konsumen melalui kualitas, manfaat, serta kesesuaian dengan harapan mereka. Dengan terciptanya tingkat 

kepuasan yang tinggi, konsumen akan lebih percaya terhadap produk yang ditawarkan dan memiliki potensi untuk 

melaksanakan pemeblian ulang dengan berkelanjutan pada masa mendatang.[10] 
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2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menerapkan metode survei melalui pendekatan kuantitatif dalam mengumpulkan data secara 

sistematis dari responden untuk menganalisis relasi dan pengaruh antar variabel penelitian. Penelitian kuantitatif 

memuat unsur-unsur numerik seperti angka, frekuensi, dan persentase, di mana data digunakan untuk menguji 

hipotesis serta memiliki karakteristik lain yang umumnya berkaitan dengan ilmu yang bersifat universal dan 

terukur secara kuantitatif[11]. Responden yang dipilih adalah pihak yang pernah melakukan pembelian sparepart 

motor di Platform TikTok. 

Penelitian ini terdapat tujuan adalah untuk mengidentifikasi sejauh mana strategi pemasaran digital yang dilakukan 

melalui platform TikTok dapat memengaruhi penjualan sparepart motor. Tidak hanya itu, penelitian terdapat 

tujuan juga untuk mengidentifikasi bagaimana peningkatan penjualan tersebut berdampak pada respon konsumen, 

penelitian ini untuk menggambarkan keterkaitan antara strategi pemasaran digital, tingkat penjualan, dan respon 

konsumen sehingga dapat diketahui peran masing-masing variabel dalam mendorong efektivitas pemasaran 

produk sparepart motor di platform TikTok. 

Penelitian ini menerapkan kuesioner (angket) menjadi Teknik pengumpulan data, yang disebarkan secara daring 

melalui Google Form yang dipilih karena lebih efektif dan efisien, serta dapan menjangkau responden yang lebih 

banyak dalam waktu yang relative cepat. Kuesioner yang disusun berisi beberapa pertanyaan yang telah 

disesuaikan dengan indikator masing-masing variable, meliputi  strategi pemasaran digital, penjualan, dan respon 

konsumen. 

Metode penelitian ini mengindikasikan mengenai pemasaran digital terdapat pengaruh secara signifikan dalam 

meningkatkan volume penjualan. Pemanfaatan media sosial dan berbagai platform online memudahkan pelaku 

usaha dalam menjangkau konsumen secara lebih banyak. Hasil analisis mengindikasikan bahwa penerapan digital 

marketing mampu meningkatkan keuntungan usaha juga memperkuat daya saing produk pada pasar. Tidak hanya 

itu, pemanfaatan media sosial menjadi media promosi yang efektif serta terbukti dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen dan memperluas jangkauan pemasaran, baik pada toko online maupun toko offline [11]. Penerapan  

pemasaran digital mneunjukkan dampak terhadap peningkatan hasil penjualan produk secara positif dan signifikan  

[12] 

Penelitian ini menerapkan kuesioner sebagai instrument dalam skala pengukuran skala Likert, yang bertujuan  

untuk menilai sikap, persepsi, dan pendapat responden terhadap pernyataan yang diberikan. Skala Likert yang 

digunakan dengan opsi jawaban yang terdiri atas setuju, sangan setuju, tidak setuju juga sangat tidak setuju, 

selanjutnya ditetapkan skor untuk memudahkan proses analisis data. 

Populasi dalam penelitian maliputi konsumen atau masyarakat yang memiliki hubungan dengan objek penelitian. 

Teknik sampling yang dimanfaatkan untuk penelitian ini yaitu purposive sampling, teknik pengambilan sampel 

menurut kriteria tertentu yang relevan terhadap tujuan penelitian. Penentuan jumlah sampel memanfaatkan  rumus 

Rao Purba (2006) seperti di bawah ini: 

 

Keterangan: 

𝑛= jumlah sampel  

𝑧= tingkat keyakinan 95% (1,96)  

𝑀𝑂𝐸= Margin of Error  
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Maka dari itu, jumlah sampel yang dimanfaatkan untuk penelitian ini merupakan 63 responden dengan tingkat 

kesalahan sebesar 12,3%. 

Sebelum dilaksanakanya analisis lebih lanjut, data di peroleh diuji kualitasnya dalam memastikan instrumen 

penelitian dapat mengukur variabel penelitian dengan teliti. Selanjutnya, data dianalisis dalam bantuan software 

SmartPLS melalui metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). Yang di pilih 

karena mampu menguji hubungan variabel secara bersamaan dan tidak membutuhkan asumsi normalitas yang 

ketat. 

DIAGRAM KONSEPTUAL 

 Gambar 1 Diagram Konseptual 

 

 

Berdasarkan kerangka konseptual, variabel penelitian terdiri dari strategi pemasaran digital (X1) dan penjualan 

(X2) menjadi variabel bebas, serta respon konsumen (Y) sebagai variabel terikat. Penelitian ini memanfaatkan 

analisis regresi linier berganda dalam tujuan mengetahui pengaruh X1 dan X2 terhadap Y. 

Uji instrumen yang dimanfaatkan diantaranya uji validitas juga reliabilitas. Selanjutnya dilaksanakanya uji asumsi 

klasik, dengan meliputi uji normalitas, multikolinearitas, juga heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis 

dilaksanakan menerapkan uji parsial (uji t) serta uji simultan (uji F) dengan tujuan mengetahui pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. 

3. Hasil dan Diskusi 

Uji Validitas 

Uji validitas di lakukan  untuk mengetahui tingkat keabsahan data yang diperoleh bersifat valid atau tidak, dengan 

alat ukur berupa kuesioner. Kuesioner dinyatakan valid jika masing-masing pernyataan di dalamnya mampu 
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mempresentasikan variabel yang diteliti secara tepat. Landasan pengambilan keputusan dalam uji validitas yaitu 

seperti brikut:  

a. Apabila pada nilai r hitung lebih besar daripada r tabel, sehingga kuesioner ditetapkan valid.  

b. Apabila pada nilai r hitung lebih kecil dibandingkan r tabel, maka kuesioner ditetapkan tidak valid 

 
gambar 2 Uji validitas 

 

 

Dari hasil uji validitas dalam tabel tersebut, mengindikasikan mengenai keseluruhan item pernyataan pada variabel 

Strategi Pemasaran Digital (X1), Penjualan (X2), dan Respon Konsumen (Y) ditetapkan valid. Hal ini dapat di 

lihat pada r-hitung setiap item yang melampaui  r-tabel sejumlah 0,248. 

Dalam variabel Strategi Pemasaran Digital (X1), keseluruhan item pernyataan (X1.1 sampai X1.6) memperoleh 

nilai r-hitung dalam rentang diantara 0,706 hingga 0,861, sehingga seluruhnya memenuhi kriteria validitas. 

Selanjutnya, pada variabel Penjualan (X2), item pernyataan X2.1 hingga X2.6 juga menunjukkan nilai r-hitung 

diantara 0,704 sampai dengan 0,821, yang keseluruhanya lebih besar dari r-tabel, dengan demikian ditetapkan 

valid. 

Begitu juga dalam variabel Respon Konsumen (Y), seluruh item pernyataan (Y1 sampai Y6) memperoleh nilai r-

hitung diantara 0,727 sampai dengan 0,848, yang juga lebih besar dari r-tabel 0,248. Oleh karena itu, seluruh item 

pernyataan pada variabel penelitian ini layak digunakan sebagai instrumen penelitian karena telah memenuhi uji 

validitas. 
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Uji Convergent Validity 

 

Menurut hasil pengujian convergent validity dalam tabel tersebut, terlihat mengenai pada setiap indikator untuk 

masing-masing variabel memperoleh nilai outer loading yang berada pada rentang 0,179 hingga 0,268. Pada 

variabel Strategi Pemasaran Digital (X1), nilai loading indikator berkisar antara 0,179 sampai 0,236. Kemudian, 

pada variabel Penjualan (X2), nilai yang diperoleh berada di antara 0,183 hingga 0,268. Sementara itu, variabel 

Respon Konsumen (Y) memiliki nilai loading antara 0,187 sampai 0,237. 

Nilai outer loading yang dianggap memenuhi kriteria dalam uji convergent validity adalah di atas 0,70. Dalam 

penelitian yang bersifat eksploratif, nilai di atas 0,50 masih dapat ditoleransi. Berdasarkan hasil tersebut, seluruh 

indikator penelitian memperoleh nilai outer loading kurang dari 0,50, sehingga belum memenuhi syarat convergent 

validity yang baik. 

Oleh karena itu, diperlukan evaluasi lebih lanjut terhadap indikator yang digunakan, misalnya dengan 

mengeliminasi indikator yang memiliki nilai loading rendah atau melakukan perbaikan pada instrumen penelitian 

agar validitas konstruk dapat meningkat. 

 

Uji Reliabilitas dan Average Variance Extracted (AVE) 

Uji reliabilitas di lakukan untuk mengukur sejauh mana  suatu variabel memiliki konsistensi dan kestabuilan pada 

pengukuran berulang pada kondisi secara serupa. Pengujian untuk penelitian ini memanfaatkan uji statistik 

Cronbach’s Alpha serta Composite Reliability yang meliputi rho_a serta rho_c dan dibantu dengan software 

SmartPLS 

Sebuah konstruk ditetapkan reliabel apabila untuk nilai Composite Reliability serta Cronbach’s Alpha di atas dari 

0,70. Nilai yang diperoleh dengan semakin besar, maka menunjukkan semakin baik konsistensi internal antar item 

pernyataan. Tabel menyajikan hasil uji reabilitas dari setiap variabel. 
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Uji reliabilitas pada tabel, mengindikasikan mengenai seluruh variabel penelitian memperoleh tingkat reliabilitas 

secara baik dari nilai Composite Reliability (rho_a), Cronbach’s Alpha, serta Composite Reliability (rho_c) dengan 

keseluruhanya lebih dari batas minimum 0,70. 

Pada variabel Strategi Pemasaran Digital (X1), nilai Composite Reliability (rho_a) sejumlah 0,896, diperoleh nilai 

Cronbach’s Alpha sejumlah 0,890, sedangkan untuk Composite Reliability (rho_c) sejumlah 0,916, sehingga 

variabel ini dinyatakan reliabel dengan tingkat konsistensi internal secara sangat baik. 

Berikutnya, pada variabel Penjualan (X2), Composite Reliability (rho_a) sejumlah 0,865, nilai Cronbach’s Alpha 

sejumlah 0,857, maupun Composite Reliability (rho_c) sejumlah 0,893, yang mengindikasikan mengenai variabel 

X2 juga memenuhi kriteria reliabilitas. 

 

DiscriminantValidity 

 

Hasil pengujian validitas diskriminan mengindikasikan mengenai setiap indikator memperoleh nilai loading secara 

lebih besar dalam variabelnya yang diwakilinya daripada untuk variabel lain. Indikator pada variabel Strategi 

Pemasaran Digital (X1) menunjukkan nilai ecara lebih besar pada konstruknya sendiri daripada untuk variabel 

Penjualan (X2) dan Respon Konsumen (Y). Pola yang sama juga terjadi pada variabel Penjualan (X2) dan Respon 

Konsumen (Y), di mana masing-masing indikator memiliki nilai tertinggi pada variabelnya masing-masing.Oleh 

karena itu, mampu diperoleh Kesimpulan mengenai semua indikator sudah memenuhi kriteria validitas 

diskriminan maka dari itu konstruk pada penelitian ini dapat dibedakan dengan baik 

 

Uji CollinearityStatistics(VIF) 
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Hasil pengujian collinearity statistics melalui Variance Inflation Factor (VIF) mengindikasikan mengenai 

keseluruhan indikator pada model terdapat nilai VIF kurang dari batas maksimum 5. Nilai VIF pada variabel X1 

berada pada rentang 2,035 hingga 3,002, variabel X2 antara 1,687 hingga 2,168, serta variabel Y berkisar dari 

1,715 hingga 2,970. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa antar indikator dalam model penelitian tidak terjadi multikolinearitas. Dengan 

demikian, seluruh variabel telah memenuhi asumsi collinearity dan memenuhi syarat untuk analisis selanjutnya. 

 

Uji RSquare 

 

Hasil uji koefisien determinasi (R-square) menunjukkan mengenai variabel penjualan (Y) memperoleh sejumlah 

0,546 untuk nilai R-square sedangkan sejumlah 0,531 untuk R-square adjusted. Hal ini dengan makna mengenai 

54,6% variasi penjualan mampu dijelaskan dari variabel pada model, akan tetapi 45,4% sisanya dipengaruhi dari 

faktor lainya selain pada penelitian. 

Perbedaan nilai R-square dengan R-square adjusted yang kecil mengindikasikan mengenai model cukup baik dan 

stabil. 

PathCoefficients 

Tabel 1 PathCoefficients 

Variable Path coefficients 

Strategi Pemasaran Digital (X1) -> Respon Konsumen (Y) 0.493 

Penjualan (X2) -> Respon Konsumen (Y) 0.400 
 

Hasil analisis mengindikasikan mengenai variabel Strategi Pemasaran Digital (X1) berpengaruh positif terhadap 

Respon Konsumen (Y) dalam koefisien sejumlah 0,493. Artinya, semakin baik strategi pemasaran digital yang 

diterapkan, sehingga respon konsumen mampu meningkat. 
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Variabel Penjualan (X2) juga berpengaruh positif terhadap Respon Konsumen (Y) dengan koefisien 0,400. Hal ini 

menunjukkan bahwa peningkatan penjualan turut meningkatkan respon konsumen, meskipun pengaruhnya lebih 

rendah dibandingkan strategi pemasaran digital. 

Secara keseluruhan, Strategi Pemasaran Digital (X1) memiliki pengaruh lebih dominan daripada untuk Penjualan 

(X2). Dengan demikian, Perusahaan perlu mengoptimalkan strategi pemasaran digital serta meningkatkan kualitas 

penjualan untuk memperoleh respon konsumen yang maksimal. 

4.  Kesimpulan 

Hasil penelitian mengindikasikan mengenai strategi pemasaran digital dan penjualan berpengaruh positif terhadap 

respon konsumen pada platform TikTok. Hal ini dibuktikan melalui nilai koefisien jalur (path coefficient) di mana 

strategi pemasaran digital (X1) memiliki pengaruh sebesar 0,493 terhadap respon konsumen (Y), sedangkan 

penjualan (X2) memiliki pengaruh sebesar 0,400. Nilai tersebut mengindikasikan mengenai strategi pemasaran 

digital terdapat pengaruh  paling dominan terhadap respon konsumen dibandingkanpenjualan. Tidak hanya itu, 

nilai koefisien determinasi (R-square) sejumlah 0,546 mengindikasikan mengenai sejumlah 54,6% variasi respon 

konsumen mampu dijelaskan dari variabel strategi pemasaran digital dan penjualan, akan tetapi sisanya sejumlah 

45,4% dipengaruhi dari faktor lainya selain pada penelitian. Hasil uji instrumen juga menunjukkan mengenai 

keseluruhan indikator penelitian valid serta reliabel, sehingga data yang digunakan layak di percaya untuk analisis 

berikutnya, meskipun pada uji convergent validity masih terdapat nilai outer loading di bawah standar yang perlu 

menjadi perhatian. 
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