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Abstract 

This study aims to analyze the effect of digital marketing through TikTok 

social media on consumer purchasing decisions at Victor Snack. The 

research uses quantitative methods with a descriptive approach. Data was 

collected through questionnaires distributed to 108 respondents. The 

variables analyzed include the effectiveness of digital marketing content 

and indicators of purchasing decisions. Data analysis techniques with 

normality test, simple regression test, t test, and coefficient of 

determination test. The results showed that the digital marketing strategy 

through TikTok had a significant effect on Victor Snack's consumer 

purchasing decisions, with a coefficient of determination of 64.4%. 

Marketing strategies that emphasize creative content and interesting 

interactions are proven to be able to build consumer interest and trust, 

thereby encouraging purchasing decisions. 

Keywords: TikTok, Victor Snack, digital marketing, purchase decission

Pendahuluan  

Era globalisasi yang berkembang pesat saat ini, menjadikan persaingan bisnis global menjadi salah 

satu isu yang dihadapi perusahaan di seluruh dunia. Hal ini menekankan kepada perusahaan untuk 

tidak hanya fokus pada inovasi produk, tetapi juga pada pengembangan strategi bisnis mereka. 

Dengan populasi yang besar serta peningkatan akses teknologi informasi, pasar di Indonesia 

mengalami perubahan yang signifikan, yang mana hal tersebut mempengaruhi cara perusahaan 

beroperasi dan berhubungan dengan konsumen.  

Pemasaran adalah proses mengenali dan memenuhi kebutuhan masyarakat dan manusia. Pemasaran 

merupakan sesuatu yang penting di bidang jual beli barang atau jasa, baik dalam skala kecil maupun 

skala besar [1]. Berdasarkan deskripsi di atas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu 

rangkaian kegiatan untuk merancang dan memenuhi kebutuhann dari konsumen berupa penentuan 

harga, promosi, dan distribusi kepada konsumen. Tujuan utama dari pemasaran adalah menciptakan 

keunggulan kompetitif, meningkatkan laba, dan membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan melalui kepuasan mereka. 

Digital marketing merupakan aktivitas pemasaran yang mencakup branding dengan memanfaatkan 

berbagai media berbasis internet, seperti blog, situs web, email, iklan digital, dan platform media 

sosial. Perlu diketahui, digital marketing tidak hanya terbatas pada pemasaran melalui internet [2]. 

Dalam konteks promosi sebagai salah satu elemen dari bauran pemasaran, pemasaran digital memiliki 

berbagai dimensi yang mendukung strategi pemasaran secara keseluruhan [3]: 

1. Situs web (website) 

2. Optimisasi mesin pencari atau SEO (Search Engine Optimization) 

3. Iklan berbayar berbasis klik melalui pencarian (Pay-Per-Click Advertising) 

4. Pemasaran afiliasi dan aliansi 

5. Strategis PR Berbasis Internet 

6. Media sosial (Social Networking) 

7. Pemasaran melalui email (Email Marketing) 

8. Pengelolaan hubungan dengan pelanggan (Customer Relationship Management). 
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Media sosial seperti TikTok memiliki peran penting dalam mendukung strategi pemasaran digital. 

Strategi pemasaran yang dikenal sebagai "content marketing" adalah memproduksi, memilih, 

menyebarluaskan, dan meningkatkan materi agarmenarik, relevan, dan bermanfaat bagi khalayak 

sasaran dan memicu diskusi tentangnya [1]. Dapat disimpulkan bahwa pemasaran digital merupakan 

alat atau media yang digunakan untuk memperluas jaringan konsumen dalam jejaring sosial dan 

teknologi yang menggunakan internet berupa unggahan informasi dari pelaku usaha. 

Keputusan pembelian adalah proses pemilihan dan kecenderungan untuk membeli merek tertentu 

yang dianggap paling disukai di antara berbagai merek yang tersedia [1]. Keputusan konsumen untuk 

membeli suatu produk didasarkan pada lima indikator, yaitu: 

1. Pemilihan Produk: Pelanggan memilih apakah akan menghabiskan uang mereka pada produk 

tertentu atau pada kebutuhan lainnya. 

2. Pilihan Merek: Mengingat setiap merek memiliki manfaat dan atribut yang unik, konsumen harus 

memutuskan merek mana yang akan dibeli.  

3. Pilihan Distributor: Pelanggan harus memilih dari retailer atau distributor mana mereka akan 

membeli produk tersebut. 

4. Waktu Pembelian: Pelanggan memilih kapan untuk melakukan pembelian. 

5. Jumlah Pembelian: Pelanggan memutuskan berapa banyak barang yang ingin mereka beli, 

seringkali lebih dari satu sekaligus [4], dalam  [5]. 

Media sosial didirikan sebagai “sekelompok aplikasi berbasis internet yang dibangun di atas prinsip 

ideologi dan teknologi web, memungkinkan penciptaan dan pertukaran konten yang dihasilkan oleh 

pengguna” [6]. Media sosial mengandung beberapa indikasi, diantaranya [7]: 

1. Tersedianya konten yang menarik dan menghibur 

2. Adanya interaksi antara konsumen dan penjual 

3. Adanya komunikasi antar konsumen 

4. Kemudahan dalam mencari informasi mengenai produk 

5. Kemudahan menyampaikan informasi kepada publik 

6. Tingkat kepercayaan terhadap platform media sosial. 

Terdapat beberapa bentuk media sosial, yaitu sebagai berikut [6]: 

1. Proyek Kolaborasi 

2. Blog dan Microblog 

3. Konten 

4. Situs Jejaring Sosial 

5. Virtual Game World 

6. Virtual Social Word 

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa aplikasi TikTok merupakan salah satu aplikasi dimana 

pengguna dapat dengan mudah untuk membuat video pendek yang terdapat banyak effect kamera 

atau filter dan dapat dibagikan kepada orang lain. Aplikasi TikTok memiliki banyak sekali konten 

baik video ataupun slide foto yang dibuat dengan mudah. Para pengguna TikTok mendapatkan 3 

kategori konten terutama yaitu konten hiburan seperti video-video lucu atau humoris, video kesenian 

ataupun video berisikan tips-tips. Kemudian terdapat konten edukasi yang berfungsi untuk 

memberikan bukan hanya pengetahuan namun juga keterampilan. Terakhir, konten pemasaran yang 

mempersuasi seseorang untuk tertarik bahkan akhirnya mencoba atau menggunakan hal-hal yang 

dipasarkan tersebut [8]. 

Perkembangan penggunaan media sosial di Indonesia sangat berkembang pesat. Menururt riset 

Nielsen menunjukkan tingkat pertumbuhan penggunaan internet di Indonesia mencapai 26%. Orang 

Indonesia menghabiskan waktu 1,5 jam sehari untuk berinternet semakin berkembangnya 
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penggunaan internet dan tingginya kebutuhan untuk berinteraksi menjadikan social networking atau 

media sosial menjadi sesuatu yang tidak tertolak terutama bagi semua kalangan khususnya generasi 

muda [9]. Media sosial menjadi media yang potensial untuk menemukan konsumen atau pengguna 

produk dan mendorong brand image suatu produk sehingga meningkatkan penjualan. Contoh media 

sosialnya seperti media sosial TikTok. Untuk melakukan promosi dimedia sosial TikTok ini suatu 

bisnis dapat melakukanya dengan cara mengunggah atau memposting video tentang produk diaplikasi 

TikTok tersebut [10]. Penelitian ini dilakukan melalui beberapa tahap, dimulai dari pengumpulan data 

melalui kuisioner yang disebarkan kepada konsumen Victor Snack yang aktif menggunakan TikTok. 

Kemudian data dianalisis menggunakan pendekatan kuantitatif untuk melihat hubungan antara 

strategi pemasaran digital dan keputusan pembelian. Analisis dilakukan secara bertahap untuk 

memastikan keakuratan dari hasil yang didapat.  

Metode Penelitian 

Desain penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dan pendekatan deskriptif. Penelitian 

deskriptif kuantitatif bertujuan untuk mendeskripsikan, menganalisis, dan menjelaskan apa yang 

diajarkan, serta menarik kesimpulan dari fenomena yang dapat dijelaskan menggunakan angka-angka 

[11]. Proses pemilihan lokasi dilakukan secara hati-hati dengan beberapa pertimbangan seperti 

populasi, ketersediaan data, dan kesinambungan dengan permasalahan yang diteliti. Terdapat 3 lokasi 

penelitian, yaitu: Victor Snack Mrican, Victor Snack Wedi, dan Victor Snack Maguwoharjo. 

Populasi dalam penelitian ini adalah 150 pelanggan Victor Snack yang menggunakan aplikasi TikTok, 

mencakup semua pelanggan Victor Snack yang ada selama penelitian berlangsung. Dalam setiap 

komponen dari populasi memiliki probabilitas yang sama ketika menggunakan pengambilan sampel 

acak dasar untuk dipilih, dan pemilihan elemen dilakukan tanpa memperhatikan karakteristik tertentu 

dari populasi tersebut [12]. 108 responden yang datang ke 3 cabang Victor Snack merupakan sample 

dalam penelitian ini. Tiga metode digunakan untuk mengumpulkan data, yaitu: kuesioner, 

wawancara, dan dokumentasi. Instrumen penelitian berupa kuesioner dilakukan pengujian validitas 

dan reliabilitas. Beberapa uji statistik diterapkan dalam analisis dengan menggunakan alat bantu 

statistik SPSS, yaitu: 

1. Uji Normalitas, untuk memastikan distribusi data. 

2. Uji Regresi Linier Sederhana, untuk menganalisis hubungan antara variabel bebas dan terikat. 

3. Uji t, untuk mengukur signifikansi pengaruh parsial variabel bebas. 

4. Koefisien Determinasi, untuk mengetahui kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Hasil Penelitian 

Victor Snack merupakan salah satu UMKM snack populer dikalangan mahasiswa maupun konsumen 

lain yang ada di sekitar Yogyakarta, didirikan pada tahun 2019 oleh Victor sebagai pemilik usaha 

yang saat ini masih menjadi mahasiswa di salah satu perguruan tinggi di Yogyakarta dan berumur 20 

tahun. Usaha ini didirikan pada saat terjadi wabah Covid dan pernah mengalami kebangkrutan pada 

masa tersebut. Victor snack memiliki 3 cabang toko offline yang berada di depan kampus Sanata 

Dharma (Mrican), depan stadion Maguwo Harjo, depan gereja Wedi. Kemudian mempunyai akun 

media sosial TikTok dengan username @makac1. 65% responden berusia antara 15 dan 23 tahun, 

30% berusia antara 24 dan 31 tahun, dan 7% berusia antara 32 dan 39 tahun. Rasio responden laki-

laki adalah 22%, sementara jumlah responden perempuan adalah 85, atau 78%. 

a. Uji Validitas 

Hasil uji validitas dapat dilihat pada Tabel 1. Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item yang 

termasuk dalam variabel Digital Marketing (X) dan Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan 

hubungan yang signifikan terhadap total skor variabelnya masing-masing. Nilai korelasi Pearson dari 

setiap item memiliki rentang yang tinggi, yakni mulai dari 0.708 hingga 0.891 untuk Digital 

Marketing dan 0.854 hingga 0.983 untuk Keputusan Pembelian. Semua nilai ini berada di atas 
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ambang batas 0.70, yang menandakan bahwa masing-masing item memiliki validitas yang sangat 

baik. 

 

b. Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai Cronbach's Alpha. Adapun hasil pengujian pada 

penelitian ini didaftarkan pada Tabel 2. 

 

Instrumen penelitian yang digunakan untuk mengukur reliabilitas kedua variabel, yakni Digital 

Marketing (X) dan Keputusan Pembelian (Y), menunjukkan hasil yang sangat baik. Nilai Cronbach's 

Alpha untuk Digital Marketing tercatat sebesar 0.914, sedangkan untuk Keputusan Pembelian 

mencapai 0.952. Berdasarkan standar reliabilitas, kedua nilai tersebut masuk ke dalam kategori 

"Excellent," yang mengindikasikan bahwa instrumen ini mampu menghasilkan data yang konsisten 

dan dapat dipercaya. Dengan reliabilitas yang tinggi, kedua instrumen dapat digunakan secara efektif 

dalam penelitian ini. 

c. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengevaluasi apakah data yang digunakan dalam penelitian ini 

terdistribusi normal. Dalam konteks penelitian ini, uji normalitas diterapkan pada variabel X (Digital 

Marketing) dan Y (Keputusan Pembelian). Untuk menguji normalitas data, digunakan Uji 

Kolmogorov-Smirnov. Hasil uji normalitas data disajikan dalam Tabel 3. Berdasarkan hasil uji yang 

dilakukan menggunakan SPSS, dapat dilihat bahwa jika nilai p-value lebih besar dari 0,05 (misalnya, 

p = 0,10 untuk X dan p = 0,12 untuk Y), maka hipotesis nol (H0) yang menyatakan bahwa data 

terdistribusi normal tidak dapat ditolak. Dengan kata lain, data variabel X dan Y dalam penelitian ini 

mengikuti distribusi normal, yang berarti bahwa analisis parametris, seperti regresi sederhana, dapat 

dilanjutkan tanpa masalah. 
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d. Uji Regresi Linier Sederhana 

Uji regresi linier sederhana digunakan untuk menguji hubungan antara dua variabel, di mana satu 

variabel (variabel independen) diduga mempengaruhi variabel lainnya (variabel dependen). Dalam 

penelitian ini, X (Digital Marketing) dianggap sebagai variabel independen, sedangkan Y (Keputusan 

Pembelian) adalah variabel dependen. Hasil uji regresi ditunjukkan oleh Tabel 4. 

 

Berdasarkan hasil analisis, ditemukan bahwa Digital Marketing memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi yang jauh di 

bawah ambang batas 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin efektif strategi 

pemasaran digital yang diterapkan, semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk mengambil 

keputusan membeli suatu produk atau layanan. Dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing bukan 

hanya alat promosi, tetapi juga strategi yang mampu mendorong konsumen untuk lebih yakin dalam 

melakukan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengoptimalkan pemasaran digital agar 

dapat bersaing secara efektif di era digital ini. 

e. Uji t 

Uji t digunakan untuk menguji apakah koefisien regresi parsial dari X (Digital Marketing) terhadap 

Y (Keputusan Pembelian) berbeda secara signifikan dari nol. Tabel 5 menyajikan hasil uji t untuk 

menganalisis pengaruh variabel X (Digital Marketing) terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian) 

menggunakan regresi sederhana. Hasil menunjukkan nilai t-hitung sebesar 13,903 dengan nilai 

signifikansi (Sig.) sebesar 0,000 (< 0,05), yang mengindikasikan bahwa variabel X (Digital 

Marketing) secara signifikan memengaruhi variabel Y (Keputusan Pembelian). Dengan kata lain, 

semakin efektif strategi pemasaran digital yang diterapkan melalui TikTok, semakin tinggi peluang 
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konsumen untuk melakukan pembelian. Hipotesis nol (H₀) ditolak, menunjukkan bahwa pemasaran 

digital secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian, karena nilai t-statistik jauh lebih tinggi 

daripada t-tabel dan nilai p kurang dari 0,05.  

 

f. Koefisien Determinasi 

Hasil uji koefisien determinasi yang dilakukan dapat dilihat pada Tabel 6. Tabel menunjukkan bahwa 

nilai R Square sebesar 0,644. Artinya, sebanyak 64,4% keputusan pembelian pada Victor Snack dapat 

dijelaskan oleh digital marketing melalui TikTok. Sisanya, 35,6%, dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

penelitian ini, seperti kualitas produk atau harga. Nilai ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

melalui TikTok memberikan pengaruh yang cukup besar terhadap keputusan konsumen untuk 

membeli. Model yang digunakan dalam penelitian ini dapat dianggap cukup baik untuk menjelaskan 

hubungan antara digital marketing dan keputusan pembelian. 

Tabel 6. Uji Koefisien Determinasi 

 

 

 

 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing melalui TikTok memiliki pengaruh besar 

terhadap keputusan pembelian Victor Snack. Uji regresi sederhana menunjukkan nilai t-hitung 

sebesar 13,903, dengan nilai p sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Koefisien regresi sebesar 

0,666 menunjukkan bahwa setiap peningkatan dalam strategi Digital Marketing meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar 0,666 unit. Mayoritas responden berusia 15-23 tahun (69%) dan 

perempuan (78%), yang merupakan pengguna aktif TikTok. Hal ini menegaskan pentingnya konten 

yang menarik, interaksi langsung dengan konsumen, dan kemudahan informasi dalam strategi 

pemasaran. Analisis koefisien determinasi menunjukkan bahwa 64,4% keputusan pembelian 

dijelaskan oleh Digital Marketing, sedangkan 35,6% dipengaruhi oleh faktor lain seperti kualitas 

produk dan harga. Penelitian ini mendukung temuan sebelumnya, yang menunjukkan bahwa TikTok 

efektif sebagai platform promosi. Oleh karena itu, Victor Snack perlu terus mengembangkan konten 

kreatif dan interaktif untuk menarik perhatian konsumen, terutama dari segmen usia muda yang 

dominan. 

Kesimpulan  

Kesimpulan yang dapat diambil dari hasil penelitian ini adalah pemasaran digital melalui platform 

TikTok memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian konsumen Victor Snack. 
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Penggunaan strategi yang menekankan pada konten kreatif serta interaksi yang menarik terbukti 

mampu membangun minat dan kepercayaan konsumen. Hal ini pada akhirnya mendorong konsumen 

untuk membuat keputusan pembelian dengan lebih yakin. 

Saran. Berdasarkan hasil penelitian sampai dengan kesimpulan, saran yang dapat diberikan oleh 

penulis adalah sebagai berikut: 

a) Victor Snack sebaiknya membuat konten yang lebih kreatif dan inovatif di TikTok. Seperti 

menyajikan video pendek dengan cerita yang menarik dan relevan supaya audiens muda 

memiliki jangkauan yang lebih luas. 

b) Victor Snack sebaiknya melakukan kolaborasi dengan influencer lokal untuk dapat menjangkau 

konsumen yang lebih luas dan potensial. 

c) Victor Snack sebaiknya tetap aktif berinteraksi dengan konsumen di media social terutama 

TikTok, seperti aktif membalas   komentar konsumen dan melakukan live supaya tercipta 

hubungan yang lebih dekat antara bisnis dan pelanggan. 

d) Victor Snack bisa mengaktifkan media sosial lain untuk menjangkau konsumen dari berbagai 

kalangan seperti Instagram,  Facebook, Twitter, dll. 

e) Victor Snack dapat mengadakan promosi diskon khusus atau giveaway melalui TikTok supaya 

menarik konsumen baru dengan memberikan syarat dan ketentuan untuk mendapatkan diskon 

atau giveaway tersebut. 

f) Victor Snack seharusnya lebih mendalami aplikasi TikTok karena terdapat banyak sekali fiture 

yang dapat mempermudah pemasaran seperti “In-Feed Ads” atau “Branded Content Ads”  

supaya jangkauan konten yang dilihat lebih luas. 
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