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ABSTRACT
This research aims to determine the influence of social media and digital marketing on the purchasing
decisions of the people of Batam City. This research method uses quantitative methods with a population
of Batam city of 1,240,792 people. The number of samples taken was 400 people with sampling techniques
using cluster and simple random sampling techniques. Meanwhile, data analysis in this research uses
Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS 24 software. The conclusion in this research is that social
media does not significantly influence the purchasing decisions of the people of Batam City, while digital
marketing has a significant influence on the purchasing decisions of the people of Batam City. Apart from
that, the results of this research conclude that the purchasing decisions of the people of Batam City are
influenced by social media and digital marketing by 86.4%.
Keywords: Social Media, Digital Marketing, Purchasing Decisions, Batam City

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh media sosial dan digital marketing terhadap keputusan
pembelian masyarakat kota Batam. Metode penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan populasi
penduduk kota batam yang berjumlah 1.240.792 orang. Bayaknya sampel yang diambil adalah 400 orang
dengan teknik pengambilan sampel menggunakan teknik claster dan simple random sampling. Sedangkan
analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan software
AMOS 24. Kesimpulan dalam penelitian ini bahwa media sosial tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian masyarakat kota Batam, sedangkan digital marketing berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian masyarakat kota Batam. Selain itu hasil dari penelitian ini
menyimpulkan bahwa keputusan pembelian masyarakat kota Batam yang di pengaruhi oleh media sosial
dan digital marketing sebesar 86.4%.

Kata Kunci: Media Sosial, Digital Marketing, Keputusan Pembelian, Kota Batam

PENDAHULUAN pada tahun 1994 oleh IndoNet dan
E-commerce merupakan suatu seiring dengan berjalanya  waktu
proses transaksi melalui media online bermunculan situs-situs bisnis yang
atau jaringan internet yang saat ini memudahkan konsumen untuk
banyak digunakan oleh masyarakat. bertransaksi melalui media online
Belanja online dengan melakukan proses (Setiawan et al, 2020).
pembelian dan proses penjualan untuk Pada tahun 2020 pengguna internet
pertukaran produk, layanan, serta di Indonesia dari tahun ke tahun setelah
informasi melalui jaringan komputer tahun 2018 mengalami kenaikan yaitu,
merupakan suatu konsep revolusioner 73,7% pada tahun 2020, 77,01% pada
yang mengubah cara pandang bisnis tahun 2022, dan 78,19% pada tahun 2023
dengan jangkauan yang lebih luas (APJII, 2024). Kegiatan konsumen
(Suwandy et al, 2020). Data pengguna pengguna internet di Indonesia yang
internet  Indonesia  tahun 2018 paling tinggi adalah mencari produk atau
mengalami  kenaikan sebesar 10,12 jasa melalui e-commerce yaitu sebanyak
persen dari total pengguna 171,17 juta 96%. Sedangkan yang melakukan
orang dari tahun sebelumnya. E- keputusan pembelian dengan transaksi
commerce di Indonesia sendiri dimulai secara online sebanyak 90% dan sisanya
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6% tidak melakukan transaksi. Data
tertinggi kedua yaitu mengujungi retail
online sebanyak 91% dengan 90%
melakukan keputusan pembelian dengan
bertransaksi secara online dan sisanya
1% tidak melakukan transaksi (Chaniago
et al, 2024).

Provinsi Kepulauan Riau menurut
data  statistik pada tahun 2022
merupakan propinsi nomor dua dengan
pengguna internet terbesar di Indonesia
(Editor, 2022). Kota Batam dengan
jumlah penduduk terbesar di provinsi
Kepulauan Riau menjadi penyokong
utama pengguna internet di provinsi
Kepulauan Riau. Pemerintah melalui
Kementerian Komunikasi dan
Informatika  melakukan  sosialisasi
terhadap para pelaku usaha mikro, kecil
dan menengah (UMKM) untuk dapat
memasarkan produknya melalui internet
(Aptika, 2022). Dengan demikian
pangsa pasar digital di kota batam yang
begitu besar dapat dimanfaatkan oleh
para pelaku usaha.

Media sosial adalah sebuah media
online yang digunakan oleh seseorang
untuk berbagi teks, gambar, suara atau
video informasi sehingga para pengguna
media sosial dapat beriteraksi dan
bertukan informasi. Adapun contoh
media sosial yaitu facebook, instagram,
youtube, line, twiter, telegram dan lain
sebagianya (Adiyono et al, 2021). Media
sosial  banyak  digunakan  oleh
masyarakat dan terus berkembang
sehingga para pelaku pasar sering
menggunakan media sosial untuk
memasarkan produknya dengan tujuan
dapat mempengaruhi keputusan
pembelian dari para konsumen (lgbal et
al, 2023). Sedangkan Digital marketing
merupakan  suatu  istilah  dalam
pemasaran produk atau jasa yang
memanfaatkan media online atau
internet tetapi juga termasuk media
digital lainya seperti ponsel, layar
periklanan, dan media-media digital

3209

lainya (Kusumawati, 2019). Selama 30
tahun terakhir, digital marketing terus
berkembang dengan pesat, hal ini
membuka peluang bagi pelaku usaha
atau bisnis memanfaatkan kemajuan
teknologi  tersebut  untuk  dapat
memperkenalkan produk atau jasa
mereka kepada para konsumen dengan
tujuan dapat mempengaruhi keputusan
pembelian para konsumen (Aziz et al,
2023).

Media sosial adalah media yang
berbasis internet yang dibuat untuk
dieksplorasi,  dimanfaatkan  untuk
pertukaran informasi pengguna konten
tentang produk, layanan, merk, topic,
foto, video, informasi peristiwa dan
lainya. Media sosial sendiri mempunyai
indikator yaitu: konten yang menarik
dan  menghibur, interaksi antara
konsumen dengan penjual, interaksi
antara konsumen dengan konsumen lain,
Kemudahan untuk pencarian informasi
produk, Kemudahan untuk
mengkomunikasikan informasi pada
public, dan Tingkat kepercayaan pada
media sosial (Indriyani et al, 2020).
Menurut pendapat Ritonga indikator dari
media sosial antara lain: komunitas
online, interaksi sesame pengguna,
konten yang dibagikan, aksebilitas atau
kemudahan mengakses dan kredibelitas
atau dapa dipercaya (Ritonga et al,
2023). Karena adanya perbedaan
pendapat para ahli diatas, maka diambi
enam indikator dalam penelitian ini
yaitu: konten yang menarik dan
menghibur, interaksi antara konsumen
dengan  penjual, interaksi  antara
konsumen dengan konsumen lain,
kemudahan untuk pencarian informasi
produk, aksebilitas atau kemudahan
mengakses dan kredibelitas atau dapa
dipercaya.

Pada era perkembangan teknologi
internet yang sangat pesat, media sosial
telah dijadikan konsumen sebagai
platform untuk mencari informasi
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produk atau jasa yang dibutuhkan
sebelum membuat keputusan melakukan
pembelian (Kusherawati et al, 2023).
Promosi di Media sosial seperti
Instagram, Whatsapp dan facebook
sangat membantu para konsumen untuk
menilai sebuah produk atau jasa yang

dibutuhkannya, sehingga  dengan
Promosi di Media Sosial tersebut
membantu para konsumen dalam

mengambil sebuah keputusan pembalian
(Febrisa et al, 2023). Media sosial
menjadi salah satu alternatife bagi bagi
para pelaku bisnis untuk sarana
mempromosikan produk mereka kepada
konsumen

Digital marketing adalah proses
komunikasi dari produsen ke konsumen
melalui berbagai alat dan platform
digital mencakup email, iklan berbasis
web dan lainya sebagai saluran
pemasaran sehingga dapat menarik
konsumen untuk membeli produk atau
jasa yang di tawarkan produsen (Ravi et
al, 2023). Sedangkan indikator digital
marketing Batu terdiri dari website (situs
web), search  engine  marketing
(pemasaran melalui mesin pencari), web
banner (spanduk web), social network
(jejaring sosial), e-mail marketing
(pemasaran melaui email), affiliate
marketing (pemasaran melalui afiliasi)
(Batu et al, 2020). Sedangkan menurut
pendapat Ilham indikator dari digital
marketing adalah accessibility,
interactivity, entertainment, credibility
dan informativeness (Ilham et al, 2023).
Dari pendapat para ahli diatas, maka di
ambil enam indikator yaitu: website,
search engine marketing, web banner, e-
mail marketing, interactivity dan
informativeness.

Bagi para produsen, melalui digital
marketing dapat memberikan informasi
produknya secara cepat dan murah.
Sedangkan dari segi komsumen tentunya
melalui  digital  marketing  dapat
memperoleh informasi mengenai produk
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atau jasa yang komsumen butuhkan
secara cepat dan banyak pilihan sehingga
memudahkan  membuat  keputusan
pembelian (Putri et al, 2023). Digital
marketing juga dapat memudahkan
komunikasi antara penjual atau produsen
dengan pembeli atau konsumen dalam
proses transaksi atau penyampaian
informasi sehingga hal tersebut menjadi
factor yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian oleh konsumen
(Styawati et al, 2023). Melalui digital
marketing, para pelaku usaha lebih
mudah memasarkan produk atau jasa
mereka untuk dapat mempengaruhi para
konsumen.

Keputusan pembelian adalah suatu
proses terstuktur yang dilakukan oleh
pembeli  atau  konsumen  dalam
menganalisis suatu barang atau jasa yang
akan dibelinya sehingga memutuskan
sikap (Ritonga et al, 2023). Keputusan
pembelian adalah serangkaian proses
yang di lakukan konsumen dari
mengenal kebutuhan, mencari informasi
yang berkaitan dengan produk atau jasa
yang dibutuhkan, mengenal merek
produk dan jasa, menganalisis informasi
yang didapat kemudian diakhiri dengan
suatu keputusan (Marlius et al, 2023).
Menurut Kotler & Keller, indikator
keputusan pembelian meliput: pilihan
produk (product choice), pilihan merek
(brand choice), pilihan tempat penyalur
(dealer choice), jumlah pembelian atau
kuantitas (purchase amount), waktu
pembelian  (purchase timing), dan
metode pembayaran (payment method.)
(Sopiyan, 2022). Indikator keputusan
pembelian  menurut  Azhari vyaitu:
kemantapan pada sebuah produk,
kebiasaan dalam membeli suatu produk
dan kcepatan dalam membeli suatu
produk (Azhari et al, 2020). Indikator
yang dipakai dalam penelitian ini adalah
indikator menurut pendapat Kotler &
Keller.
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Beberapa penelitian memberikan

kesimpulan bahwa media sosial
berpengaruh secara sinifikan terhadap
keputusan  pembelian.  Penelitian-

penelitian tersebut, diantaranya adalah
penelitian yang dilakukan oleh Raniya et
al (2023), Mutmainah et al, (2023) dan
Kurniadi, (2024). Beberapa penelitian
berkesimpulan  berkebalikan dengan
penetian diatas, yang berkesimpulan
media sosial tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan
pembelian. Penelitian tersebut
diantaranya adalah penelitian yang
dilakukan oleh Tjhin et al (2019),
Furyanah et al (2021) dan Kristina et al
(2020). Penelitian tentang pengaruh
digital marketing terhadap keputusan
pembelian, beberapa penelitian
berkesimpulan bahwa digital marketing
berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian. Penelitian tersebut
diantaranya yang dilakukan oleh:
Munandar (2021), Potjanajaruwit (2023)
dan Wijayanti et al (2023). Beberapa
penelitian memberikan kesimpulan yang
berbeda dengan penelitian diatas,
mereka memeberikan kesimpulan bahwa
digital marketing tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan
pembelia. Penelitian-penelitian tersebut
diantaranya yang dilakukan oleh: Sigar
et al (2021), Indriani et al (2024) dan
Millennium et al (2021).

Berdasarkan latar belakang diatas,
pada penelitian terdahulu masih ada
permasalahan yang masih terlihat atau
masih ada research gap terutama
berhubungan dengan indikator yang
dipakai dalam penelitian dan kesimpulan
penelitian. Oleh karena itu peneliti perlu
mengadakan penelitian kembali yang
bertujuan untuk mengetahui apakah ada
pengaruh  media sosial  terhadap
keputusan pembelian masyarakat kota
Batam dan apakah ada pengaruh digital
marketing terhadap keputusan
pembelian masyarakat kota Batam.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan jenis
penelitian kuantitatif dengan sumber
daya sekunder di dapat dari jurnal dan
media online. Sedangkan data primer di
dapat dari responden langsung dengan
menggunkan instrument  penelitian
berupa kuesioner atau angket. Populasi
atau objek dalam penelitian ini adalah
penduduk kota Batam yang berjumlah
1.240.792 orang. Dari populasi tersebut
diambil sampel dengan rumus Slovin
dari penduduk kota batam dengan e
(error tolerance) sebesar 5%, maka
jumlah sampel yang diambil sebanyak
400 orang. Teknik pengambilan sampel
atau  teknik  pengambilan  data
menggunakan 2 teknik, vyaitu teknik
claster dan simple random sampling.

Teknik claster adalah teknik
sampling yang digunakan untuk
menentukan sampel bila objek yang
diteliti atau sumber data sangat luas,
sehingga  pengambilan  sampelnya
melalui 2 tahap yaitu tahap menentukan
sampel dilanjukan tahap menentukan
orang-orang yang ada didaerah yang
ditetapkan (Prasetyo, 2022). Teknik
simple random sampling adalah teknik
pengambilan sample yang menganggap
populasi bersifat homogen, sehingga
pengambilan sampel dilakukan secara
acak tanpa memperhatikan stata yang
ada dalam populasi (Suratman et al,
2023). Jadi sampel hanya diambil dari 4
kecamatan dengan populasi terbanya,

kemudian dari 5 kecamatan
tersebut diambil secara acak untuk
menentukan responden atau sampel
penelitian.  Analisis data  dalam
penelitian ini menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) dengan
software AMOS 24.

Rancangan atau desain dalam
penelitian ini terdiri dari 2 variabel
eksogen yaitu media sosial dan digital
marketing. Sedangkan untuk variable
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endogen ada 1 variabel yaitu keputusan

pembelian.
@ >

1
1
Kep_Pembelian

Chi Square=\cmin
Probabilitas=\p
GFI\GFI
AGFINAGFI
CFI=\CFI
TLIS\TLI
CMINDF=\CMINDF
RMSEA=\RMSEA

Sumber: Analisis SEM Amos
Gambar 1 Desain penelitian
pengaruh media sosial dan digital

marketing terhadap keputusan

pembelian
HASIL DAN PEMBAHASAN
PENELITIAN
Hasil

Hasil analisis normalitas data
dapat dilihat pada table 1. Assessment of
normality dimana dapat dilihat untuk
semua indikator nilai c.r. diantara - 2.58
dan 2.58. Data dapat dikatakan
berdistribusi normal jika nilai c.r. untuk
skewness, dan nilai c.r. untuk kurtosis
diatara -2.58 dan 2.58 (Prasetyo et al,
2023).

Tabel 1. Assessment of normality

Variable min max skew C.r. kurtosis C.r.
KP6 1.000 5.000 -.269 -2.200 -371 -1.515
KP5 1.000 5.000 -.285 -2.324 -.517 -2.112
KP4 1.000 5.000 -.204 -1.666 -.602 -2.459
KP3 1.000 5.000 -.287 -2.339 -.462 -1.888
KP2 1.000 5.000 -.210 -1.714 -.588 -2.402
KP1 1.000 5.000 -.245 -1.996 -.556 -2.268
DM1 1.000 5.000 -.047 -.383 -.429 -1.752
DM2 1.000 5.000 -.300 -2.447 -.287 -1.172
DM3 1.000 5.000 -.258 -2.107 -.353 -1.441
DM4 1.000 5.000 -.219 -1.784 -.579 -2.365
DM5 1.000 5.000 -.185 -1.514 -.516 -2.105
DM6 1.000 5.000 -.194 -1.586 -.600 -2.451
MD1 1.000 5.000 -.240 -1.960 -.350 -1.428
MD?2 1.000 5.000 -.257 -2.100 -.350 -1.430
MD3 1.000 5.000 -.309 -2.526 -.250 -1.019
MD4 1.000 5.000 -.297 -2.424 -271 -1.108
MD5 1.000 5.000 -.291 -2.378 -.298 -1.216
MD6 1.000 5.000 -.218 -1.781 -.539 -2.200
Multivariate 190.903 71.145

Sumber: hasil analisis SEM Amos
Kecondongan data dapat dilihat
dari nilai c.r. untuk skewness, dimana
nilai terkecil adalah -2.526 dan nilai
terbesar adalah -0.383. Nilai -2.526 lebih
bersar dari -2.58 dan nilai -0.383 lebik
kecil dari 2.58. Jadi nilai c.r. untuk
skewness, diantara -2.58 dan 2.58. hasil
tersebut menunjukan bahwa dilihat dari

3212

kecondongan data, tidak condong ke
kanan atau kekiri dan dapat dikatakan
berdiatribusi normal. Keruncingan data
dapat dilihat dari nilai c.r. untuk kurtosis,
dimana nilai terkecil adalah -2.451 dan
nilai terbesar adalah -1.108. Nilai -2.451
lebih bersar dari -2.58 dan nilai -1.108
lebik kecil dari 2.58. Jadi nilai c.r. untuk
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kurtosis, diantara -2.58 dan 2.58. hasil
tersebut menunjukan bahwa dilihat dari
keruncingan data, tidak ada yang terlalu
runcing keatas atau jumlah salah satu
indikatornya sangat banyak yang
menyebabkan kurva runcing ke atas, dan
data dapat dikatakan berdistribusi
normal. Jadi dapat disimpulan untuk uji
normalitas dengan cara dilihat dari dari
kecondongan data dan keruncingan data,
maka data memenuhi kriteria pengujian
dan dapat dikatakan bahwa data dalam
penelitian pengaruh media sosial dan
digital marketing terhadap keputusan

pembelian masyarakat kota Batam ini
berdistribusi normal.

Hasil Uji CFA (Confirmatory Factor
Analysis)

Pada uji CFA ada 4 uji yang
dilakukan yaitu uji probabilitas, loading
factor, Variance Extraced (AVE) dan
Construct  Reliabilty (CR).  Uji
probabilitas Cut-of Value < 0.05, loading
factor > 0.05, Variance Extraced (AVE)
> 0.05, dan Construct Reliabilty (CR) >

0.7.

Tabel 2. Hasil Uji CFA Variabel Media Sosial

Item Cut-of Value Indikator Hasil Keterangan
Probalilitas semua <0.05 MD6 0.000 Terpenuhi
indikator

MD5 0.000 Terpenuhi
MD4 0.000 Terpenuhi
MD3 0.000 Terpenuhi
MD2 0.000 Terpenuhi
MD1 0.000 Terpenuhi
loading factor >0.5 MD6 0.660 Terpenuhi
MD5 0.610 Terpenuhi
MD4 0.750 Terpenuhi
MD3 0.830 Terpenuhi
MD2 0.720 Terpenuhi
MD1 0.680 Terpenuhi
Variance Extraced (AVE) >0.5 All Indikator  0.506 Terpenuhi
Construct Reliabilty (CR) >0.7 All Indikator  0.859 Terpenuhi

Sumber: Hasil analissi SEM AMOS
Tabel 2. Hasil uji CFA variabel
media sosial dapat dilihat untuk
probabilitas dari 6 indikator variabel
Media Sosial, semuanya lebih kecil dari
0.05 (< 0.05). sedangkan untuk nilai atau
hasil Loading Factor semua indikator
dari variabel Media Sosial bernilai lebih
besar dari 0.5 (> 0.5). Hasil perhitungan
Variance Extraced (AVE) adalah 0.506
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yang nilainya lebih besar dari 0.5 (>0.5)
dan hasil perhitungan  Construct
Reliabilty (CR) adalah 0.859 yang
nilainya juga lebih besar dari 0.7 (>0.7).

Keempat kriteria uji CFA vyaitu
probabilitas, Loading Factor, Variance
Extraced (AVE) dan  Construct

Reliabilty (CR) dari variabel Media
Sosial semuanya adalah terpenuhi.
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Tabel 3. Hasil Uji CFA Variabel Digital Marketing

Item Cut-of Value Indikator Hasil Keterangan
Probalilitas semua indikator <0.05 DM6 0.000 Terpenuhi
DM5 0.000 Terpenuhi
DM4 0.000 Terpenuhi
DM3 0.000 Terpenuhi
DM2 0.000 Terpenuhi
DM1 0.000 Terpenuhi
Loading Factor >0.5 DM6 0.770 Terpenuhi
DM5 0.750 Terpenuhi
DM4 0.760 Terpenuhi
DM3 0.800 Terpenuhi
DM2 0.810 Terpenuhi
DM1 0.810 Terpenuhi
Variance Extraced (AVE) >0.5 All Indikator 0.611 Terpenuhi
Construct Reliabilty (CR) >0.7 All Indikator 0.904 Terpenuhi

Sumber: Hasil analisis SEM AMOS
Tabel 3. Hasil uji CFA variabel
Digital Marketing dapat dilihat untuk
probabilitas dari 6 indikator variabel
Digital Marketing, semuanya lebih kecil
dari 0.05 (< 0.05). sedangkan untuk nilai
atau hasil Loading Factor semua
indikator dari variable Digital Marketing
bernilai lebih besar dari 0.5 (> 0.5). Hasil
perhitungan Variance Extraced (AVE)

adalah 0.611 yang nilainya lebih besar
dari 0.5 (>0.5) dan hasil perhitungan
Construct Reliabilty (CR) adalah 0.904
yang nilainya juga lebih besar dari 0.7
(>0.7). Keempat kriteria uji CFA vyaitu
probabilitas, Loading Factor, Variance
Extraced (AVE) dan  Construct
Reliabilty (CR) dari variable Digital
Marketing semuanya adalah terpenuhi.

Tabel 4. Hasil Uji CFA Variabel Keputusan Pembelian

Item Cut-of Value  Indikator Hasil Keterangan

Probalilitas semua indikator < 0.05 KP1 0.000 Terpenuhi
KP2 0.000 Terpenuhi
KP3 0.000 Terpenuhi
KP4 0.000 Terpenuhi
KP5 0.000 Terpenuhi
KP6 0.000 Terpenuhi

loading faktor >0.5 KP1 0.790 Terpenuhi
KP2 0.740 Terpenuhi
KP3 0.760 Terpenuhi
KP4 0.840 Terpenuhi
KP5 0.760 Terpenuhi
KP6 0.510 Terpenuhi

Variance Extraced (AVE) >0.5 All 0.548 Terpenuhi
Indikator

Construct Reliabilty (CR) >0.7 All 0.877 Terpenuhi
Indikator

Sumber: Hasil analisis SEM AMOS
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Tabel 4. Hasil uji CFA variabel
Keputusan Pembelian dapat dilihat untuk
probabilitas dari 6 indikator variabel
Keputusan, semuanya lebih kecil dari 0.05
(< 0.05). sedangkan untuk nilai atau hasil
Loading Factor semua indikator dari
variable Keputusan bernilai lebih besar
dari 0.5 (> 0.5). Hasil perhitungan
Variance Extraced (AVE) adalah 0.548
yang nilainya lebih besar dari 0.5 (>0.5)
dan hasil perhitungan Construct Reliabilty
(CR) adalah 0.877 yang nilainya juga lebih
besar dari 0.7 (>0.7). Keempat kriteria uji
CFA vyaitu probabilitas, Loading Factor,
Variance Extraced (AVE) dan Construct
Reliabilty (CR) dari variable Keputusan
Pembelian semuanya adalah terpenuhi.

Hasil Analisis Dengan SEM (Stuctural
Equation Model)

Hasil analisis dengan software Amos
version 24, diperolen model pengaruh

media sosial dan digital marketing
terhadap keputusan pembelian masyarakat
kota Batam adalah sebagai berikut:

Probabilitas=.000
GFIL.911
AGF1.885
CFI=.951
TLI=.943
CMINDF=2.517
RMSEA=.062

Sumber: Analisis SEM Amos

Gambar 2 Hasil Analisis Dengan SEM
(Stuctural Equation Model)
Pengaruh Media Sosial dan
Digital Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian

Tabel 5. Standardized regression weights

Estimate S.E. C.R. P Label
Keputusan Pembelian<--- Media Sosial -0.003 0.046 -0.07 0944  par_16
Keputusan Pembelian<--- Digital 0.996 0.064 15.558 Fxk par_17
Marketing
Sumber: Hasil analisis SEM AMOS
Model persamaan struktur signifikan X, terhadap Y

Pengaruh Media Sosial (x;) dan Digital
Marketing ( x, ) terhadap Keputusan
Pembelian (y) adalah sebagai berikut:

Hy 1Y =yyaXs + €, > = —0,003X, +

Hy 0 Y = yy0X, + e, 2=0,9961X; +
e, (Positif, signifikan) berpengaruh
positif dan signifikan X, terhadap Y.

e; (negatif, tidak signifikan) tidak

berpengaruh
Tabel 6. Squared Multiple Correlations
Estimate
Keputusan Pembelian 0.864
Sumber: Hasil analisis SEM AMOS
Tabel 7. Goodness Of Fit
Goodness of Fit Index Cut-of Value Hasil Model Keterangan

Chi-square (x?) Diharapkan kecil 332.205 Kurang baik

Probabilitas >0,05 0,000 Kurang baik

GFI >0,90 0,911 Baik

AGFI >0,90 0,885 Marjinal

CFI >0,90 0,951 Baik

TLI >0,90 0,943 Baik
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Goodness of Fit Index Cut-of Value Hasil Model Keterangan
CMIN/DF < 3,00 2.517 Baik
RMSEA <0,08 0,062 Baik

Sumber: Hasil analisis SEM AMOS

Pembahasan

Hasil anailis data penelitian
tentang pengaruh Media Sosial terhadap
Keputusan pembelian yang ditunjukan
pada Tabel 5 Standardized regression
weights, nilai estimate sebesar -0.003
nilai CR (Critical ratio) = -0.07 dan
probability = 0.944. Nilai estimate
bernilai negatif yaitu sebesar -0. 003,
nilai CR -0.07 lebih kecil dari 2,000 dan
Probability = 0.944 lebih besar dari 0.05,
hal ini menunjukan bahwa Media Sosial
tidak berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian masyarakat kota
Batam. Hal ini bertolak belakang dengan
penelitian yang dilakukan oleh Raniya et
al (2023), Mutmainah et al, (2023) dan
Kurniadi (2024). Beberapa penelitian

berkesimpulan sesuai atau sejalan
dengan penetian diatas, yang
berkesimpulan media sosial tidak

berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan  pembelian,  diantaranya
adalah penelitian yang dilakukan oleh
Tjhin et al (2019), Furyanah et al (2021)
dan Kristina et al (2020). Media Sosial
tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan Pembelian
Masyarakat kota  Batam, dalam
penelitian ini menggunkan yaitu: konten
yang menarik dan menghibur, interaksi
antara  konsumen dengan penjual,
interaksi antara konsumen dengan
konsumen lain, kemudahan untuk
pencarian informasi produk, aksebilitas
atau kemudahan mengakses dan
kredibelitas atau dapa dipercaya.

Hasil anailis data penelitian
tentang pengaruh Digital Marketing
terhadap Keputusan pembelian yang
ditunjukan pada Tabel 5 Standardized
regression weights, nilai estimate
sebesar 0.996 nilai CR (Critical ratio) =
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15.558 dan probability = 0.00. Nilai
estimate bernilai positif yaitu sebesar
0.996, nilai CR 15.558 lebih besar dari
2,000 dan Probability = 0.000 lebih kecil
dari 0.05, hal ini menunjukan bahwa
Digital Marketing tberpengaruh
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian masyarakat kota Batam. Hal
ini sejalan atau sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Munandar (2021),
Potjanajaruwit (2023) dan Wijayanti et
al (2023). Kesimpulan yang berbeda
dengan  penelitian  diatas, yang
memberikan kesimpulan bahwa digital
marketing tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelia.
Penelitian-penelitian tersebut
diantaranya yang dilakukan oleh: Sigar
et al (2021), Indriani et al (2024) dan
Millennium et al (2021). Pengaruh
Variabel Digital Marketing terhadap
Keputusan pembelian masyarakat kota
batam melalui indikator pemanfaatan
website/ situs di internet  untuk
pemasanan produk  atau  jasa,
memanfaatkan search engine marketing
untuk mencari produk atau jasa yang
dibutuhkan konsumen, pembuatan web
banner yang menarik konsumen,
pemanfaatan e-mail marketing untuk

menawarkan ~ produk  dan  jasa,
melakukan interactivity dengan
konsumen secara  online dan
memberikan informativeness tentang

produk atau jasa ke konsumen secara
online.

Pengaruh secara bersama-sama
dua variable eksogen yaitu Media Sosial
dan Digital Merketing terhadap variabel
endogen Keputusan Pembelian
masyarakat kota Batam dapat dilihat dari
nilai koefisien determinasi atau biasa
disebut dengan R?. Pada table 6 squared
multiple correlations dapat dilihat
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bahwa nilai koefisien determinasi atau
biasa disebut dengan R? adalah sebesar
0.860. Dengan demikian pengaruh
variabel eksogen Media Sosial (x;) dan
variabel eksogen Digital Marketing (x,)
terhadap variabel endogen Keputusan
Pembelian (y) adalah 0,864 x 100% =
86.4%. Artinya, pengaruh Media Sosial
dan Digital Marketing mempunyai
pengaruh kepada Keputusan Pembelian
masyarakat kota Batam sebesar 86% dan
sisannya yaitu 13.6% dipengaruhi oleh
faktor lain yang tidak masuk dalam
penelitian ini.

Kriteria uji Goodness of Fit untuk
menguji bahwa model dalam penelitian
ini baik atau fit dengan menggunakan
kreteria uji yaitu Chi-square ( x?),
Probabilitas, GFI, AGFI, CFI, TLI,
Relatif Chi-square/ CMIN/DF (x?/df)
dan RMSEA. Pada tabel 7 Goodness of
Fit terlihat bahwa nilai Chi-square (x?)
= 332.205, karena yang diharapkan
kecil, jadi kurang baik. Nilai
Probabilitas = 0,000, yang diharapkan >
0.05 jadi kurang baik. Nilai GFI = 0,911,
yang daharapkan > 0.90 maka hasilnya

baik. Nilai AGFI = 0,885, vyang
digarapkan > 0.90 maka hasilnya
marginal. Nilai CFI =0,951, yang

diharapkan > 0.90 maka hasilnya baik.
Nilai TLI = 0,943 yang di harapkan >
0.90, maka hasilnya baik. Nilai Relatif
Chi-square/ CMIN/DF (x?/df) = 2.517,
yang diharapkan < 3.00 maka nilainya
baik, dan RMSEA = 0,062, yang
diharapkan < 0.08 maka hasilnya baik.
Dari 8 kriteria ada 5 kriteria yang
memenuhi, 1 marginal dan 2 kurang
baik, maka dapat dikatakan bahwa model
pengaruh Media Sosial dan Digital
Marketing terhadap Keputusan
Pembelian Masyarakat kota Batam
adalah model yang baik atau fit. (Yasa et
al, 2020).

PENUTUP
Kesimpulan
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Penelitian  ini  menyimpulkan
bahwa media sosial tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan
pembelian masyarakat kota Batam.
Sedangan sebaliknya, digital marketing
berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian masyarakat kota
Batam. Pengaruh media sosial dan
digital marketing mempunyai pengaruh
kepada keputusan pembelian masyarakat
kota Batam sebesar 86.4%. Implikasi
dari penelitian pengaruh media sosial
dan  digital marketing  terhadap
keputusan pembelian masyarakat kota
Batam adalah pemanfaatan digital
marketing untuk memasarkan produk
atau jasa oleh produsen atau agen jasa di
kota Batam harus di tingkatkan karena

mempunyai  pengaruh yang besar
terhadap keputusan pembelian
masyarakat kota Batam.
Saran

Berdasarkan  hasil  penelitian
sebagaimana diuraikan sebelumnya,
peneliti  mengajukan saran sebagai
berikut:
1. Pemanfaatan  teknologi  internet

melalui digital marketing untuk para
pembisnis di kota Batam sangat
disarankan untuk menarik para
konsumen.

2. Media sosial dalam penelitian ini
tidak memberikan pengaruh
signifikan kepada keputusan
pembelian masyarakat kota Batam,
oleh karena itu perlu dilakukan
penelitian  dengan  menggunakan
indicator lain untuk variable media
sosial.
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