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A B S T R A C T  A R T I C L E  I N F O 

 This study aims to obtain an overview and influence of social 
media advertising and brand image on online purchasing 
decisions. This research uses descriptive and verification 
methods with a quantitative approach. The population in this 
study amounted to 10,434 with a sample of 200 respondents 
who were consumers of Sataka Watch using a proposive 
sampling technique. The data were processed statistically 
using the Structural Equation Modeling (SEM) method. The 
findings in this study found that the description of social 
media advertising, brand image and online purchase 
decisions were in a fairly good category. Social media 
advertising and brand image have a positive and significant 
influence on online purchasing decisions. These findings 
indicate that the implementation of social media advertising 
and brand image by Sataka Watch will drive purchasing 
decisions for Sataka Watch online. 
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1. PENDAHULUAN 

Proses konsumen melakukan pembelian mengalami perubahan besar seiring dengan 
kebutuhan dan keinginan konsumen yang meningkat serta akses mendapatkan informasi 
suatu produk dengan memilih produk yang menawarkan lebih banyak manfaat (Mirabi et al., 
2015). Perilaku konsumen dalam melakukan pembelian tidak dapat disamakan karena 
memiliki alasan keputusan membeli yang berbeda (Ramayah et al., 2010). Proses 
pengambilan keputusan merupakan kegiatan untuk mendapatkan nilai dalam memenuhi 
kebutuhan sehari-hari konsumen (Lim et al., 2016). Perubahan zaman dan kebutuhan 
membuat konsumen mencari kemudahan dalam menentukan sebuah keputusan pembelian 
salah satunya secara online (Reza et al., 2020). Keputusan pembelian secara online ini 
dipengaruhi oleh informasi positif maupun negatif tentang produk, pesan positif lebih 
memudahkan konsumen melakukan pembelian secara online (Reza et al., 2020). Strategi yang 
didasarkan pada kemampuan menganalisa secara individu berupa pengetahuan yang dimiliki, 
ciri-ciri kepribadian, demografi dan karakteristik belum secara rinci menjelaskan bagaimana 
proses dalam mengambil keputusan pembelian sehingga perlu adanya umpan balik dalam 
menganalisa bagaimana perilaku konsumen menggali informasi tentang produk (Prasad et al., 
2017). 

Keputusan pembelian pertama kali di konseptualisasikan oleh Chou & Kimsuwan, 
(1970) dan Kwek et al., (1970), namun penelitian dari Zafar & Rafique, (2012) menjelaskan 
perubahan pola konsumen dalam melakukan keputusan pembelian, dimana keputusan 
pembelian secara online, menjadi pilihan konsumen dalam melakukan pembelian. Konsumen 
mengambil keputusan dalam pembelian dilakukan secara rasional serta dengan hati-hati 
mengintegrasikan informasi yang didapatkan untuk melakukan keputusan pembelian (Karimi 
et al., 2015). Keputusan pembelian secara online ini dilakukan karena ketertarikan yang 
dirasakan terhadap sebuah produk dan merasa ingin memiliki produk tersebut sehingga 
melakukan keputusan pembelian (Numanovich & Abbosxonovich, 2020). 

Pentingnya keputusan pembelian dijelaskan oleh (Erdiansyah & Jecky, 2021), 
keputusan pembelian ini penting dalam mengetahui kinerja produk maupun perusahaan, 
karena keputusan pembelian mampu mengambarkan penjualan perusahaan. Keputusan 
pembelian juga merupakan target dari perusahaan karena output dari perusahaan adalah 
penjualan yang baik hal tersebut dapat membantu kehidupan perusahaan (Sundalangi et al., 
2017). Peneliti lain menjelaskan pentingkan keputusan pembelian secara online, karena 
keputusan pembelian secaraa online mampu mengambarkan hubungan konsumen dengan 
merek yang baik karena konsumen mau mengunakan segala cara untuk melakukan keputusan 
pembelian (Goodrich & de Mooij, 2014). Keputusan pembelian secara online juga mampu 
mengambarkan keberhasilan perusahaan dalam mengunakan platform menjualan lain selain 
secara offline (Amanah et al., 2017). 

Permasalahan keputusan pembelian masih sering terjadi pada penelitian terdahulu 
dimana sering terjadi faktor situasional yang tidak diharapkan sehingga konsumen 
mempengaruhi konsumen salah satunya adalah faktor harga, kualitas serta alternatif produk 
lain (Karimi et al., 2015). Penelitian (Li & Lai, 2014), menjalaskan permasalahan lain mengenai 
keputusan pembelian adalah platfrom yang digunakan sering tidak sesuai dengan keinginan 
konsumen, hal itu pun mengambarkan permasalahan keputusan pembelian secara online, 
dimana konsumen tidak dapat melihat produk secara langsung dan hanya dapat membaca 
dekripsi produk, sehingga adanya ketakutan bahwa produk tidak sesuai dengan kenyataan 
produk tersebut sehingga dapat menyebabkan kekecewaan yang besar bagi konsumen. 
Keputusan pembelian secara online merupakan bagian dari perilaku berbelanja yang selalu 
menjadi topik hangat di kalangan peneliti (Reza et al., 2020) dan masih menjadi masalah yang 
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dihadapi oleh perusahaan di berbagai sektor industri (Jie et al., 2020; M. Torres, 2021; Xu & 
Kim, 2021) sehingga permasalahan ini harus diteliti lebih lanjut (An, 2021), dan masalah 
tersebut semakin menarik perhatian para akademisi dan praktisi (Toksoy, 2020). 

Penelitian mengenai keputusan pembelian secara online sudah banyak dilakukan di 
beberapa industri antara lain industri restoran (Anggraeni et al., 2020; Kim et al., 2020; Shen 
& Chen, 2020; Susilowati & Sari, 2020), ritel (Bhattacharya & Anand, 2020; Cheah et al., 2020; 
Das, 2014), hotel (Pham et al., 2020; Wang et al., 2020; Wang & Wong, 2020), otomotif (Kato, 
2020; Pisitsankkhakarn & Vassanadumrongdee, 2020), supermarket (Akter, 2020; 
Karunarathna et al., 2020; Kiboro et al., 2020), e-commerce (Hwang et al., 2020; S. Zhao et al., 
2020; Y. Zhao et al., 2020) hingga industri fashion (Hansen & Branö, 2020). Penelitian yang 
dilakukan Hansen & Branö (2020) berkonsentrasi pada kesadaran aspek lingkungan dan 
kebijakan dalam pengembalian belanja online dan kemungkinan pengaruhnya terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada industri fashion. Industri fashion menghasilkan 
prodduk yang sangat beragam sesuai dengan fungsinya masing-masing diantaranya, jam 
tangan menjadi aksesoris yang popular digunakan masyarakat, selain untuk melihat waktu 
jam tangan juga merupakan salah satu pelengkap fashion (Lady & Levenise, 2021). 
Perkembangan indutri jam tangan di Indonesia akan terus berkembang didukung dengan 
kenaikan jumlah impor jam tangan sebesar 20% sejak awal tahun 2021 menjadi 2,4 juta jam 
tangan ke Indonesia (BPS, 2021).  

Industri jam tangan di Indonesia masih didominasi dengan brand-brand dari luar 
negeri karena konsumen belum terlalu mengenal brand-brand jam tangan yang berasal dari 
Indonesia (Wearesocial, 2022). Beberapa jam tangan buatan luar negeri yang mendominasi 
pasar di Indonesia seperti Casio, Seiko, Fossil berhasil menguasai pasar jam tangan di 
Indonesia, sedangkan brand jam tangan lokal seperti Matoa, Woodka belum mampu menjadi 
saingan bagi jam tangan asal luar negeri (Jamtangan.com, 2022), seperti ditunjukan pada 
Tabel 1.1 Data Konsumen yang Melihat Produk dan Produk Terjual di Situs Jamtangan.com 
Tahun 2022. 

TABEL 1. 1 
DATA KONSUMEN MELIHAT PRODUK DAN PRODUK TERJUAL DI SITUS JAMTANGAN.COM 

PER-SEMESTER TAHUN 2022 

Brand 

Konsum
en 

Melihat 
Produk 

Jumlah Produk 
Terjual 

Asal 
Negara 

Sem
este
r -1 

Seme
ster-2 

Total 

Casio 
4.345.8

90 
431.
027 

475.8
91 

907.0
08 

Jepang 

Seiko 
832.12

3 
7,22

4 
12.11

6 
19.34

0 
Jepang 

Fossil 
454.32

1 
3.46

4 
3.010 6.474 

Amerik
a 

Mato
a 

124.56
7 

606 261 867 
Indone

sia 
Wood

ka 
157.12

2 
441 482 923 

Indone
sia 

Sumber: Data diolah dari situs Jamtangam.com 
          Tabel 1.1 memperlihatkan jam tangan yang berasal dari luar negeri mendominasi 
penjualan pada situs online shopping jam tangan terbesar di Indonesia yaitu Jamtangan.com, 
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brand Casio sangat mendominasi baik jumlah konsumen yang melihat produk maupun total 
penjualan produknya. Sedangkan brand yang berasal dari Indonesia yaitu Matoa dan Woodka 
baik jumlah konsumen yang melihat produk maupun penjualannya menjadi yang terbawah. 
Kondisi ini menunjukan keputusan pembelian produk jam tangan lokal seperti merek Matoa 
dan Woodka sangat rendah dibandingkan brand yang berasal dari luar (Jamtangan.com, 
2022). Rendahnya jumlah konsumen yang melihat produk brand jam tangan asal Indonesia 
ini menandakan kurangnya keinginan konsumen mencari informasi produk dan menandakan 
permasalahan awal dalam keputusan pembelian secara online, selaras dengan penelitian 
Palma & Andjarwati (2016) bahwa langkah awal dalam melakukan keputusan pembelian 
adalah mencari informasi mengenai produk. Ketertarikan konsumen dengan brand jam 
tangan lokal dapat dilihat dari jumlah follower yang dimiliki oleh suatu brand salah satunya 
melalui Instagram. Tabel 1.2 Data Jumlah Followers Instagram Brand Jam Tangan Lokal Tahun 
2020-2022. 

TABEL 1.2 
DATA JUMLAH FOLLOWERS INSTAGRAM  

BRAND JAM TANGAN LOKAL TAHUN 2020-2022 

Brand 
Jumlah Followers Baru Jumlah Followers 

Instagram s.d 2022 2020 2021 s.d Juni 2022 

Matoa  34.675 40.145 25.789 291.000 
Woodka 14.675 70.454 16.769 235.000 

Halei 906 1.564 860 7.871 
Sataka 1350 897 371 6.530 

Sumber: Situs crowdfire instagram analytics dan Instagram Matia, Woodka, Sataka, Halei. 
Tabel 1.2 terlihat bahwa followers instragram Sataka Watch memiliki jumlah followers paling 
sedikit dibandingkan dengan brand lokal lainnya, kondisi tersebut menunjukan konsumen 
memiliki keputusan pembelian secara online yang rendah, karena keputusan konsumen dapat 
dilihat juga dari bagaimana konsumen tertarik tergabung dalam komunitas atau forum 
dengan sebuah merek untuk mencari informasi mengenai merek, salah satunya menjadi 
pengikut sebuah merek (Rodrigues & Rodrigues, 2019).  

Sataka Watch merupakan salah satu perusahaan yang memproduksi jam tangan 
casual asal Indonesia, Sataka Watch melakukan kegiatan penjualan secara online maupun 
offline, penjualan brand Sataka Watch secara online dilakukan di official office Sataka Watch 
dan penjualan Satawa Watch secara offline dilakukan melalui e-commerce Shopee, 
Tokopedia, website resmi Sataka Watch dan situs lainya (Sataka.id, 2022). Tabel 1.3 Data 
Penjualan Sata Watch secara Online maupun Offline tahun 2019 – Juni 2022. 

TABEL 1.3 
DATA PENJUALAN SATA WATCH SECARA ONLINE MAUPUN OFFLINE TAHUN 2019 - JUNI 

2022 

Platfrom Penjualan 2019 2020 2021 s.d juni 2022 

Online 

Shopee 980 940 720 200 
Tokopedia 450 720 360 90 

Website 720 1030 910 230 
Situs Lainya 900 780 511 98 

Jumlah Penjulan Online 3.050 3.470 2.501 618 

Offline Official Office 19.267 18.981 25.150 12.215 

Sumber: Data Internal Sataka Watch 2021 
 Tabel 1.3 data penjualan Sataka Watch tahun 2019-Juni 2022 menunjukan kinerja 
penjualan offline jauh lebih optimal dibandingkan secara online, hal ini terlihat dari jumlah 
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penjualan online setiap tahun terus menurun, terutama penjualan melalui e-commerce 
seperti Shopee dan Tokopedia terbilang sangat kecil, hal ini menandakan keputusan 
pembelian belum optimal Sataka Watch terutama secara online (Sataka.id, 2022).  
 Fenomena di atas menunjukan keputusan pembelian Sataka Watch belum optimal 
terutama pada pembelian secara online. Keputusan pembelian secara online yang rendah 
menandakan lemahnya konsumen memiliki keinginan terhubung dengan merek dan 
mengidikasikan ada yang tidak baik pada proses penjualan maupun produk terutama 
pembelian secara online (Hartawan et al., 2015). Padahal keputusan pembelian secara online 
dapat memberi dampak terhadap perusahaan, karena dengan mengetahui perilaku 
konsumen, maka pelaku bisnis mendapatkan informasi untuk mengevaluasi produk dan 
layanan yang ditawarkan menjadi lebih baik, sehingga keputusan pembelian secara online 
konsumen semakin tinggi (Moutinho, 2007).  
 Keputusan pembelian termasuk dalam teori perilaku konsumen, dimana perilaku 
konsumen merupakan suatu konsep studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi 
memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman 
untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka (Kotler & Keller, 2016). Keputusan 
pembelian juga berada pada teori perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Schiffman 
(2008) merek yang tersedia menjadi objek utama dan menstimulus dari pemikiran seseorang 
pada waktu tertentu sehingga memutuskan untuk melakukan keputusan pembelian. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa keputusan pembelian secara online dapat 
dipengaruhi oleh luxury brand (Hung et al., 2011; Bian & Forsythe, 2012), brand familiar 
(Laroche et al., 1996), negative information (P. Torres & Augusto, 2019), brand awareness 
(Sharifi, 2014), citra merek (Aghekyan-Simonian et al., 2012), coupon face value (Garretson & 
Clow, 1999), managerial implication (Newberry et al., 2003), service quality (Taylor & Baker, 
1994; Pérez Sánchez et al., 2007), product quality (Tsiotsou, 2006), online store environtment 
(Chang & Chen, 2008), website quality (Bai et al., 2008), customer satisfaction (Harrison & 
Shaw, 2004). Sedangkan saat ini, keputusan pembelian secara online dapat dipengaruhi oleh 
online shopping experience (Dai et al., 2014),  e-WOM (Bataineh, 2015), influencer (Johansen 
et al., 2017; Trivedi & Sama, 2020),  celebrity endorsement (Shih et al., 2006; Pradhan et al., 
2016), iklan media sosial (Lutfie & Marcelino, 2020; Nizam et al., 2018) serta citra merek 
(Ekaprana et al., 2020; Fernandes et al., 2020). 

Penelitian Lutfie & Marcelino (2020), menyatakan iklan media sosial dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian secara online karena daya tarik iklan menimbulkan 
emosional yang berhubungan kebutuhan sosial dan psikologis sehingga memotivasi 
konsumenya untuk membeli produk yang diiklankan. Penelitian lain mengatakan iklan media 
sosial memberikan informasi sehingga dapat membangun preferensi dan pilihan dari 
konsumen sehingga memunculkan keputusan pembelian secara online (Nizam et al., 2018). 
Iklan media sosial diartikan sebagai bentuk iklan terkini dan efektif digunakan oleh pelaku 
bisnis untuk menggapai konsumen secara luas (Wiese et al., 2020).  Iklan sosial media jika 
dilakukan dengan target pasar yang tepat akan membuat peningkatan terhadap keputusan 
pembelian secara online dan iklan sosial media akan meningkatkan penjualan bagi pelaku 
bisnis (Brettel et al., 2015). Media sosial juga menyediakan fitur iklan berbayar sehingga 
layanan ini menjadi wadah untuk para pelaku bisnis mempromosikan produk dan sebagai 
bentuk branding dari perusahaan itu sendiri (De Veirman & Hudders, 2020). 

Sataka Watch melakukan iklan media sosial melalui beberapa program, dengan aktif 
di media sosial sepertiInstagram (https://www.instagram.com/sataka.id/), dan rutin 
membuat iklan sesuai dengan moment maupun fenomena yang terjadi, Sataka Watch aktif 
dalam media sosial Instagram dengan total 251 post foto, video maupun reels, selain itu 

https://www.instagram.com/sataka.id/
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Sataka Watch sering juga mempublikasikan kembali review maupun testimonial jam tangan 
di akun Instagram sebagai bentuk iklan di media sosial (Sataka Watch, 2022).  

Selain itu, citra merek juga dapat meningkatkan keputusan pembelian secara online 
karena konsumen akan memilih produk yang memiliki citra merek baik, dan sebagai dasar 
untuk konsumen mau mengasumsikan hal positif pada produk yang ditawarkan, sehingga 
tidak ragu untuk membeli produk (Ekaprana et al., 2020). Citra merek merupakan persepsi 
tentang merek yang dipegang oleh ingatan konsumen dan menceriminkan seluruh kesan 
konsumen (Khairusy et al., 2021). Citra merek diusulkan oleh konsumen dengan kebasan 
konsumen untuk memilih merek (Bastian, 2014). Peneliti sebelumnya juga mengemukakan 
hubungan yang kuat antara iklan media sosial dan citra merek yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian secara online secara positif dan signifikan (Fadhilah & Ningrum, 2022). 

Sataka Watch mengeluarkan series produk dengan mengunakan tagline 
#thisisWatchyouneed dimana memiliki citra yang elegan, simpel dan minimalis, dengan 
donimasi warna earth tone pada jam tangan Sataka memperjelas citra merek Sataka yang 
elegan (Sataka.id, 2022). Sataka juga memiliki atribut produk yaitu strap jam tangan yang 
dapat di lepas pasang dengan begitu konsumen tidak perlu membeli jam tangan baru untuk 
tampil dengan jam tangan berbeda konsumen hanya perlu mengganti strap jam tangan 
berbeda yang disediakan oleh sataka Watch hal ini menunjukan citra Sataka Watch yang 
sustainable (Sataka.id, 2022). Setiap pembelian jam Sataka Watch juga konsumen akan 
mendapatkan free exclusive box dan extra battery yang dapat menambahkan fungsi sebagai 
tempat penyimpanan jam tangan agar dapat tahan lama (Website Sataka Watch, 2022).  

Berdasarkan uraian diatas permasalahan yang dikemukakan, maka perlu dilakukan 
penelitian mengenai “Pengaruh Iklan Media Sosial dan Citra Merek terhadap Keputusan 
Pembelian secara Online” (Survei pada Konsumen Brand Sataka Watch) 

Berdasarkan penjelasan mengenai gambaran Iklan Media Sosial dan Citra Merek 
terhadap Keputusan Pembelian secara Online maka disusun sebuah paradigma penelitian, 
secara jelas digambarkan pada Gambar 1 berikut ini 

 
GAMBAR 1.1 

PARADIGMA PENELITIAN 

2. METODE PENELITIAN  

Objek Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunaan pendekatan manajemen pemasaran 
yang menganalisis bagaimana pengaruh iklan media sosial dan citra merek terhadap 
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keputusan pembelian secara online pada konsumen Sataka Watch. Dalam penelitian ini 
menggunakan dua variabel yaitu variabel endogen dan variabel eksogen. Variabel endogen 
pada penelitian ini adalah (Y) keputusan pembelian secara online dengan dimensi yang terdiri 
diantaranya pencarian informasi, alternatif merek pada produk sejenis, platform dan 
afektivitas komitmen. (Ward et al.,2020). Variabel eksogen pada penelitian ini adalah iklan 
media sosial (X1) dengan dimensi yang terdiri dari empati, persuasi, dampak dan komunikasi 
(Putra & Lisdayanti, 2020). Variabel eksogen lainnya yaitu citra merek (X2) dengan dimensi 
yang terdiri dari atribut, fungsi, keunikan, pengetahuan konsumen, perasaan, keyakinan 
konsumen Ekaprana et al. (2020) dan Wijaya (2013). 

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan November 2022 – Juni 2023 pada dilakukan 
pada followers Instagram Sataka Watch, dengan menggunakan metode cross sectional study 
karena pengumpulan data hanya dilakukan sekali pada satu saat (poin time approach) (Siyoto, 
2015), serta dapat dilakukan dimana data dikumpulkan hanya sekali, dalam periode beberapa 
hari atau minggu atau bulan, untuk menjawab pertanyaan penelitian sehingga dapat disebut 
dengan one snapshot atau sekali bidik (Dare et al., 2017). 

Teknik penarikan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah nonprobablity 
sampling dimana setiap sampel yang dipilih memiliki kriteria tertentu dan metode yang 
digunakan adalah purposive sampling dengan cara pengambilanya berdasarkan karakteristik 
atau ciri yang sebelumnya sudah diketahui (Malhotra & Birks, 2013). 
Teknik Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

Untuk mengetahui layak atau tidaknya instrumen pengumpulan data yang akan 
disebar, perlu dilakukan tahap pengujian berupa pengujian validitas dan reliabilitas. 
Kebenaran data dapat dilihat dari instrumen pengumpulan data. Instrumen yang baik harus 
memenuhi dua persyaratan penting yaitu valid dan reliabel (Sekaran, 2003).  

Pengujian validitas instrumen dilakukan untuk menjamin bahwa terdapat kesamaan 
antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti, 
sedangkan uji reliabilitas dilakukan untuk mendapatkan tingkat ketepatan alat pengumpulan 
data yang dilakukan. Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dilaksanakan dengan 
menggunakan alat bantu software computer program SPSS. 
Teknik Analisis Verifikatif  

Teknik analisis data verifikatif dalam penelitian ini digunakan untuk melihat pengaruh 
iklan media sosial dan citra merek terhadap keputusan pembelian secara online. Teknik 
analisis data verifikatif yang digunakan untuk mengetahui hubungan korelatif dalam 
penelitian ini yaitu teknik analisis SEM (Structural Equation Model) atau Pemodelan 
Persamaan Struktural. 

 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh iklan media sosial terhadap keputusan pembelian secara online 
Hasil pengolahan data yang dilakukan menggunakan IBM SPSS AMOS versi 22 

diketahui bahwa nilai C.R atau critical ratio pada variabel iklan media sosial terhadap 
keputusan pembelian secara online yaitu sebesar 3,707, nilai tersebut > 1,967, yang artinya 
terdapat hubungan antara iklan media sosial terhadap keputusan pembelian secara online 
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GAMBAR 1.2 

UJI HIPOTESIS 1 

Berdasarkan Gambar 4.12 Struktur Model sponsorship terhadap brand loyalty dapat 
diketahui nilai estimasi parameter dari masing-masing variabel seperti yang disajikan dalam 
Tabel 4.30 Hasil Estimasi Parameter Model Iklan Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian 
Secara Online berikut: 

TABEL 1. 2 
HASIL ESTIMASI PARAMETER MODEL IKLAN MEDIA SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN SECARA ONLINE 

 
Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis utama pada penelitian ini        dapat ditulis 
sebagai berikut: 
Hipotesis 1:  
H0: c.r ≤ t-tabel (1,96), artinya tidak terdapat pengaruh iklan media sosial terhadap keputusan 
pembelian secara online 
H1: c.r ≥ t-tabel (1,96), artinya terdapat pengaruh iklan media sosial terhadap keputusan 
pembelian secara online.  
Berdasarkan Tabel 1.4 Analisis Uji Hipotesis dari pengolahan data IBM SPSS AMOS versi 24 
didapatkan nilai C.R dari variabel iklan media sosial terhadap keputusan pembelian secara 
online yaitu sebesar 3,707, nilai tersebut > 1,967, yang artinya terdapat hubungan antara iklan 
media sosial terhadap keputusan pembelian secara online. Nilai probabilitas output juga 
menunjukan (***), yang artinya nilai P adalah < 0,05, sehingga menunjukan adanya pengaruh 
signifikan dari iklan media sosial terhadap keputusan pembelian secara online. Hal tersebut 
mendukung pernyataan H0 ditolak dan hipotesis adanya pengaruh pengaruh signifikan dari 
iklan media sosial terhadap keputusan pembelian secara online diterima.  
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Pengaruh Citra Marek terhadap Keputusan Pembelian Secara Online. 
Hasil pengolahan data yang dilakukan menggunakan IBM SPSS AMOS versi 22 diketahui 
bahwa nilai C.R atau Critical Ratio pada variabel citra marek terhadap keputusan pembelian 
secara online yaitu sebesar3,293, nilai tersebut > 1,967, yang artinya terdapat hubungan 
antara Citra Marek terhadap Keputusan Pembelian Secara Online. 

 

GAMBAR  3 
UJI HIPOTESIS 2 

Berdasarkan Gambar 4.13 Struktur Model Citra Marek terhadap Keputusan Pembelian 
Secara Online dapat diketahui nilai estimasi parameter dari masing-masing variabel seperti 
yang disajikan dalam Tabel 4.32 Hasil Estimasi Parameter Model Citra Marek terhadap 
Keputusan Pembelian Secara Online berikut: 

TABEL 1. 3 
HASIL ESTIMASI PARAMETER MODEL CITRA MAREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

SECARA ONLINE 

 
Hipotesis 2:  
H0: c.r ≤ t-tabel (1,96), artinya tidak terdapat pengaruh citra marek terhadap keputusan 

pembelian secara online  

H1: c.r ≥ t-tabel (1,96), artinya terdapat pengaruh citra marek terhadap keputusan pembelian 

secara online 

Berdasarkan Tabel 1.5 analisis pengujian hipotesis dari pengolaan data pada IBM SPSS 
AMOS versi 22 for Windows, didapatkan nilai C.R atau Critical Ratio pada variabel citra marek 
terhadap keputusan pembelian secara online. yaitu sebesar 3,293, nilai tersebut > 1,967, yang 
artinya terdapat hubungan antara Citra Marek terhadap Keputusan Pembelian Secara Online. 
Nilai probabilitas output juga menunjukan (***), yang artinya nilai P adalah < 0,05, sehingga 
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menunjukan adanya pengaruh signifikan dari Citra Marek terhadap Keputusan Pembelian 
Secara Online Hal tersebut mendukung pernyataan H0 ditolak dan hipotesis adanya pengaruh 
Citra Marek terhadap Keputusan Pembelian Secara Online 

Pengaruh Iklan Media Sosial dan Citra Marek terhadap Keputusan Pembelian Secara Online 

Evaluasi atau analisa terhadap model struktural terkait dengan pengujian terhadap 

hubungan di antara variabel laten eksogen dengan variabel laten endogen, maupun pengujian 

terhadap hubungan antar variabel laten endogen sesuai dengan hipotesis pengaruh iklan 

media sosial dan citra marek terhadap keputusan pembelian secara online menunjukkan 

gambar parameter estimasi standardized loading factor model struktural setelah dilakukan 

uji goodness of fit sebagai berikut: Evaluasi atau analisa terhadap model struktural terkait 

dengan pengujian terhadap hubungan di antara variabel laten eksogen dengan variabel laten 

endogen, maupun pengujian terhadap hubungan antar variabel laten endogen sesuai dengan 

hipotesis  pengaruh iklan media sosial dan citra marek terhadap keputusan pembelian secara 

online menunjukkan gambar parameter estimasi standardized loading factor model struktural 

setelah dilakukan uji goodness of fit sebagai berikut: 

 

 
GAMBAR 4 

UJI HIPOTESIS 3 
Tabel 1.5 Struktur Model iklan media sosial dan citra marek terhadap keputusan 

pembelian secara online diketahui nilai estimasi parameter dari masing-masing variabel 

seperti yang disajikan dalam Tabel 4.34 Hasil Estimasi Parameter Model iklan media sosial dan 

citra marek terhadap keputusan pembelian secara online sebagai berikut: 
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TABEL 1. 4 
HASIL ESTIMASI PARAMETER MODEL SECARA KESELURUHAN 

 
 Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis utama pada penelitian ini dapat ditulis 

sebagai berikut: 

Hipotesis 3 : 
H0: c.r ≤ t-tabel (1,96), artinya tidak terdapat iklan media sosial dan citra marek terhadap 
keputusan pembelian secara online 
H1: c.r ≥ t-tabel (1,96), artinya terdapat pengaruh iklan media sosial dan citra marek terhadap 
keputusan pembelian secara online 

Hasil pengolaan IBM SPSS AMOS versi 26 for Windows yang terdapat pada Tabel 4.35 
Menunjukan bahwa nilai C.R sebesar 7,737. Nilai tersebut ≥1,96 yang artinya hubungan 
antara variabel iklan media sosial dan citra merek terhadap keputusan pembelian secara 
online diasumsikan benar. Sementara nilai probabilitas yang ditunjukan adalah (***) artinya 
P≤0,05 maka variabel iklan media sosial dan citra merek memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian secara online. Hal tersebut mendukung pernyataan H0 ditolak 
dan hipotesis iklan media sosial dan citra merek terhadap keputusan pembelian secara online 
diterima. 
Pada output pengolaahan data IBM SPSS AMOS versi 26 for Windows terdapat beberapa 
matriks yang menunjukan hubungan antara faktor pembentuk antara variabel laten dengan 
yang lainya. Berikut Tabel 4.35 Implied Correlations Matrix of All Variables menunjukkan 
sebuah estimasi korelasi populasi dari semua variabel yang terdapat dalam model penelitian 
output pengolahan data IBM SPSS AMOS versi 24.0 for Windows terdapat beberapa matriks 
atau tabel estimasi yang menunjukan hubungan antara faktor-faktor pembentuk suatu 
variabel laten maupun hubungannya dengan faktor- faktor pada variabel laten lainnya. Tabel 
4.35 mengenai Implied Correlation of All Variables menunjukan nilai estimasi/perkiraan nilai 
korelasi dari semua variabel yang terdapat dalam model penelitian (observed dan 
unobserved) dengan nilai standardized loading factor yang mendukung hipotesis bahwa 
model penelitian tersebut sudah benar sebagai berikut:  
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TABEL 1. 5 
IMPLIED CORRELATION OF ALL VARIABLES 

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data,2023 

Nilai pada Tabel 4.35 Implied (For All Variable) Correlation Matrix diperoleh hasil dari 
standardized loading factor pada setiap dimensi iklan media sosial dan citra merek terhadap 
keputusan pembelian secara online, dikalikan dengan nilai standardized loading factor setiap 
dimensi variabel keputusan pembelian secara online, nilai ini juga dapat dilihat pada Tabel 
4.35 Pada hasil pengolaan data tersebut iklan media sosial yang paling besar berkontribusi 
membentuk keputusan pembelian secara online adalah dimensi persuasi yang berkorelasi 
dengan dimensi alternatif merek dari produk sebesar 0,784, sedangkan dimensi iklan media 
sosial yang paling kecil membentuk keputusan pembelian secara online adalah dimensi 
empati yang berkorelasi dengan dimensi afektifitas komitmen sebesar 0,601. Faktor citra 
merek yang paling besar membentuk keputusan pembelian secara online adalah dimensi 
pengetahuan konsumen berkorelasi untuk membentuk alternatif merek dari produk sebesar 
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0,764, sedangkan faktor citra merek yang paling kecil membantuk keputusan pembelian 
secara online adalah dimensi perasaan berkorelasi membantuk dimensi afektivitas komitmen 
sebesar 0,521. 

 
4. KESIMPULAN  

Hasil temuan menunjukan bahwa iklan media sosial  dan citra merek memiliki pengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara online pada konsumen 
Sataka Watch. Hal ini ditujukan oleh besarnya nilai critical ratio yang lebih besar dari batas 
maksimal yang menyebabkan H0 ditolak. Hal ini memiliki arti semakin baik pengelolahan iklan 
media sosial dan citra merek yang di terapkan oleh Sataka Watch maka semakin tinggi pula 
tingkat keputusan pembelian secara online. iklan media sosial yang paling besar berkontribusi 
membentuk keputusan pembelian secara online adalah dimensi persuasi yang berkorelasi 
dengan dimensi alternatif merek dari produk sedangkan dimensi iklan media sosial yang 
paling kecil membentuk keputusan pembelian secara online adalah dimensi empati yang 
berkorelasi dengan dimensi afektifitas komitmen Faktor citra merek yang paling besar 
membentuk keputusan pembelian secara online adalah dimensi pengetahuan konsumen 
berkorelasi untuk membentuk alternatif merek dari produk sedangkan faktor citra merek 
yang paling kecil membantuk keputusan pembelian secara online adalah dimensi perasaan 
berkorelasi membantuk dimensi afektivitas komitmen. 
Rekomendasi 
2. Hasil dari penelitian mengungkapkan bahwa iklan media sosial dan citra merek 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara online. 
Untuk mempertahankan kembali upaya-upaya dalam membentuk iklan media sosial dan 
citra merek secara bersamaan karena akan lebih baik jika kedua tersebut ini dilaksanakan 
secara bersamaan dengan mengoptimalkan menjaga hubungan dengan memberikan 
yang terbaik melalui produk Sataka Watch agar dapat mencerminkan iklan yang baik 
serta mempunyai merek yang memiliki citra terhadap merek, sehingga dapat 
memberikan reputasi yang baik dibenak pelanggan dan kepercayaan yang tinggi terhadap 
merek yang didasari dari pengalaman pelanggan. 
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