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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap minat beli ulang dengan brand trust sebagai
variabel intervening pada produk Teh Kota Cabang Sekaran UNNES Semarang. Fenomena yang melatarbelakangi adalah
semakin ketatnya persaingan bisnis minuman siap saji yang menuntut pelaku usaha untuk memanfaatkan digital marketing
secara optimal guna mempertahankan konsumen. Kondisi ini menuntut perusahaan agar strategi digital marketing yang
dilakukan mampu membangun kepercayaan merek (brand trust) secara konsisten, mengingat brand trust merupakan faktor
penting dalam mendorong minat beli ulang konsumen. Metode penelitian yaitu menggunakan jenis penelitian kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pembeli produk Teh Kota Cabang Sekaran UNNES Semarang. Teknik
pengambilan sampel penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan sampel sebanyak 96 responden. Data yang
digunakan adalah data primer dan data sekunder. Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data dengan melakukan
penyebaran kuesioner. Dalam penelitian ini teknik pengolahan data menggunakan metode Structural Equation-Partial Least
Squares (SEM-PLS) dengan bantuan aplikasi SmartPLS. Berdasarkan dari penelitian ini, hasil penelitian yang diperoleh
bahwa digital marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang, brand trust berpengaruh signifikan terhadap
minat beli ulang, digital markelting tidak berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Hasil penelitian secara tidak langsung
brand trust tidak mampu memediasi pengaruh digital markelting berpengaruh terhadap minat beli ulang.

Kata kunci: Digital Marketing, Minat Beli Ulang, Brand Trust
1. Latar Belakang

Teh merupakan sejenis minuman yang disajikan dengan merebus air dan merendam daun-daunnya atau bagian
tertentu yang diambil dari tanaman teh (Camellia Sinensis) [1]. Teh menjadi satu komoditi unggulan di negara
Indonesia [2]. Minuman teh dapat diartikan sebagai produk dari mengkekstrak teh pilihan yang memiliki kekhasan
aroma dan rasa dan dicampurkan dengan air bersih yang sudah di masak [3]. Manfaat teh diantaranya bisa
memperbaiki sel-sel yang rusak, melarutkan lemak, menghilangkan kantuk dan mengurangi kolesterol [4].

Bisnis merupakan suatu bentuk usaha yang di dalamnya terdapat interaksi antara penyedia barang/jasa dan
konsumen dalam bertransaksi sebagai bentuk pemenuhan kebutuhan [5]. Pada era persaingan bisnis yang semakin
menantang bagi para pelaku pembisnis untuk terus eksis dalam mengarungi dunia bisnis maka perlu dibutuhkan
inovasi baru berupa pemanfaatan teknologi digital. Menurut [6] mengutarakan penggunaan teknologi digital
memberikan imbas pada pelaku bisnis baik dari hal kecil hingga hal besar. Perkembangan digital telah melahirkan
digital marketing yaitu sebagai cara pemasaran esensial dengan memanfaatkan jangkauan intenet serta perangkat
elektronik yang mendukung untuk menjangkau konsumen yang lebih luas dan terukur.

Pemanfaatan teknologi digital bisa dikelola dengan bijak dan efisien seperti penggunaannya pada digital marketing
suatu produk barang maupun jasa yang ditawarkan. Pernyataan tersebut didukung oleh [7], bahwa pemasaran
digital (digital marketing) menjadi salah satu strategi yang dapat meningkatkan merek produk yang ditawarkan.
Digital marketing telah menyebar dengan cepat melalui internet dan web selaku infrastruktur, website sebagai hub
informasi dan transaksi sedangkan google sebagai mesin pencari informasi bagi konsumen untuk menemukan
suatu produk dan layanan. Digital marketing merupakan metode. baru pemasaran produk yang memanfaatkan
teknologi digital [8].
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Selain fokus pada digital marketing perusahaan perlu melihat aspek kepercayaan pembeli terhadap barang. Fungsi
produk tidak lagi menjadi fokus satu-satunya melainkan juga terfokus pada pertempuran merek. Brand trust yaitu
kemampuan merek suatu barang untuk dilihat dan dipercaya oleh para konsumen [9]. Dapat juga diartikan sebagai
suatu merek yang terpilih berdasarkan kepercayaan konsumen akan menjadi kunci keberhasilan dalam pemasaran
[10]. Pada konteks ini terdapat dua aspek utama yaitu pertama, keyakinan merek dipercaya dapat memenuhi janji
dan menghasilkan kepuasan konsumen; kedua, kepercayaan merek lebih mengedepankan kepentingan konsumen
tatkala ada kendala pada penggunan produk [11]. Brand trust menciptakan rasa nyaman konsumen sehingga
mengakibatkan akan terjadinya pembelian ulang [12].

Minat konsumen begitu penting untuk penilaian suatu produk dalam penjualannya. Maka minat konsumen didasari
oleh keinginan yang ada pada konsumen untuk suatu produk. Minat beli yang dipicu dari keinginan konsumen
bisa diartikan sebagai presentative konsumen pada barang/jasA [13]. Minat beli ulang juga bisa menjadi tolak ukur
keberhasilan dalam membangun hubungan dengan konsumen dalam jangka panjang. Sependapat dengan
pernyataan itu, jika dalam pengambilan keputusan konsumen yang diaktualisasikan pada tahap pembelian itu
merupakan minat beli konsumen yang berulang [14].

Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti bertujuan menggali secara mendalam pengaruh digital marketing
terhadap minat beli ulang dengan brand trust sebagai variabel intervening pada produk Teh Kota Cabang Sekaran
UNNES Semarang. Manfaat penelitian ini secara teoritis diharapkan menjadi referensi untuk menambah dan
meningkatkan minat beli ulang konsumen pada produk Teh Kota Cabang Sekaran Unnes Semarang. Sementara
manfaat praktis diharapkan hasil penelitian ini memberikan gambaran secara jelas tentang aspek-aspek yang
mempengaruhi minat beli ulang konsumen pada produk Teh Kota Cabang Sekaran Unnes Semarang.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini berdasarkan penelitian kuantitatif, dengan menguji pengaruh digital marketing terhadap minat beli
ulang dengan brand trust sebagai variabel intervening. Data yang digunakan dalam penelitian ini bersumber
dari data primer dan data sekunder. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuisioner yang
dibagaikan kepada pembeli yang membeli produk teh kota cabang sekaran Unnes minimal 2 kali. Pengolahan data
dilakukan dengan bantuan menggunakan software SmartPLS.

2.1. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pembeli produk Teh Kota Cabang Sekaran UNNES Semarang. Teknik
pengambilan sampel adalah Purposive Sampling, artinya teknik pengambilan sampel didasarkan pada tujuan
tertentu. Tujuan yang dimaksud adalah pelanggan yang dikhususkan sudah pernah membeli produk minimal 2
kali. Dalam menentukan jumlah sampel menggunakan rumus Cochran, diperoleh hasil perhitungan sebesar 96,04,
sehingga penelitian ini minimal membutuhkan 96 responden.

2.2. Operasional Variabel
Penelitian ini menggunakan tiga variabel, yaitu:

1. Digital Marketing— diukur dengan indikator: Incentive Program, Interactive, Site Design, Cost [15].

2. Minat Beli Ulang— diukur dengan indikator: minat ekploratif, minat preferensial, minat transaksional, minat
referensial [16].

3. Brand Trust — diukur dengan indikator: Trust (Kepercayaan), Rely (Ketergantungan), Honest (Jujur), Safe
(Keamanan) [17].

2.3. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini berdasarkan data primer dan data sekunder. Data primer dilakukan
dalam penelitian berupa penyebaran kuesioner kepada pembeli yang membeli produk Teh Kota Cabang Sekaran
Unnes minimal 2 kali. Data sekunder dalam penelitian menggunakan informasi atau data perusahaan terkait untuk
menunjang pada penelitian ini.
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3. Hasil dan Diskusi.
3.1. Hasil Uji Validitas dan Uji Reabilitas

Dalam analisis PLS-SEM, validitas di uji melalui validitas konvergen dan discriminant. Validitas konvergen
dengan melihat nilai outer loading, yang harus melebihi 0,70, serta Average Variance Extracted (AVE), yang
seharusnya lebih dari 0,50. Hasil pengolahan data mengindikasikan bahwa tidak semua nilai beban luar untuk
setiap indikator lebih besar dari 0,70. Dengan demikian, indikator- indikator yang nilainya di bawah 0,70 perlu
dihapus untuk memperbaiki ketepatan model konstruksi.

Tabel 1. Outer Loading

Variabel Outer loadings
DML1 <- Digital Marketing 0.917
DM2 <- Digital Marketing 0918
DM3 <- Digital Marketing 0.869
DM4 <- Digital Marketing 0.702
DMS5 <- Digital Marketing 0.743
DMS6 <- Digital Marketing 0.648
DM?7 <- Digital Marketing 0.759
DM8 <- Digital Marketing 0.672
BT1 <- Brand Trust 0.845
BT2 <- Brand Trust 0.760
BT3 <- Brand Trust 0.804
BT4 <- Brand Trust 0.867
BT5 <- Brand Trust 0.837
BT6 <- Brand Trust 0.115
BT7 <- Brand Trust 0.102
MB1 <- Minat Beli 0.811
MB2 <- Minat Beli 0.849
MB3 <- Minat Beli 0.833
MB4 <- Minat Beli 0.847
MBS5 <- Minat Beli 0.825
MB6 <- Minat Beli 0.832
MB7 <- Minat Beli 0.755
MB8 <- Minat Beli 0.825

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa Ada beberapa indikator yang harus dikeluarkan yaitu DM6, DMS8,
BT6, BT7. Setelah model diperbaiki dengan menghapus beberapa indikator, terdapat beberapa temuan. Variabel
Digital Marketing terdiri dari lima indikator, yaitu DM1, DM2, DM3, DM4, DM5, dan DM7. Sedangkan untuk
variabel Brand Trust terdapat lima indikator yang meliputi BT1, BT2, BT3, BT4 dan BT5. Kemudian, variabel
minat beli memiliki delapan indikator, yakni MB1, MB2, MB3, MB4, MB5, MB6, MB7 dan MB8.

Berikut adalah nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk masing-masing variabel:

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average V?X%né; extracted Keterangan
Brand Trust 0.682 Valid
Digital Marketing 0.684 Valid
Minat Beli 0.677 Valid
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Berdasarkan tabel diatas terlihat bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel melebihi
0,50. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua variabel telah memenuhi kriteria validasi yang
diperlukan, sehingga pengujian berikutnya dapat dilaksanakan.

Uji validitas diskriminan dinilai berdasarkan hasil dari kriteria Fornell- Larcker Criterion dengan membandingkan
nilai akar kuadrat AVE antar konstruksi. Berikut adalah hasil dari kriteria Fornell-Larcker Criterion.

Tabel 3. Fornell- Larcker Criterion

Brand Digital Minat
Trust Marketing Beli
Brand Trust 0.826
Digital
Marketing 0.147 0.827
Minat Beli 0.894 0.194 0.823

Tabel diatas terlihat bahwa nilai akar untuk setiap variabel lebih tinggi dibandingkan hubungan antara variabel
laten. Oleh karena itu, bisa disimpulkan bahwa penelitian ini memenuhi kriteria untuk uji validitas diskriminan
serta syarat untuk melanjutkan ke penelitian berikutnya.

Uji reliabilitas instrumen dapat dilihat melalui nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Untuk
menjamin bahwa alat tersebut valid, nilai Cronbach’s Alpha harus melebihi 0,60, dan Composite Reliability harus
lebih dari 0,70. Berikut ini adalah hasil dari nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability.

Tabel 4. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Cor.”p‘?s.'te Keterangan
alpha reliability
Brand Trust 0.883 0.915 Reliabel
Digital Marketing 0.913 0.928 Reliabel
Minat Beli 0.932 0.944 Reliabel

Dari Tabel 4., terungkap bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach's alpha melebihi
0,60, serta nilai Composite. Reliability yang lebih dari 0,70. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa setiap
variabel telah berhasil melewati uji reliabilitas dan layak digunakan dalam penelitian selanjutnya

Analisis Inner Model dalam Partial Least Square dapat dipahami melalui pengujian goodness of fit model, nilai
R-square, F-square, dan pengujian path coefficient. Pengujian goodness of fit model digunakan untuk mengevaluasi
kecocokan model atau mengukur kelayakan model dalam penelitian. Berikut adalah hasil dari pengujian goodness
of fit model.

Tabel 5. Uji Goodness of Fit Model

Hasil Keterangan

SRMR 0.095<0.10 Model fit
d_ULS 2.504 < 0.95 Model fit
dG 0.907 < 0.95 Model fit
Chi-square 450.708 > 0.05 Model fit
NFI 0.771<0.90 Model fit
ChiSqgr/df 1.870<2.00 Model fit

Berdasarkan data tabel yang disajikan, dapat disimpulkan bahwa nilai SRMR adalah 0.070, yang menunjukkan
kesesuaian model penelitian karena nilainya lebih kecil dari 0.10, kriteria yang digunakan untuk menilai kecocokan
model. Selain itu, d_ULS, d_G juga menunjukkan kesesuaian model konstruk. Namun untuk nilai ChiSquare juga
menunjuksn kesesuaian model penelitian. Sementara itu, nilai NFI yang mencapai 77.1% menunjukkan kekuatan
model yang cukup dalam penelitian ini, dan untuk nilai ChiSqr/df adalah 1.870 yang menjukan bahwa kesuaian
model penelitian.
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R-square adalah metrik yang digunakan untuk menggambarkan seberapa besar variabel laten eksogen tertentu
mempengaruhi variabel laten endogen. Menurut Ghozali (2021), nilai R-square dianggap kuat jika mencapai 0,75,
moderat jika 0,50, dan lemah jika 0,25. Berikut adalah hasil uji R-Square:

Tabel 6. R-Square

R-square
Brand Trust 0.503
Minat Beli 0.869

Dalam tabel 6., nilai R-square untuk variabel Brand Trust adalah 0.503. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa kekuatan hubungan antara variabel Digital Marketing dengan Brand Trust adalah sebesar 50.3% (kategori
moderat). Selanjutnya, nilai R-square untuk variabel minat beli juga sebesar 0.869. Hal ini mengindikasikan bahwa
kekuatan Digital Marketing dengan minat beli adalah 86,9% (kategori kuat).

Nilai F-Square dibagi menjadi tiga kategori: 0,02 menunjukkan pengaruh lemah, 0,15 menunjukkan pengaruh
sedang, dan 0,35 menunjukkan pengaruh yang besar. Berikut adalah hasil uji F-square.

Tabel 7. F-Square

Brand Digital Minat Beli
Trust Marketing
Brand
Trust 1495
Digital
Marketing 0.138 0.091
Minat Beli

Berdasarkan tabel 7. diketahui pengaruh Digital Marketing terhadap minat beli sebesar 0.091 atau dapat
dikategorikan ke dalam pengaruh lemah. Sedangkan pengaruh Digital Marketing terhadap Brand Trust sebesar
0.138 atau berada pada kategori lemah. Pengaruh Brand Trust minat beli sebesar 1.495 atau berada pada kategori
pengaruh yang kuat.

Tabel 8. Pengaruh Langsung

Variabel Original sample (O) | T statistics | P values
Digital Marketing -> Brand Trust -0.315 1.917 0.055
Digital Marketing -> Minat Beli -0.140 1.795 0.073
Brand Trust -> Minat Beli 0.627 7.723 0.000

Berdasarkan tabel 8., dapat dijelaskan bahwa:

1. Digital marketing berpengaruh tidak signifikan terhadap brand trust.
Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap minat beli
ulang, dengan nilai original sample sebesar -0,315. Nilai T-hitung 1,1917 > 1,96 dan p-value 0,555 < 0,05.
2. Digital marketing berpengaruh tidak signifikan terhadap minat beli.
Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian, dengan nilai original sample sebesar -0,140. Nilai T-hitung 1,795 > 1,96 dan p-value 0,073 < 0,05
3. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
Hasil analisis menunjukkan menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli, dengan nilai original sample sebesar 0,627. Nilai T-hitung 7,723 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05.

Tabel 9. Pengaruh Tidak Langsung

Variabel Original sample T statistics P
(0) values
Digital Marketing -> Brand Trust -> Minat Beli -0.198 1.810 0.070
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Berdasarkan tabel 9., hasil analisis pengaruh tidak langsung variabel digital marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli melalui brand trust dengan original sample -0,198. Hasil penelitian menunjukkan
nilai P-values sebesar 0,070 < 0,05 dan T-statistic sebesar 1,810.

3.2. Pembahasan
1. Pengaruh digital marketing terhadap minat beli.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan mengemukakan bahwa variabel Digital Marketing tidak signifikan
terhadap Minat Beli pada produk Teh Kota Cabang Sekaran Unnes Semarang. Hasil penelitian menunjukkan nilai
P-values sebesar 0.055> 0.05 dan T-statistic sebesar 1.917, yang berarti hipotesis pada penelitian ini tidak diterima
atau ditolak. Artinya, Digital Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. Meskipun Digital
Marketing berperan penting dalam memperkenalkan produk kepada konsumen dan memperluas jangkauan pasar,
pengaruhnya terhadap minat beli tidak selalu langsung terasa apabila tidak diimbangi dengan faktor lain seperti
kualitas pelayanan, kepercayaan merek (Brand Trust), serta pengalaman konsumen yang positif. Dalam konteks
ini, strategi Digital Marketing mungkin belum sepenuhnya efektif dalam menarik minat beli ulang karena kurang
optimalnya konten, frekuensi promosi, atau relevansi pesan terhadap kebutuhan konsumen.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Digital Marketing bukan merupakan faktor utama yang memengaruhi
Minat Beli konsumen pada Teh Kota Cabang Sekaran Unnes Semarang. Temuan ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Andreani et al. (2021) dan Wati, Indrawati & Syabrus (2025) yang juga menemukan bahwa
Digital Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli jika tidak didukung oleh faktor pendukung
lainnya.

2. Pengaruh digital marketing terhadap brand trust.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan mengemukakan bahwa variabel Digital Marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap Brand Trust pada produk Teh Kota Cabang Sekaran Unnes Semarang. Hasil penelitian
menunjukkan nilai P-values sebesar 0.073 > 0.05 dan T-statistic sebesar 1.795, yang artinya hipotesis dalam
penelitian ini tidak diterima atau ditolak. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing tidak
berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust. Meskipun Digital Marketing berperan penting dalam
memperkenalkan produk dan menjangkau konsumen secara luas, hal tersebut belum tentu mampu langsung
membangun kepercayaan merek apabila tidak diiringi dengan konsistensi komunikasi, transparansi informasi,
serta pengalaman pelanggan yang baik. Dalam konteks Teh Kota, kegiatan Digital Marketing mungkin belum
secara optimal menampilkan nilai, kualitas, dan keandalan merek sehingga belum cukup kuat untuk meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap brand.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Digital Marketing bukan merupakan faktor utama yang memengaruhi
Brand Trust. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Farhannail & Yuniarti (2023) dan
Mayasari & Swarnawati (2024) yang menyatakan bahwa strategi Digital Marketing yang tidak konsisten atau
kurang relevan tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap pembentukan kepercayaan merek, karena
kepercayaan lebih banyak dipengaruhi oleh kualitas produk, pelayanan, dan pengalaman nyata konsumen.

3. Pengaruh brand trust terhadap minat beli.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan mengemukakan bahwa variabel Brand Trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli pada produk Teh Kota Cabang Sekaran Unnes Semarang. Hasil penelitian
menunjukkan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05 dan T-statistic sebesar 7.723, yang artinya hipotesis dalam
penelitian ini diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap
Minat Beli. Kepercayaan terhadap merek (Brand Trust) merupakan faktor penting yang mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian karena rasa percaya menciptakan keyakinan terhadap kualitas, keandalan, dan
konsistensi merek. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap suatu merek cenderung merasa
aman, puas, dan loyal sehingga lebih berpotensi untuk melakukan pembelian ulang. Dalam konteks Teh Kota,
tingkat kepercayaan yang baik terhadap produk mampu meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli
kembali karena merasa merek tersebut dapat memenuhi harapan dan memberikan pengalaman positif secara
konsisten.
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Trust merupakan faktor yang memengaruhi Minat Beli secara
signifikan. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Farhannail & Yuniarti (2023) dan Mayasari
& Swarnawati (2024) yang menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli, karena
semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, semakin besar pula kemungkinan konsumen
untuk melakukan pembelian dan membentuk loyalitas terhadap merek tersebut.

4. Pengaruh digital marketing terhadap minat beli melalui brand trust sebagai variabel mediasi.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan mengemukakan bahwa variabel Digital Marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap Minat Beli melalui Brand Trust sebagai variabel mediasi pada produk Teh Kota Cabang
Sekaran Unnes Semarang. Hasil penelitian menunjukkan nilai P-values sebesar 0.070> 0.05 dan T-statistic sebesar
1.810, yang artinya hipotesis dalam penelitian ini tidak diterima atau ditolak. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa Brand Trust tidak mampu memediasi pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Beli secara signifikan.
Meskipun Digital Marketing memiliki peran dalam meningkatkan eksposur dan kesadaran konsumen terhadap
produk, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang dijalankan belum mampu
membangun kepercayaan merek (Brand Trust) yang cukup kuat untuk mendorong minat beli. Hal ini dapat
disebabkan oleh kurangnya konsistensi pesan pemasaran, interaksi digital yang terbatas, atau konten yang belum
sepenuhnya mencerminkan nilai dan kualitas merek Teh Kota. Akibatnya, pengaruh Digital Marketing terhadap
minat beli melalui Brand Trust menjadi tidak signifikan.

Penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Trust belum mampu menjadi variabel mediasi antara Digital Marketing
dan Minat Beli. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Farhannail & Yuniarti (2023) serta
Mayasari & Swarnawati (2024) yang menyatakan bahwa efektivitas mediasi Brand Trust tidak akan muncul
apabila strategi Digital Marketing tidak berhasil membangun kredibilitas dan hubungan emosional dengan
konsumen. Oleh karena itu, diperlukan peningkatan kualitas konten digital, interaksi dengan pelanggan, dan
transparansi merek agar kepercayaan konsumen dapat terbentuk dan mendorong minat beli secara lebih efektif.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan digital marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli ulang. digital marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Brand trust belum
mampu memediasi pengaruh digital marketing terhadap minat beli ulang. Selain itu berdasarkan hasil penelitian,
disarankan manajemen Teh Kota Cabang Sekaran Unnes, perlu melakukan optimalisasi strategi digital marketing
dengan memperhatikan kualitas konten, konsistensi promosi, dan interaksi aktif di media sosial agar pesan yang
disampaikan lebih relevan dengan kebutuhan dan karakteristik konsumen. Selain itu, Bangun dan pertahankan
Brand Trust dengan menjaga kualitas produk, memberikan layanan purna jual yang baik, serta mempertahankan
konsistensi dalam promosi dan komunikasi merek untuk memperkuat kepercayaan dan loyalitas konsumen
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