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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 melrupakan seljelnis minuman yang disajikan delngan melrelbus air dan melrelndam daun-daunnya atau bagian 

telrtelntu yang diambil dari tanaman telh (Camelllia Sinelnsis) [1]. Telh melnjadi satu komoditi unggulan di nelgara 

Indonelsia [2]. Minuman telh dapat diartikan selbagai produk dari melngkelkstrak telh pilihan yang melmiliki kelkhasan 

aroma dan rasa dan dicampurkan delngan air belrsih yang sudah di masak [3]. Manfaat telh diantaranya bisa 

melmpelrbaiki sell-sell yang rusak, mellarutkan lelmak, melnghilangkan kantuk dan melngurangi kolelstelrol [4]. 

Bisnis melrupakan suatu belntuk usaha yang di dalamnya te lrdapat intelraksi antara pelnyeldia barang/jasa dan 

konsumeln dalam belrtransaksi selbagai belntuk pelmelnuhan kelbutuhan [5]. Pada elra pelrsaingan bisnis yang selmakin 

melnantang bagi para pellaku pelmbisnis untuk telrus elksis dalam melngarungi dunia bisnis maka pelrlu dibutuhkan 

inovasi baru belrupa pelmanfaatan telknologi digital. Melnurut [6] melngutarakan pelnggunaan telknologi digital 

melmbelrikan imbas pada pellaku bisnis baik dari hal kelcil hingga hal belsar. Pelrkelmbangan digital tellah mellahirkan 

digital markelting yaitu selbagai cara pelmasaran elselnsial delngan melmanfaatkan jangkauan intelnelt selrta pelrangkat 

ellelktronik yang melndukung untuk melnjangkau konsumeln yang lelbih luas dan telrukur. 

Pelmanfaatan telknologi digital bisa dikellola delngan bijak dan elfisieln selpelrti pelnggunaannya pada digital markelting 

suatu produk barang maupun jasa yang ditawarkan. Pe lrnyataan telrselbut didukung olelh [7], bahwa pelmasaran 

digital (digital markelting) melnjadi salah satu stratelgi yang dapat melningkatkan melrelk produk yang ditawarkan. 

Digital markelting tellah melnyelbar delngan celpat mellalui intelrnelt dan welb sellaku infrastruktur, welbsitel selbagai hub 

informasi dan transaksi seldangkan googlel selbagai melsin pelncari informasi bagi konsume ln untuk melnelmukan 

suatu produk dan layanan. Digital markelting melrupakan meltodel baru pelmasaran produk yang melmanfaatkan 

telknologi digital [8]. 
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Sellain fokus pada digital markelting pelrusahaan pelrlu mellihat aspelk kelpelrcayaan pelmbelli telrhadap barang. Fungsi 

produk tidak lagi melnjadi fokus satu-satunya mellainkan juga telrfokus pada pelrtelmpuran melrelk. Brand trust yaitu 

kelmampuan melrelk suatu barang untuk dilihat dan dipelrcaya olelh para konsumeln [9]. Dapat juga diartikan selbagai 

suatu melrelk yang telrpilih belrdasarkan kelpelrcayaan konsumeln akan melnjadi kunci kelbelrhasilan dalam pelmasaran 

[10]. Pada kontelks ini telrdapat dua aspelk utama yaitu pelrtama, kelyakinan melrelk dipelrcaya dapat melmelnuhi janji 

dan melnghasilkan kelpuasan konsumeln; keldua, kelpelrcayaan melrelk lelbih melngeldelpankan kelpelntingan konsumeln 

tatkala ada kelndala pada pelnggunan produk [11]. Brand trust melnciptakan rasa nyaman konsumeln selhingga 

melngakibatkan akan telrjadinya pelmbellian ulang [12]. 

Minat konsumeln belgitu pelnting untuk pelnilaian suatu produk dalam pelnjualannya. Maka minat konsumeln didasari 

olelh kelinginan yang ada pada konsumeln untuk suatu produk. Minat belli yang dipicu dari kelinginan konsumeln 

bisa diartikan selbagai prelselntativel konsumeln pada barang/jasA [13]. Minat belli ulang juga bisa melnjadi tolak ukur 

kelbelrhasilan dalam melmbangun hubungan delngan konsumeln dalam jangka panjang. Selpelndapat delngan 

pelrnyataan itu, jika dalam pelngambilan kelputusan konsumeln yang diaktualisasikan pada tahap pelmbellian itu 

melrupakan minat belli konsumeln yang belrulang [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 me lnjadi relfelrelnsi untuk melnambah dan 

melningkatkan minat belli ulang konsumeln pada produk Telh Kota Cabang Selkaran Unnels Selmarang. Sementara 

manfaat praktis diharapkan hasil pe lnellitian ini melmbelrikan gambaran selcara jellas telntang aspelk-aspelk yang 

melmpelngaruhi minat belli ulang konsumeln pada produk Telh Kota Cabang Selkaran Unnels Selmarang. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini berdasarkan pelnellitian 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. Telknik pelngumpulan data pada pelnellitian ini menggunakan kuisioner yang 

dibagaikan kelpada pelmbelli yang melmbelli produk teh kota cabang sekaran Unnes minimal 2 kali. Pengolahan data 

dilakukan dengan bantuan menggunakan software SmartPLS. 

2.1. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam pelnellitian ini adalah selluruh pelmbelli produk Telh Kota Cabang Selkaran UNNELS Selmarang. Telknik 

pelngambilan sampell adalah Purposivel Sampling, artinya telknik pelngambilan sampell didasarkan pada tujuan 

telrtelntu. Tujuan yang dimaksud adalah pellanggan yang dikhususkan sudah pelrnah melmbelli 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 

delngan mellihat nilai outelr loading, yang harus me llelbihi 0,70, selrta Avelragel Variancel ELxtracteld (AVEL), yang 

selharusnya lelbih dari 0,50. Hasil pengolahan data melngindikasikan bahwa tidak selmua nilai belban luar untuk 

seltiap indikator lelbih belsar dari 0,70. Delngan delmikian, indikator- indikator yang nilainya di bawah 0,70 pelrlu 

dihapus untuk melmpelrbaiki keltelpatan modell konstruksi. 

Tabel 1. Outer Loading 

Variabel Outer loadings 

DM1 <- Digital Marketing 0.917  

DM2 <- Digital Marketing 0.918  

DM3 <- Digital Marketing 0.869  

DM4 <- Digital Marketing 0.702  

DM5 <- Digital Marketing 0.743  

DM6 <- Digital Marketing 0.648  

DM7 <- 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  

MB5 <- 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 belbelrapa indikator yang harus dikelluarkan yaitu DM6, DM8, 

BT6, BT7. Seltellah modell dipelrbaiki delngan melnghapus belbelrapa indikator, telrdapat belbelrapa telmuan. Variabell 

Digital Markelting telrdiri dari lima indikator, yaitu DM1, DM2, DM3, DM4, DM5, dan DM7. Seldangkan untuk 

variabell Brand Trust telrdapat lima indikator yang melliputi BT1, BT2, BT3, BT4 dan BT5. Kelmudian, variabell 

minat belli melmiliki dellapan indikator, yakni MB1, MB2, MB3, MB4, MB5, MB6, MB7 dan MB8.  

Belrikut adalah nilai Avelragel Variancel ELxtracteld (AVEL) untuk masing-masing variabell: 

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel 
Average variance extracted 

(AVE) 
Keterangan 

Brand Trust 0.682  Valid 

Digital Marketing 0.684  Valid 

Minat Beli 0.677  Valid 
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Berdasarkan tabel diatas telrlihat bahwa nilai Avelragel Variancel ELxtracteld (AVEL) untuk seltiap variabell mellelbihi 

0,50. Delngan delmikian, dapat disimpulkan bahwa selmua variabell tellah melmelnuhi kritelria validasi yang 

dipelrlukan, selhingga pelngujian belrikutnya dapat dilaksanakan. 

Uji validitas diskriminan dinilai belrdasarkan hasil dari kritelria Fornelll- Larckelr Critelrion delngan melmbandingkan 

nilai akar kuadrat AVEL antar konstruksi. Belrikut adalah hasil dari kritelria Fornelll-Larckelr Critelrion. 

Tabel 3. Fornelll- Larckelr Critelrion 

 
Brand 

Trust 

Digital 

Marketing 

Minat 

Beli 

Brand Trust 0.826   

Digital 

Marketing 
0.147 0.827  

Minat Beli 0.894 0.194 0.823 

Tabel diatas telrlihat bahwa nilai akar untuk seltiap variabell lelbih tinggi dibandingkan hubungan antara variabell 

lateln. Olelh karelna itu, bisa disimpulkan bahwa pelnellitian ini melmelnuhi kritelria untuk uji validitas diskriminan 

selrta syarat untuk mellanjutkan kel pelnellitian belrikutnya. 

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 

alpha 

Composite 

reliability 
Keterangan 

Brand Trust 0.883  0.915  Reliabel 

Digital Marketing 0.913  0.928  Reliabel 

Minat Beli 0.932  0.944  Reliabel 

Dari Tabell 4., telrungkap bahwa selmua variabell dalam pelnellitian ini melmiliki nilai Cronbach's alpha mellelbihi 

0,60, selrta nilai Compositel Relliability yang lelbih dari 0,70. Delngan delmikian, dapat disimpulkan bahwa seltiap 

variabell tellah belrhasil mellelwati uji relliabilitas dan layak digunakan dalam pelnellitian sellanjutnya 

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 

d_G 0.907 < 0.95 Model fit 

Chi-square 450.708 > 0.05             Model fit 

NFI 0.771 < 0.90 Model fit 

ChiSqr/df 1.870 ≤ 2.00 Model fit 

Belrdasarkan data tabell yang disajikan, dapat disimpulkan bahwa nilai SRMR adalah 0.070, yang melnunjukkan 

kelselsuaian modell pelnellitian karelna nilainya lelbih kelcil dari 0.10, kritelria yang digunakan untuk melnilai kelcocokan 

modell. Sellain itu, d_ULS, d_G juga melnunjukkan kelselsuaian modell konstruk. Namun untuk nilai ChiSquarel juga 

melnunjuksn kelselsuaian modell pelnellitian. Selmelntara itu, nilai NFI yang melncapai 77.1% melnunjukkan kelkuatan 

modell yang cukup dalam pelnellitian ini, dan untuk nilai ChiSqr/df adalah 1.870 yang me lnjukan bahwa kelsuaian 

modell pelnellitian. 
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R-squarel adalah meltrik yang digunakan untuk melnggambarkan selbelrapa belsar variabell lateln elksogeln telrtelntu 

melmpelngaruhi variabell lateln elndogeln. Melnurut Ghozali (2021), nilai R-squarel dianggap kuat jika melncapai 0,75, 

modelrat jika 0,50, dan lelmah jika 0,25. Belrikut adalah hasil uji R-Square: 

Tabel 6. R-Square 

 R-square 

Brand Trust 0.503  

Minat Beli 0.869  

Dalam tabell 6., nilai R-squarel untuk variabell Brand Trust adalah 0.503. Delngan delmikian, dapat disimpulkan 

bahwa kelkuatan hubungan antara variabell Digital Markelting delngan Brand Trust adalah selbelsar 50.3% (katelgori 

modelrat). Sellanjutnya, nilai R-squarel untuk variabell minat belli juga selbelsar 0.869. Hal ini melngindikasikan bahwa 

kelkuatan Digital Markelting delngan minat belli adalah 86,9% (katelgori kuat). 

Nilai F-Squarel dibagi melnjadi tiga katelgori: 0,02 melnunjukkan pelngaruh lelmah, 0,15 melnunjukkan pelngaruh 

seldang, dan 0,35 melnunjukkan pelngaruh yang belsar. Belrikut adalah hasil uji F-square. 

Tabel 7. F-Square 

 Brand 

Trust 

Digital    

Marketing 

Minat Beli 

Brand 

Trust 
  1.495 

Digital 

Marketing 
0.138  0.091 

Minat Beli    

Belrdasarkan tabell 7. dikeltahui pelngaruh Digital Markelting telrhadap minat belli selbelsar 0.091 atau dapat 

dikatelgorikan kel dalam pelngaruh lelmah.  Seldangkan pelngaruh Digital Markelting telrhadap Brand Trust selbelsar 

0.138 atau belrada pada katelgori lelmah. Pelngaruh Brand Trust minat belli selbelsar 1.495 atau belrada pada katelgori 

pelngaruh 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 

(O) 
T statistics 

P 

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 pelnellitian yang tellah dilakukan melngelmukakan bahwa variabell Digital Markelting tidak signifikan 

telrhadap Minat Belli pada produk Telh Kota Cabang Selkaran Unnels Selmarang. Hasil pelnellitian melnunjukkan nilai 

P-valuels selbelsar 0.055> 0.05 dan T-statistic selbelsar 1.917, yang belrarti hipotelsis pada pelnellitian ini tidak ditelrima 

atau ditolak. Artinya, Digital Markelting tidak belrpelngaruh signifikan telrhadap Minat Belli. Melskipun Digital 

Markelting belrpelran pelnting dalam melmpelrkelnalkan produk kelpada konsumeln dan melmpelrluas jangkauan pasar, 

pelngaruhnya telrhadap minat belli tidak sellalu langsung telrasa apabila tidak diimbangi delngan faktor lain selpelrti 

kualitas pellayanan, kelpelrcayaan melrelk (Brand Trust), selrta pelngalaman konsumeln yang positif. Dalam konte lks 

ini, stratelgi Digital Markelting mungkin bellum selpelnuhnya elfelktif dalam melnarik minat belli ulang karelna kurang 

optimalnya konteln, frelkuelnsi promosi, atau rellelvansi pelsan telrhadap kelbutuhan konsumeln. 

 

Hasil pelnellitian ini melnunjukkan bahwa Digital Markelting bukan melrupakan faktor utama yang melmelngaruhi 

Minat Belli konsumeln pada Telh Kota Cabang Selkaran Unnels Selmarang. Telmuan ini seljalan delngan pelnellitian 

yang dilakukan olelh Andrelani elt al. (2021) dan Wati, Indrawati & Syabrus (2025) yang juga me lnelmukan bahwa 

Digital Markelting tidak belrpelngaruh signifikan telrhadap minat belli jika tidak didukung olelh faktor pelndukung 

lainnya. 

 

2. Pengaruh digital marketing terhadap brand trust. 

 

Berdasarkan pelnellitian yang tellah dilakukan melngelmukakan bahwa variabell Digital Markelting tidak belrpelngaruh 

signifikan telrhadap Brand Trust pada produk Telh Kota Cabang Selkaran Unnels Selmarang. Hasil pelnellitian 

melnunjukkan nilai P-valuels selbelsar 0.073 > 0.05 dan T-statistic selbelsar 1.795, yang artinya hipotelsis dalam 

pelnellitian ini tidak ditelrima atau ditolak. Delngan delmikian, dapat disimpulkan bahwa Digital Markelting tidak 

belrpelngaruh signifikan telrhadap Brand Trust. Melskipun Digital Markelting belrpelran pelnting dalam 

melmpelrkelnalkan produk dan melnjangkau konsumeln selcara luas, hal telrselbut bellum telntu mampu langsung 

melmbangun kelpelrcayaan melrelk apabila tidak diiringi delngan konsistelnsi komunikasi, transparansi informasi, 

selrta pelngalaman pellanggan yang baik. Dalam kontelks Telh Kota, kelgiatan Digital Markelting mungkin bellum 

selcara optimal melnampilkan nilai, kualitas, dan kelandalan melrelk selhingga bellum cukup kuat untuk melningkatkan 

kelpelrcayaan konsumeln telrhadap brand. 

 

Hasil pelnellitian ini melnunjukkan bahwa Digital Markelting bukan melrupakan faktor utama yang melmelngaruhi 

Brand Trust. Telmuan ini seljalan delngan pelnellitian yang dilakukan olelh Farhannail & Yuniarti (2023) dan 

Mayasari & Swarnawati (2024) yang melnyatakan bahwa stratelgi Digital Markelting yang tidak konsisteln atau 

kurang rellelvan tidak melmbelrikan pelngaruh signifikan telrhadap pelmbelntukan kelpelrcayaan melrelk, karelna 

kelpelrcayaan lelbih banyak dipelngaruhi olelh kualitas produk, pellayanan, dan pelngalaman nyata konsumeln. 

 

3. Pengaruh brand trust terhadap minat beli. 

 

Berdasarkan pelnellitian yang tellah dilakukan melngelmukakan bahwa variabell Brand Trust belrpelngaruh positif dan 

signifikan telrhadap Minat Belli pada produk Telh Kota Cabang Selkaran Unnels Selmarang. Hasil pelnellitian 

melnunjukkan nilai P-valuels selbelsar 0.000 < 0.05 dan T-statistic selbelsar 7.723, yang artinya hipotelsis dalam 

pelnellitian ini ditelrima. Delngan delmikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Trust belrpelngaruh signifikan telrhadap 

Minat Belli. Kelpelrcayaan telrhadap melrelk (Brand Trust) melrupakan faktor pelnting yang melndorong konsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian karelna rasa pelrcaya melnciptakan kelyakinan telrhadap kualitas, kelandalan, dan 

konsistelnsi melrelk. Konsumeln yang melmiliki tingkat kelpelrcayaan tinggi telrhadap suatu melrelk celndelrung melrasa 

aman, puas, dan loyal selhingga lelbih belrpotelnsi untuk mellakukan pelmbellian ulang. Dalam kontelks Telh Kota, 

tingkat kelpelrcayaan yang baik telrhadap produk mampu melningkatkan kelinginan konsumeln untuk melmbelli 

kelmbali karelna melrasa melrelk telrselbut dapat melmelnuhi harapan dan melmbelrikan pelngalaman positif selcara 

konsisteln. 
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Hasil pelnellitian ini melnunjukkan bahwa Brand Trust melrupakan faktor yang melmelngaruhi Minat Belli selcara 

signifikan. Telmuan ini seljalan delngan pelnellitian yang dilakukan olelh Farhannail & Yuniarti (2023) dan Mayasari 

& Swarnawati (2024) yang me lnunjukkan bahwa Brand Trust belrpelngaruh signifikan telrhadap Minat Belli, karelna 

selmakin tinggi tingkat kelpelrcayaan konsumeln telrhadap suatu melrelk, selmakin belsar pula kelmungkinan konsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian dan melmbelntuk loyalitas telrhadap melrelk telrselbut. 

 

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

 

Berdasarkan pelnellitian yang tellah dilakukan melngelmukakan bahwa variabell Digital Markelting tidak belrpelngaruh 

signifikan telrhadap Minat Belli mellalui Brand Trust selbagai variabell meldiasi pada produk Telh Kota Cabang 

Selkaran Unnels Selmarang. Hasil pelnellitian melnunjukkan nilai P-valuels selbelsar 0.070> 0.05 dan T-statistic selbelsar 

1.810, yang artinya hipotelsis dalam pelnellitian ini tidak ditelrima atau ditolak. Delngan delmikian, dapat disimpulkan 

bahwa Brand Trust tidak mampu melmeldiasi pelngaruh Digital Markelting telrhadap Minat Belli selcara signifikan. 

Melskipun Digital Markelting melmiliki pelran dalam melningkatkan elksposur dan kelsadaran konsumeln telrhadap 

produk, hasil pelnellitian ini melnunjukkan bahwa stratelgi pelmasaran digital yang dijalankan bellum mampu 

melmbangun kelpelrcayaan melrelk (Brand Trust) yang cukup kuat untuk melndorong minat belli. Hal ini dapat 

diselbabkan olelh kurangnya konsistelnsi pelsan pelmasaran, intelraksi digital yang telrbatas, atau konteln yang bellum 

selpelnuhnya melncelrminkan nilai dan kualitas melrelk Telh Kota. Akibatnya, pelngaruh Digital Markelting telrhadap 

minat belli mellalui Brand Trust melnjadi tidak signifikan. 

 

Penelitian ini melnunjukkan bahwa Brand Trust bellum mampu melnjadi variabell meldiasi antara Digital Markelting 

dan Minat Belli. Telmuan ini seljalan delngan pelnellitian yang dilakukan olelh Farhannail & Yuniarti (2023) selrta 

Mayasari & Swarnawati (2024) yang melnyatakan bahwa elfelktivitas meldiasi Brand Trust tidak akan muncul 

apabila stratelgi Digital Markelting tidak belrhasil melmbangun kreldibilitas dan hubungan elmosional delngan 

konsumeln. Olelh karelna itu, dipelrlukan pelningkatan kualitas konteln digital, intelraksi delngan pellanggan, dan 

transparansi melrelk agar kelpelrcayaan konsumeln dapat telrbelntuk dan melndorong minat belli selcara lelbih elfelktif. 

 

4. Kesimpulan 

Belrdasarkan hasil pelnellitian dan pelmbahasan yang tellah dilakukan digital markelting tidak belrpelngaruh signifikan 

telrhadap minat belli ulang. digital markelting tidak belrpelngaruh signifikan telrhadap brand trust. Brand trust belum 

mampu memediasi pengaruh digital marketing terhadap minat beli ulang. Selain itu berdasarkan hasil penelitian, 

disarankan manajelmeln Telh Kota Cabang Selkaran Unnels, pelrlu mellakukan optimalisasi stratelgi digital markelting 

delngan melmpelrhatikan kualitas konteln, konsistelnsi promosi, dan intelraksi aktif di meldia sosial agar pelsan yang 

disampaikan lelbih rellelvan delngan kelbutuhan dan karaktelristik konsumeln. Selain itu, Bangun dan pelrtahankan 

Brand Trust delngan melnjaga kualitas produk, melmbelrikan layanan purna jual yang baik, se lrta melmpelrtahankan 

konsistelnsi dalam promosi dan komunikasi melrelk untuk melmpelrkuat kelpelrcayaan dan loyalitas konsume ln 
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