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ABSTRACT

This study focuses on the influence of digital marketing and service quality on consumer purchase
decisions, with brand trust acting as a mediating variable. The research was conducted using a quantitative
approach, involving 200 respondents selected through purposive sampling. The collected data were
analyzed using Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) techniques. The analysis
results show that digital marketing significantly contributes to brand trust and purchase decisions, with
brand trust playing a full mediating role. Meanwhile, service quality was found to be a dominant factor in
building brand trust, which ultimately influences consumer purchase decisions. Based on these findings, it
is recommended that companies optimize their digital marketing strategies and improve service quality to
strengthen brand trust. Further research is suggested to incorporate variables such as customer
satisfaction or loyalty and explore different sectors to broaden the research findings.

Keywords : brand trust, digital marketing, mediating variable, purchase decision, service quality.

ABSTRAK

Studi ini berfokus pada pengaruh pemasaran digital dan kualitas layanan terhadap keputusan pembelian
konsumen, dengan kepercayaan merek sebagai variabel perantara. Penelitian dilakukan dengan pendekatan
kuantitatif, melibatkan 200 responden yang dipilih melalui purposive sampling. Data yang dikumpulkan
dianalisis menggunakan teknik Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil
analisis menunjukkan bahwa pemasaran digital berkontribusi secara signifikan terhadap kepercayaan
merek dan keputusan pembelian, dengan kepercayaan merek memainkan peran mediasi penuh. Sementara
itu, kualitas layanan ditemukan sebagai faktor dominan dalam membangun kepercayaan merek, yang pada
akhirnya memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan temuan ini, disarankan agar
perusahaan mengoptimalkan strategi pemasaran digital dan meningkatkan kualitas layanan untuk
memperkuat kepercayaan merek. Penelitian lanjutan disarankan untuk menambahkan variabel seperti
kepuasan pelanggan atau loyalitas, serta mengeksplorasi sektor yang berbeda untuk memperluas hasil
penelitian.

Kata Kunci: digital marketing, kepercayaan merek, keputusan pembelian, service quality, variabel mediasi

PENDAHULUAN
Di tengah pesatnya
perkembangan era digital, kemajuan

untuk memperluas jangkauan pasar
mereka dengan memanfaatkan strategi

teknologi telah mendorong pertumbuhan
bisnis e-commerce di Indonesia secara
signifikan. Tren ini terlihat dari semakin
banyaknya konsumen yang
memanfaatkan platform digital sebagai
pilihan utama untuk berbelanja. Jumlah
pengguna internet di Indonesia terus
meningkat hampir 200 juta pengguna
aktif yang terhubung secara online.
Peluang besar terbuka bagi perusahaan

pemasaran digital dan memanfaatkan
berbagai  saluran  digital  untuk
mempengaruhi  keputusan pembelian
konsumen. Pemasaran digital, yang
mencakup penggunaan media sosial
menjadi salah satu strategi yang semakin
banyak diadopsi oleh pelaku bisnis untuk
meningkatkan visibilitas dan daya tarik
produk mereka di pasar yang sangat
kompetitif.
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Namun, seiring dengan
perkembangan pesat sektor e-commerce,
muncul juga tantangan yang signifikan
terkait dengan persaingan yang semakin
ketat antar perusahaan. Banyaknya
pilihan produk dan kemudahan dalam
bertransaksi menyebabkan konsumen

semakin  selektif dalam membuat
keputusan pembelian. Karena itu,
perusahaan  harus  mengoptimalkan

strategi pemasaran mereka, tidak hanya
dengan memanfaatkan digital marketing
untuk menarik minat konsumen, tetapi
juga dengan memberikan kualitas
layanan yang unggul. Kualitas layanan
yang baik, salah satunya pelayanan
pelanggan yang responsif, menjadi
aspek kunci yang mampu meningkatkan
kepuasan konsumen dan membangun
loyalitas.

Kepercayaan merek menjadi
salah satu konsep utama yang dapat
memengaruhi  keputusan  pembelian
dalam e-commerce. Kepercayaan merek
merujuk pada keyakinan konsumen
bahwa suatu merek akan memberikan
pengalaman positif yang konsisten dan
dapat diandalkan. Kepercayaan
konsumen terhadap merek memainkan
peran penting dalam  mendorong
keputusan pembelian di e-commerce.
Faktor-faktor seperti reputasi merek,
kualitas produk, ulasan pelanggan, dan
pengalaman positif sebelumnya dapat

berkontribusi  pada  pembentukan
kepercayaan ini. Oleh karena itu,
membangun kepercayaan merek

menjadi hal yang sangat penting.

Penelitian  ini  bertuyjuan  untuk
menganalisis bagaimana digital
marketing dan  kualitas  layanan
memengaruhi  keputusan pembelian,

dengan kepercayaan merek berfungsi
sebagai mediator.

Persepsi  konsumen terhadap
kepercayaan pada suatu merek dikenal
sebagai kepercayaan merek. Dalam
membangun hubungan jangka panjang
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dengan pelanggan, penting untuk
memulai hubungan bisnis dengan dasar
yang kokoh berupa kepercayaan. Oleh
karena itu, kepercayaan yang terbentuk
antara pelanggan dan merek akan
memengaruhi keputusan mereka untuk
membeli produk dari merek tersebut
(Alfia & Dwiridotjahjono, 2023).

Proses keputusan pembelian
menggambarkan langkah-langkah yang
diambil konsumen dalam
mempertimbangkan, memilih, dan
akhirnya membeli suatu produk atau
layanan.  Tahapan ini  meliputi
identifikasi ~ kebutuhan,  pencarian
informasi, evaluasi alternatif,

pengambilan keputusan, dan perilaku
setelah pembelian. Dengan mengetahui
faktor-faktor ~ yang memengaruhi
keputusan pembelian, perusahaan dapat

merancang strategi pemasaran yang
lebih  efektif guna meningkatkan
penjualan. Selain melalui tahapan

tersebut, konsumen juga dipengaruhi
oleh berbagai faktor, baik yang berasal
dari dalam diri mereka sendiri maupun
dari faktor eksternal yang memengaruhi
keputusan tersebut (Sya’idah, 2020).
Digital marketing adalah praktik
memanfaatkan saluran berbasis web
untuk meningkatkan kesadaran merek
perusahaan dan produk atau layanannya
kepada calon pelanggannya. Tujuan dari
periklanan digital adalah membuat orang

melihat  iklan  perusahaan  dan
mengunjungi situs web, lalu mengubah
pengunjung tersebut menjadi calon

pelanggan. Digital marketing memiliki
taktik dasar yang sama seperti
membangun pengenalan merek seperti
yang dilakukan dalam proses periklanan
luring konvensional. Penentuan harga

berbagai produk, menjalankan
kampanye, dan menampilkan iklan
tentang layanan tersebut, diskon,

penawaran khusus (Abdul Rauf, 2021).
Kualitas layanan atau service

quality  sangat berpengaruh  bagi
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pelanggan dan pemilik bisnis, karena ini
dapat menentukan tingkat kepuasan
pelanggan dan apakah mereka akan puas
atau tidak. Dalam konteks industri jasa,
kualitas layanan sering diartikan sebagai
upaya untuk memenuhi kebutuhan,
kepercayaan, serta harapan pelanggan
terhadap produk atau layanan yang
diberikan. Jika kualitas layanan tidak
memadai, hal ini dapat menimbulkan
masalah yang berakibat pada penurunan
produktivitas dan keuntungan, yang
disebabkan oleh berkurangnya kepuasan
dan loyalitas pelanggan. Kualitas
layanan yang buruk dapat merusak
kepercayaan, loyalitas, dan kepuasan
pelanggan (Ali et al., 2021).
Kepercayaan merek berperan

sebagai faktor utama yang
menghubungkan  digital marketing,
kualitas  layanan, dan keputusan

pembelian. Kepercayaan ini dibentuk
oleh persepsi positif konsumen yang
muncul dari pengalaman, reputasi, dan
konsistensi produk atau layanan yang
diberikan. Konsumen yang memiliki
kepercayaan tinggi terhadap suatu merek
cenderung lebih loyal dan lebih mungkin
untuk membeli produk atau layanan dari
merek tersebut. Dengan demikian,
kepercayaan merek sangat penting
dalam membangun hubungan jangka
panjang dengan pelanggan, karena dapat
meningkatkan loyalitas, komitmen, dan
keputusan pembelian. Kepercayaan yang
tercipta ini akhirnya mempengaruhi
keputusan pembelian dan meningkatkan
loyalitas terhadap merek tersebut (Alfia
& Dwiridotjahjono, 2023).

Penelitian ini menggabungkan
beberapa variabel yang jarang diteliti
dalam penelitian sebelumnya.
Kombinasi variabel ini memungkinkan
peneliti untuk menemukan hubungan
dan pola baru yang tidak dapat
diidentifikasi dalam penelitian
terdahulu, dipenelitian ini menggunakan
variabel lain, objek penelitian lain, dan
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juga populasi yang berbeda sehingga ada
perbedaan dengan penelitian
sebelumnya. Peneliti sebelumnya juga
menyarankan untuk menggunakan objek
penelitian lain dan juga mengganti
variabel lain dalam  mengambil
keputusan pembelian (Armawan et al.,
2023) penelitian ini mengganti variabel
independen yaitu digital marketing dan
juga menambahkan variabel mediasi
yaitu kepercayaan merek, sehingga dapat
mengeksplorasi bagaimana kepercayaan
merek memediasi hubungan antara
digital marketing, service quality, dan
keputusan pembelian.

Penelitian ini bertujuan untuk
memberikan kontribusi baru dengan
menganalisis bagaimana digital
marketing dan kualitas layanan bekerja
sama dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen, serta mengkaji
peran mediasi kepercayaan merek dalam
hubungan tersebut. Meskipun penelitian
sebelumnya telah meneliti pengaruh
masing-masing variabel secara terpisah,
namun masih sedikit yang
mengintegrasikan ketiga faktor tersebut
dalam satu model komprehensif.

Penelitian ini memiliki relevansi

yang signifikan =~ karena  dapat
memberikan pandangan yang
bermanfaat bagi perusahaan dalam

merumuskan strategi pemasaran dan

layanan yang lebih efisien, untuk
mendorong  peningkatan  keputusan
pembelian konsumen. Dengan

memahami pengaruh digital marketing
dan service quality, serta peran mediasi
kepercayaan merek, perusahaan dapat
mengoptimalkan upaya pemasaran dan
memberikan pengalaman layanan yang
unggul, sehingga meningkatkan
kepercayaan pelanggan dan mendorong
keputusan pembelian.

Urgensi penelitian ini  juga
terletak pada perkembangan pesat
teknologi digital dan pergeseran perilaku
konsumen yang semakin menuntut
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pendekatan pemasaran yang terintegrasi
dan berpusat pada pelanggan. Perubahan
era digital telah memengaruhi cara
konsumen berinteraksi dengan merek
dan produk, menuntut perusahaan untuk
mengadopsi strategi pemasaran yang
lebih responsif dan personal. Teknologi
seperti media sosial, analisis data, dan
kecerdasan buatan memainkan peran
kunci dalam memahami dan memenuhi
kebutuhan konsumen, sehingga
penelitian ini menjadi sangat penting
untuk mengidentifikasi dan
memanfaatkan alat-alat tersebut secara
efektif.

Dengan hasil penelitian ini,
perusahaan dapat merumuskan strategi
yang selaras dengan tren dan kebutuhan
pasar, serta mempertahankan daya saing
dalam lingkungan bisnis yang semakin
kompetitif. Dengan mengetahui
dinamika  pasar dan  preferensi
konsumen, perusahaan dapat merancang
produk dan layanan yang lebih relevan
serta menarik bagi pelanggan. Selain itu,
strategi pemasaran yang berdasarkan
pada data dan analisis yang mendalam
dapat meningkatkan efisiensi
operasional dan  mengoptimalkan
sumber daya, sehingga perusahaan dapat
terus  berkembang dan  bertahan
meskipun menghadapi persaingan yang
sengit.

Tinjauan Pustaka
Theory of Reasoned Action (TRA)
Penelitian ini mengkaji perilaku
konsumen dalam pengambilan
keputusan pembelian, dengan
menggunakan Theory of Reasoned
Action (TRA) sebagai landasan. Teori
ini  menyediakan  kerangka yang
membantu menjelaskan berbagai faktor
yang memengaruhi keputusan yang
dibuat oleh konsumen, khususnya dalam
konteks e-commerce. TRA menjelaskan
bagaimana kepercayaan dan pengalaman
konsumen  terhadap  platform e-
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commerce dapat membentuk sikap
positif yang pada akhirnya
meningkatkan niat dan keputusan

pembelian. Dikembangkan oleh Ajzen
dan Fishbein pada tahun 1967, TRA
mulai digunakan untuk menganalisis
perilaku manusia sejak tahun 1980
(Ajzen, 1985). Model ini
mengeksplorasi niat perilaku untuk
mengadopsi teknologi melalui empat
dimensi utama, yaitu sikap terhadap
perilaku, norma subjektif, niat untuk
menggunakan, dan perilaku aktual
(Salim et al., 2022).
Digital Marketing

Digital marketing adalah elemen
penting dalam transformasi bisnis digital
untuk  meningkatkan daya  saing
perusahaan. Strategi ini memanfaatkan
teknologi digital untuk menjangkau dan
memenuhi kebutuhan pelanggan dengan

efisien, seiring perubahan perilaku
konsumen yang lebih sering
menggunakan platform digital (Veleva
&  Tsvetanova, 2020). Dengan

karakteristik seperti interaktivitas yang
mendukung komunikasi dua arah dan
mobilitas yang memungkinkan akses
kapan saja, digital marketing mencakup
seluruh siklus pemasaran, termasuk riset
pasar, promosi, dan  penjualan.
Pendekatan ini membantu perusahaan
memahami  kebutuhan  konsumen,
memberikan pengalaman belanja yang
lebih baik, dan merespons pasar secara
cepat, menjadikannya alat kunci dalam
pengambilan  keputusan  pembelian
(Veleva & Tsvetanova, 2020).
Service Quality

Kualitas layanan merupakan
elemen penting dalam menentukan
kepuasan pelanggan, yang tercermin dari

sejauh mana  perusahaan  dapat
memenuhi atau melebihi harapan
konsumen (Marbun et al., 2022).

Pengukurannya dilakukan dengan cara
membandingkan layanan yang diterima
oleh konsumen dengan apa yang mereka
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harapkan, dan kualitas dianggap baik
jika layanan tersebut memenuhi atau
bahkan melampaui ekspektasi mereka
(Murnilawati & Hairudinor, 2019).
Selain itu, kualitas layanan mencakup
beberapa aspek, seperti keandalan,
responsivitas, jaminan, empati, serta
kondisi fisik, yang berpengaruh besar
terhadap kepuasan pelanggan
(Bungatang & Reynel, 2021). Dengan
demikian, kualitas layanan dapat
didefinisikan sebagai upaya terpadu
perusahaan untuk memberikan
kemudahan, kecepatan, aksesibilitas,
dan hubungan yang baik, yang menjadi
strategi utama dalam menciptakan
kepuasan pelanggan secara
berkelanjutan.
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah
proses kompleks yang melibatkan
penggabungan pengetahuan dan
preferensi untuk memilih produk atau
merek tertentu dari berbagai alternatif
yang tersedia, dengan
mempertimbangkan  kebutuhan dan
tuyjuan  konsumen (Murnilawati &
Hairudinor, 2019). Tahapan dalam
proses pengambilan keputusan
pembelian meliputi pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, serta perilaku
pasca-pembelian (Nurfauzi et al., 2023).
Faktor keterlibatan konsumen terhadap
produk atau jasa memengaruhi tingkat
perhatian dan usaha yang diberikan
selama proses ini. Selain mencerminkan
analisis rasional seperti perbandingan
harga dan kualitas, keputusan pembelian
juga dipengaruhi oleh aspek emosional,
sehingga mencerminkan kombinasi
kebutuhan, keinginan, dan preferensi
konsumen. Hasil akhir dari proses ini

tidak hanya memengaruhi pilihan
konsumen saat ini tetapi juga
METODE PENELITIAN
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membentuk loyalitas mereka di masa

depan.
Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek  adalah
keyakinan konsumen terhadap

keandalan, keamanan, dan komitmen
suatu merek untuk memenuhi ekspektasi
pelanggan (Laksono & Suryadi, 2020;
Suryani & Rosalina, 2019). Kepercayaan
ini muncul ketika produk atau layanan
yang ditawarkan memberikan manfaat
sesuai dengan kebutuhan konsumen,
sehingga menciptakan rasa aman dan
kepercayaan terhadap janji merek
tersebut (Bozbay & Karakus Baslar,
2022). Sebagai elemen emosional yang
penting, kepercayaan merek tidak hanya
memengaruhi  keputusan  pembelian
tetapi juga berperan dalam membangun
loyalitas ~ konsumen.  Kepercayaan
terhadap suatu merek memungkinkan
pelanggan merasa nyaman dan konsisten
dalam memilih merek tersebut,
menjadikannya elemen penting dalam
membangun hubungan jangka panjang
antara konsumen dan merek..

Berdasarkan rumusan penelitian,
hipotesis yang diajukan adalah sebagai
berikut: Digital marketing memiliki
pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian (HI1). Selanjutnya, service
quality juga memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian (H2).
Selain itu, digital marketing berpengaruh
terhadap kepercayaan merek (H3), dan
service quality memiliki pengaruh
positif terhadap kepercayaan merek
(H4). Kepercayaan merek sendiri
berpengaruh  terhadap keputusan
pembelian (HS). Kemudian,
kepercayaan merek memediasi
hubungan antara digital marketing
dengan keputusan pembelian (H6), serta
memediasi hubungan antara service
quality dengan keputusan pembelian
(H7).
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Metode penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif dengan
pendekatan survei lapangan, di mana
data diperoleh melalui penyebaran
kuesioner kepada responden dengan
menggunakan teknik purposive
sampling. Populasi penelitian adalah
konsumen yang jumlahnya tidak
diketahui, dengan sampel minimal
sebanyak 200 responden  dalam
penelitian  ini, responden  dipilih
berdasarkan kriteria tertentu. Variabel
yang dianalisis meliputi keputusan
pembelian sebagai variabel dependen,
dengan digital marketing dan kualitas
layanan sebagai variabel independen,
serta kepercayaan merek sebagai
variabel mediasi. Pengukuran sikap,
persepsi, dan pandangan responden
terhadap faktor-faktor yang
memengaruhi  keputusan  pembelian
dilakukan menggunakan skala likert
sebagai instrumen penelitian.

Analisis data dilakukan dengan
metode Partial Least Square-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM), yang
cocok untuk model kompleks dengan
data yang tidak terlalu ketat. Model yang
dianalisis meliputi uji validitas dan
reliabilitas untuk mengevaluasi outer
model, serta uji hubungan antar variabel

dan kebaikan model untuk mengevaluasi
inner model. Diharapkan, analisis ini
dapat memberikan pemahaman yang
lebih jelas tentang bagaimana digital
marketing dan  kualitas  layanan
mempengaruhi  keputusan pembelian
konsumen, dengan kepercayaan merek
sebagai faktor yang memediasi pengaruh
tersebut.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik demografi responden
menunjukkan bahwa mayoritas adalah
perempuan, dengan jumlah 142 orang
(60,4%), sedangkan laki-laki sebanyak
93 orang (39,6%). Sebagian besar
responden berusia di bawah 25 tahun,
yaitu 185 orang (78,7%), sementara yang
berusia antara 26 hingga 40 tahun
sebanyak 24 orang (10,2%) dan lebih
dari 40 tahun sebanyak 26 orang
(11,1%). Dari segi pekerjaan, mayoritas
responden  adalah  pelajar  atau
mahasiswa (171 orang atau 72,8%),
diikuti oleh Pegawai Negeri Sipil (33
orang atau 14%) dan wirausaha (31
orang atau 13,2%), yang
mengindikasikan bahwa sebagian besar
responden masih dalam lingkungan
akademik.

Tabel 1. Data Demografi Responden

Variabel Demografi Frekuensi Presentase
Jenis Kelamin
Perempuan 142 60,4
Laki - Laki 93 39,6
Usia
<25 Tahun 185 78,7
26 — 40 Tahun 24 10,2
>40 Tahun 26 11,1
Pekerjaan Saat ini
Pelajar/Mahasiswa 171 72,8
Pegawai Negeri Sipil 33 14
Wirausaha 31 13,2

Prosedur Pengukuran
Prosedur  pengukuran  dalam
penelitian ini bertujuan memastikan
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bahwa setiap indikator mencerminkan
konstruk dengan tepat dan konsisten.
Instrumen yang digunakan adalah
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kuesioner dengan skala likert 5 poin
untuk mengukur persepsi responden
terhadap pernyataan yang diberikan.
Evaluasi validitas dan reliabilitas
dilakukan untuk memastikan indikator
yang digunakan relevan dan dapat
diandalkan, dengan mempertahankan
indikator yang memenuhi kriteria
kelayakan dan mengeluarkan yang tidak
sesuai. Dengan demikian, prosedur ini
menjamin bahwa konstruk yang diukur
dapat digunakan untuk menjelaskan
hubungan  antar  variabel dalam
penelitian.
Analisis Data
Uji Kelayakan Instrument
Uji Validitas dan Reabilitas

Pengujian validitas dan reliabilitas
menunjukkan bahwa seluruh indikator
memiliki nilai outer loadings lebih dari
0,7, yang menandakan bahwa
validitasnya sudah terjamin dengan baik.
Beberapa indikator, seperti X1.3 (0,726)
dan X2.1 (0,766), meskipun mendekati
batas minimum, masih dapat diterima
karena tidak mempengaruhi kualitas
model secara signifikan. Selain itu, hasil
pengukuran reliabilitas konstruk, yang
menggunakan Cronbach's Alpha dan
Composite Reliability, menunjukkan
angka yang  memadai, dengan
Cronbach's Alpha berada di antara 0,737
hingga 0,893, serta  Composite
Reliability antara 0,850 hingga 0,926.
Angka-angka ini menunjukkan bahwa

menjadikannya valid untuk analisis lebih
lanjut.
Uji AVE

Berdasarkan hasil uji AVE, semua
konstruk menunjukkan nilai di atas 0,5,
yang mengindikasikan bahwa setiap
konstruk mampu menjelaskan lebih dari
50% varians indikator yang terhubung.
Konstruk "digital marketing" memiliki

nilai AVE terendah, yaitu 0,655,
sedangkan konstruk "keputusan
pembelian" mencapai nilai tertinggi

sebesar 0,757. Temuan ini menunjukkan
bahwa seluruh konstruk memiliki
validitas konvergen yang baik dan
mendukung pencapaian tujuan
penelitian.

Uji Multikolinearitas (VIF)

Hasil pengujian multikolinearitas
dengan menggunakan Variance Inflation
Factor (VIF) menunjukkan bahwa semua
nilai VIF berada di bawah angka 5, yang
menandakan tidak adanya masalah
multikolinearitas di antara indikator-
indikator yang ada. Hal ini menunjukkan
bahwa tidak terdapat korelasi yang
terlalu tinggi antar variabel independen,
yang dapat memengaruhi keandalan
hasil analisis. Nilai VIF terendah tercatat
pada indikator X1.3 (1,337), sementara
nilai tertinggi pada indikator Z.3 (2,661).
Hal ini menunjukkan bahwa setiap
indikator dalam model ini independen
dan tidak memiliki hubungan yang
berlebihan dengan indikator lainnya,

konstruk-konstruk tersebut memiliki sehingga dapat digunakan untuk analisis
konsistensi  internal ~ yang  kuat, regresi atau model struktural.
Tabel 2. Konstruk Validitas
Validity Reliability Hasil
Construct Outer Chonbach's  Composite
Ttems —y oadings ¥ Alpha Reliability *VF
.. X1.1 0.851 1.681 .
mjﬁgg; X1.2 0.846 1.535 0.737 0.850 0.655 \giigf‘“
£ x13 0.726 1.337 ©
X2.1 0.766 1.764
service X2.2 0.801 1.930 Valid d
; X2.3 0.858 2.406 0.871 0.907 0.661 aid dan
quality X2 4 0.799 1.860 Reliable
X2.5 0.838 2.233
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TR R 1 Y valda
. . . all an
perevean - 73 0877  2.661 0.855 0.902 0.698  Reliable
Z4 0.865 2.454
Y.1 0.880 2.551
keputusan Y.2 0.877 2.608 Valid dan
pembelian Y3 0.865  2.350 0.893 0.926 0.757 " Reliable
Y4 0.858 2.345
Uji HTMT merek" adalah 0,750, sementara antara
Uji Heterotrait-Monotrait Ratio "kepercayaan merek" dan "keputusan
(HTMT) dilakukan untuk memastikan pembelian" adalah 0,729. Nilai tertinggi
bahwa setiap konstruk dalam model terjadi antara "digital marketing" dan
memiliki perbedaan yang jelas dan tidak "keputusan pembelian" dengan nilai
tumpang tindih dengan konstruk lainnya. 0,865, namun masih dalam batas yang
Hasil pengujian menunjukkan bahwa dapat diterima. Dengan demikian, dapat
seluruh nilai HTMT antar konstruk disimpulkan bahwa konstruk-konstruk
berada di bawah batas 0,90, yang dalam model ini menunjukkan validitas
mengindikasikan validitas diskriminan diskriminan yang memadai dan layak
telah terpenuhi. Nilai HTMT antara untuk  digunakan dalam  analisis
"digital marketing" dan "kepercayaan selanjutnya.
Tabel 3. Heterotrait-Monotrait Ratio
digital mar- kepercayaan keputusan . .
gketing pmere}l,( peﬂlbelian service quality
digital marketing
kepercayaan merek 0.750
keputusan pembelian 0.865 0.729
service quality 0.749 0.888 0.720
Uji R-Square Square untuk dua konstruk utama dalam
Nilai R-Square digunakan untuk penelitian ini, yaitu "kepercayaan
menilai sejauh mana model penelitian merek" dan "keputusan pembelian."
dapat menjelaskan perubahan dalam Nilai R-Square ini mengindikasikan
variabel yang dipengaruhi. Semakin kontribusi konstruk yang ada dalam
tinggi nilai R-Square, semakin efektif model terhadap perubahan variabel, serta
model dalam menjelaskan faktor-faktor seberapa besar pengaruh faktor lain yang
yang mempengaruhi variabel tersebut. tidak tercakup dalam model

Tabel 3 menunjukkan hasil pengujian R-

Tabel 4. R — Square

R-Square

kepercayaan merek 0.618

keputusan Pembelian 0.595
Uji Q-Square 1 menunjukkan kemampuan prediksi
Perhitungan Q-Square (relevansi yang tinggi, sedangkan nilai yang
prediktif) digunakan untuk mendekati 0 mengindikasikan prediksi
mengevaluasi sejauh mana model dapat yang lemah. Berdasarkan analisis, digital
memprediksi variabel endogen. Nilai Q- marketing memiliki nilai Q? 0,00, yang
Square dihitung dengan rumus Q> =1 — menunjukkan bahwa model tidak dapat
SSO/SSE, di mana nilai yang mendekati memprediksi variabel ini karena nilai
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SSO dan SSE yang sama, yang berarti
variabel ini tidak dipengaruhi secara
signifikan oleh variabel lain.
Kepercayaan merek memiliki nilai Q?
sebesar 0,42, menunjukkan kemampuan
moderat dalam  prediksi, dengan
sebagian variasi dapat dijelaskan oleh

model. Keputusan pembelian memiliki
nilai Q* 0,44, juga menunjukkan
kemampuan prediksi moderat.
Sementara itu, service quality memiliki
nilai Q* 0,00, yang berarti model tidak
dapat memprediksi variabel ini karena
nilai SSO dan SSE yang identik.

Tabel 5. Q-Square

SSO (Sum of SSE (Sum of Squared Q*(1-
Squares Observed) Errors) SSE/SS0O)

digital marketing 708.00 708.00 0.00

kepercayaan merek 944.00 546.75 0.42

keputusan Pembelian 944.00 526.97 0.44

service quality 1180.00 1180.00 0.00
Uji Hipotesis path coefficient 0,194, t-statistic 2,599,
Pengujian  hipotesis  dengan dan p-value 0,010. Lebih lanjut, service
SEM-PLS  menunjukkan  hubungan quality berpengaruh sangat signifikan

signifikan antara variabel dalam model
penelitian. Digital marketing memiliki
pengaruh  positif yang  signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan
path coefficient sebesar 0,470, t-statistic
6,720, dan p-value 0,000. Selain itu,
digital marketing juga berpengaruh
positif signifikan terhadap kepercayaan
merek, dengan path coefficient 0,214, t-
statistic 3,652, dan p-value 0,000. D1 sisi
lain, Service quality juga menunjukkan
pengaruh  positif yang  signifikan
terhadap keputusan pembelian, dengan

terhadap kepercayaan merek, dengan
path coefficient 0,637, t-statistic 11,803,
dan p-value 0,000. Kepercayaan merek
mempengaruhi keputusan pembelian (t-
statistic 3,429, p-value 0,001). Mediasi
antara digital marketing dan keputusan
pembelian melalui kepercayaan merek
menunjukkan efek mediasi penuh (path
coefficient 0,045, t-statistic 2,439, p-
value 0,015), demikian juga service
quality melalui kepercayaan merek (path
coefficient 0,134, t-statistic 3,109, p-
value 0,002).

Tabel 6. Konstruk Hipotesis

Hipotesis Path Co- Standard T Sta- P Hasil
p efisien Deviation tistic Value st
gy digital marketing a keputusan 0.470 0.070 6720 0000  Diterima
pembelian
Hp Serviee quahtggilgipumsan pem-— 194 0.075 2599 0010  Diterima
p3  digital marketing a kepercayaan 0.214 0.059 3.652 0000  Diterima
merek
4  Service quality a kepercayaan 0.637 0.054 11.803  0.000  Diterima
merek
s kepercayaan merek & keputusan 0.210 0.061 3429 0001  Diterima
pembelian
g  digital marketing a kepercayaan 0.045 0.018 2439 0015  Diterima
merek a keputusan pembelian
gy  service quality 4 kepercayaan 0.134 0.043 3.109  0.002  Diterima

merek & keputusan pembelian
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Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis, digital
marketing memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap kepercayaan merek
dan keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran

digital yang mencakup promosi,
interaksi, dan komunikasi personal
melalui  platform  digital  dapat

membangun kepercayaan konsumen
terhadap merek dan  mendorong
keputusan pembelian. Penemuan ini
konsisten dengan penelitian oleh
Sopiyan, (2022), yang mengungkap
bahwa digital marketing mampu
meningkatkan interaksi langsung dan
memberikan pengalaman lebih personal,
sehingga memperkuat kepercayaan
terhadap merek. Penelitian Hanaysha,
(2022) juga mendukung bahwa
kepercayaan merek yang terbentuk
melalui aktivitas pemasaran digital dapat
secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian.
Kepercayaan
mediator pada

merek

sebagai
hubungan i

ini
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menunjukkan bahwa aktivitas digital
marketing tidak hanya memberikan
pengaruh langsung terhadap keputusan
pembelian, tetapi juga memperkuat
efeknya melalui kepercayaan yang
terbentuk. Ini sejalan dengan temuan
Puspaningrum, (2020), yang
menekankan bahwa kepercayaan merek
adalah faktor mediasi penting dalam
hubungan antara pemasaran digital dan
keputusan pembelian, karena interaksi
digital yang efektif dapat meningkatkan
keyakinan konsumen terhadap kualitas
dan integritas merek.

Service quality terbukti
memberikan pengaruh paling besar
terhadap kepercayaan merek
dibandingkan variabel lainnya, yang
ditunjukkan ~ melalui  nilai  path
coefficient tertinggi. Temuan ini
menunjukkan bahwa layanan yang
responsif, dapat diandalkan, dan

memberikan nilai tambah adalah fondasi
utama dalam membangun kepercayaan
konsumen. Hal ini mendukung literatur
sebelumnya, seperti yang disampaikan
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oleh Wijaya et al, (2020), yang
menyatakan bahwa kualitas layanan
tidak hanya memengaruhi loyalitas
pelanggan, tetapi juga membentuk
persepsi positif terhadap merek.

Sebagai mediator penuh,
kepercayaan merek juga menjembatani
hubungan antara kualitas layanan dan
keputusan pembelian. Ini menegaskan
bahwa kualitas layanan harus terlebih
dahulu  membangun  kepercayaan
konsumen sebelum dapat memengaruhi
keputusan mereka untuk membeli.
Penemuan ini  konsisten dengan
penelitian Salhab et al., (2023), yang
menemukan bahwa kepercayaan merek
memainkan peran strategis dalam
menjembatani hubungan antara kualitas
layanan dan niat membeli.

Hasil penelitian ini memperkuat
kesimpulan bahwa kepercayaan merek
adalah mediator penuh dalam hubungan
antara service quality dan keputusan
pembelian, serta antara digital marketing
dan keputusan pembelian. Artinya,
kedua wvariabel independen ini tidak
cukup hanya memberikan pengalaman
langsung kepada konsumen, tetapi harus
terlebih dahulu membangun
kepercayaan yang mendalam terhadap
merek.

Temuan ini mendukung penelitian
oleh Alfia & Dwiridotjahjono (2023)
yang menyatakan bahwa kepercayaan
merek adalah kunci untuk membangun
hubungan jangka panjang yang solid
dengan konsumen. Kepercayaan merek
juga bukan sekadar atribut, melainkan
alat strategis yang memungkinkan
perusahaan menciptakan nilai tambah
berkelanjutan, yang pada akhirnya
mendorong loyalitas dan keputusan
pembelian yang lebih konsisten. Dengan
kata lain, kepercayaan merek adalah inti
dari keberhasilan strategi pemasaran
modern, baik melalui saluran digital
maupun melalui kualitas layanan yang
unggul.
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SIMPULAN
Penelitian  ini  menyimpulkan
bahwa digital marketing memiliki

pengaruh positif signifikan terhadap
kepercayaan merek dan keputusan
pembelian, dengan peran mediasi penuh
dari  kepercayaan  merek  yang
menguatkan pengaruh ini. Service
quality, yang memiliki pengaruh paling
signifikan terhadap kepercayaan merek,
menekankan  pentingnya  layanan
berkualitas dalam membangun
kepercayaan konsumen. Kepercayaan
merek berfungsi sebagai mediator yang
menghubungkan kedua variabel tersebut
dengan keputusan pembelian konsumen.
Model penelitian ini memberikan
wawasan strategis bagi perusahaan
untuk fokus pada peningkatan interaksi
digital yang relevan dan personal, serta
konsistensi dalam kualitas layanan untuk
membangun kepercayaan yang dapat
mendorong  keputusan  pembelian.
Penelitian ini juga menyarankan agar
penelitian selanjutnya menambahkan
variabel lain, seperti kepuasan pelanggan
atau loyalitas, dan mengaplikasikannya
di sektor lain untuk melihat keberlakuan
temuan dalam konteks berbeda. Bagi
konsumen, informasi ini  dapat
digunakan untuk memilih merek yang
menawarkan kualitas layanan dan
pemasaran  yang  sesuai  dengan
kebutuhan mereka.
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