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Abstract. This study investigates the influence of digital marketing, consumer trust, and brand image on purchase 

intention for The Alton Residence apartments in Semarang. Market data indicate a significant increase in demand 

(+50.76%) accompanied by a decline in supply (−3.28%), creating intense market competition that requires more 

adaptive and effective marketing strategies. Grounded in the Theory of Planned Behavior (TPB), the Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), and the Technology Readiness framework, this research 

examines consumer trust as a mediating variable and brand image as a moderating variable. Primary data were 

collected through a five-point Likert scale questionnaire distributed to 100 prospective consumers and analyzed 

using Exploratory Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA) with JASP software. The 

findings reveal that excessive digital marketing negatively influences brand image, whereas consumer trust sig-

nificantly enhances brand image, which subsequently has a positive and significant effect on purchase intention. 

Furthermore, consumer trust indirectly strengthens purchase intention through an improved brand image. These 

findings emphasize the importance of integrating effective digital marketing strategies, fostering consumer trust, 

and maintaining a strong brand image to increase purchase intention and strengthen competitiveness in the res-

idential property market. 

 

Keywords: Apartment; Brand Image; Consumer Trust; Digital Marketing; Purchase Intention. 

 

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran digital, kepercayaan konsumen, dan 

citra merek terhadap niat beli apartemen The Alton Residence di Semarang. Data pasar menunjukkan adanya 

peningkatan permintaan yang signifikan (+50,76%) disertai dengan penurunan pasokan (−3,28%), sehingga men-

ciptakan persaingan pasar yang semakin ketat dan memerlukan strategi pemasaran yang lebih adaptif dan efektif. 

Penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned Behavior (TPB), Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology (UTAUT), serta kerangka Technology Readiness, dengan menguji kepercayaan konsumen sebagai 

variabel mediasi dan citra merek sebagai variabel moderasi. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner menggunakan skala Likert lima poin kepada 100 calon konsumen, kemudian dianalisis menggunakan 

Exploratory Factor Analysis (EFA) dan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan bantuan perangkat lunak 

JASP. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital yang berlebihan berpengaruh negatif terhadap citra 

merek, sedangkan kepercayaan konsumen secara signifikan meningkatkan citra merek, yang selanjutnya mem-

berikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Selain itu, kepercayaan konsumen secara tidak langsung 

memperkuat niat beli melalui peningkatan citra merek. Temuan ini menegaskan pentingnya mengintegrasikan 

strategi pemasaran digital yang efektif, membangun kepercayaan konsumen, dan mempertahankan citra merek 

yang kuat guna meningkatkan niat beli serta memperkuat daya saing di pasar properti hunian. 

 

Kata Kunci: Apartemen; Brand Image; Digital Marketing; Kepercayaan Konsumen; Minat Beli. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Fenomena bisnis dan data empiris Tren pasar properti regional memperlihatkan dinamika 

yang relevan: data pasar Jawa Tengah menunjukkan harga median apartemen sebesar Rp 675 

juta dengan kecenderungan stagnasi atau penurunan, sementara permintaan konsumen mening-

kat tajam (+50,76%), menciptakan ketidakseimbangan demand–supply yang kompetitif 

(https://www.rumah123.com, 2026). Dalam konteks ini, The Alton perlu memanfaatkan 
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instrumen pemasaran digital dan penguatan citra merek untuk mengonversi minat tinggi men-

jadi keputusan pembelian yang nyata. 

 

 

Gambar 1. Perbandingan Demand vs Supply. 

Grafik Perbandingan Demand vs Supply (Maret 2026) menampilkan kontras yang 

tajam antara lonjakan minat pembeli dan penurunan jumlah listing: peminat naik +50,76%, 

sementara listing turun −3,28%, menghasilkan rasio Demand–Supply +12,5%. Data empiris 

mencatat bahwa "Demand meningkat tajam (+50,76%), artinya konsumen aktif mencari hu-

nian, tetapi supply terbatas." dan bahwa "Listing rumah turun -3.28% menjadi 52.554 listing 

(Maret 2026)." (Data Empiris, 2026: https://www.rumah123.com ). Tekanan kompetitif di 

pasar: lonjakan permintaan berdampingan dengan pasokan yang menyusut, sehingga memper-

jelas konteks urgensi strategi pemasaran yang ditujukan untuk konversi. Grafik ini menguatkan 

argumen bahwa optimalisasi digital marketing dan penguatan brand image bukan sekadar pili-

han, melainkan kebutuhan operasional untuk memanfaatkan momentum permintaan. Bukti vis-

ual ketidakseimbangan pasar, manajemen dapat memprioritaskan taktik yang meningkatkan 

visibilitas dan kepercayaan, misalnya konten video yang menargetkan mahasiswa dan kampa-

nye yang menonjolkan sertifikasi green building, agar minat tinggi dapat diubah menjadi kepu-

tusan pembelian yang konkret 

Literatur pemasaran properti menegaskan peran krusial strategi digital dalam mening-

katkan visibilitas dan konversi. Studi tentang strategi digital marketing (Amanah and Yuliana 

2025) menunjukkan efektivitas kanal digital dalam memperluas jangkauan pasar dan mening-

katkan penjualan property (Erpurini, Kurnia Ramadhan, and Indahsari 2023; P, Angellina, and 

Lasmi 2023). Penelitian yang mengkaji media sosial marketing juga menyoroti bagaimana plat-

form terpilih dapat membentuk awareness dan engagement calon pembeli, sehingga menjadi 

komponen penting dalam bauran komunikasi modern (Susanto and Izazi 2024). 

Kajian yang menelaah konten digital khususnya format video pendek menemukan 

bahwa konten yang dirancang untuk platform seperti TikTok memiliki daya tarik tinggi bagi 

pembeli muda dan mampu memengaruhi niat beli melalui storytelling visual dan elemen 
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interaktif (Elysia, Valentina, and Danarto 2025). Selain itu, kajian perilaku konsumen yang 

mengadopsi kerangka Theory of Planned Behavior memberikan landasan teoritis untuk me-

mahami determinan niat beli, termasuk sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang 

dirasakan (Yan and Ming 2024). 

Investigasi mendalam terhadap literatur real estat saat ini menyingkap adanya kesen-

jangan teoretis dan kontekstual yang signifikan untuk dieksplorasi lebih lanjut. Meskipun 

disiplin pemasaran digital telah banyak dikaji, Yan dan Ming (2024) mengkritik bahwa mayori-

tas studi perilaku konsumen di sektor properti masih mengandalkan model statis yang menga-

baikan dinamika transformasi digital terhadap konstruk Theory of Planned Behavior (TPB). 

Kesenjangan ini semakin nyata ketika meninjau integrasi antara kesiapan teknologi individu 

(Technology Readiness) dengan niat perilaku, di mana faktor psikologis seperti optimisme dan 

inovasi sering kali belum disintesis secara utuh dalam memengaruhi minat beli pada unit hu-

nian vertikal spesifik (Yeoh et al. 2024). 

Analisis pada berbagai objek penelitian terdahulu, secara praktis, menunjukkan 

keterbatasan generalisasi karena fokus yang sempit pada satu lokasi atau tipe properti tertentu; 

(Basuki et al. 2023; Sukaesih, Rosyid, and A.Immawati 2023) mengakui bahwa ukuran sampel 

dan konteks lokasi perumahan tapak membatasi transferabilitas temuan ke hunian vertikal. 

Selain itu, Susanto dan Izazi (2024) menyoroti tantangan pengukuran efektivitas konten digital, 

termasuk kesulitan menghitung ROI media sosial akibat fluktuasi algoritma, sementara men-

gidentifikasi celah kompetensi digital dalam organisasi yang memengaruhi konsistensi pengel-

olaan konten dan pembentukan kepercayaan jangka panjang (Batseyba and Montolalu 2026). 

Kebaharuan utama penelitian ini terletak pada orkestrasi variabel digital marketing, ke-

percayaan konsumen, dan brand image dalam satu model integratif untuk menjelaskan minat 

beli pada sektor hunian vertikal, yang secara teoretis melampaui keterbatasan bauran pemasa-

ran tradisional. Penelitian terdahulu pada The Alton menunjukkan bahwa bauran pemasaran 

konvensional (Irawan 2020) hanya menjelaskan sebagian keputusan pembelian; studi ini 

menggeser fokus ke dimensi psikologis dan teknologi untuk menangkap variabilitas perilaku 

konsumen yang lebih kompleks. 

Studi ini, secara metodologis, menggabungkan perspektif UTAUT (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology) dan konstruk kesiapan teknologi dengan TPB untuk men-

guji mekanisme mediasi kepercayaan konsumen dan moderasi brand image terhadap pengaruh 

digital marketing. Pendekatan ini merespons rekomendasi Yan dan Ming (2024) dan bukti em-

piris tentang efektivitas konten visual kontemporer ((Elysia et al. 2025), sehingga menawarkan 
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kontribusi konseptual dan praktis dalam memahami bagaimana stimulasi digital dapat mer-

eduksi risiko psikologis dan memperkuat niat beli pada aset bernilai tinggi. 

The Alton Residence terletak di Jalan Prof. Sudarto No.10, Pedalangan, Semarang, te-

pat di depan gerbang UNDIP Tembalang, sehingga menjadi pilihan hunian utama bagi populasi 

mahasiswa di kawasan tersebut. Konsep green building: Hemat energi, ventilasi alami, pen-

cahayaan efisien, sistem panen air hujan. Sertifikasi EDGE menunjukkan 26% penghematan 

energi, 42% penghematan air, dan 72% pengurangan embodied energy material. (thealtona-

partment.com Desain Performa Energy (D+E)). Kondisi lokasi yang berdekatan dengan kam-

pus besar memperkuat nilai fungsional dan investasi proyek ini, sekaligus menuntut strategi 

pemasaran yang mampu menjangkau segmen generasi muda secara efektif. 

Nilai kepentingan penelitian ini terletak pada kombinasi kondisi pasar (permintaan 

tinggi namun penawaran terbatas) dan karakter demografis konsumen The Alton (mahasiswa, 

generasi muda) menuntut strategi pemasaran yang adaptif dan berbasis bukti. Pengujian hub-

ungan antara digital marketing, kepercayaan, dan brand image pada konteks The Alton Resi-

dence akan memberikan wawasan yang dapat langsung diterapkan untuk meningkatkan efek-

tivitas kampanye pemasaran dan konversi penjualan di pasar hunian vertikal yang kompetitif.  

Tujuan Penelitian yang akan dicapai adalah: untuk mengetahui pengaruh Digital Mar-

keting terhadap Minat Beli Konsumen. Untuk mengetahui pengaruh Kepercayaan Konsumen 

terhadap brand image, dan untuk mengetahui pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli kon-

sumen. 

 

2. KAJIAN TEORI 

Landasan Teori 

Digital Marketing  

Digital Marketing (Pemasaran digital) didefinisikan sebagai serangkaian aktivitas pro-

mosi dan pengembangan merek yang memanfaatkan media berbasis jejaring, seperti situs web, 

surat elektronik, dan platform sosial interaktif (Basuki et al. 2023). Industri properti yang kom-

petitif, penggunaan strategi digital marketing tidak lagi sekadar instrumen tambahan, melain-

kan pusat dari ekosistem komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk mempermudah aksesi-

bilitas informasi bagi calon pembeli (Verrawati, Herwiyanti, and Irianto 2024). 

Penggunaan saluran kontemporer seperti TikTok dengan format video tur hunian ter-

bukti lebih efektif dalam menangkap atensi visual dibandingkan media statis, karena mampu 

menyajikan detail fasilitas secara transparan dan menarik ((Elysia et al. 2025)). Investigasi oleh 

Susanto dan Izazi (2024) mempertegas bahwa keberhasilan penetrasi pasar sangat bergantung 
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pada bagaimana konten digital dikelola secara profesional untuk membangun keterlibatan au-

diens yang lebih luas tanpa kendala batasan geografis. Melalui optimalisasi mesin pencari 

(SEO) dan narasi visual yang presisi, pengembang apartemen dapat mentransformasi platform 

digital menjadi sarana edukasi yang mempercepat proses pertimbangan konsumen ((Trivina 

and Tambunan 2025). 

Indikator Digital Marketing merupakan Upaya pemasaran melalui media digital untuk 

menarik minat Konsumen dengan indikator sebagai berikut (Batseyba and Montolalu 2026; 

Elysia et al. 2025; Sitanggang 2024; Tobing et al. 2024; Trivina and Tambunan 2025): Inten-

sitas paparan iklan digital, Kualitas konten promosi, Kemudahan akses informasi produk, In-

teraktivitas kampanye digital. 

Kepercayaan konsumen  

Kepercayaan konsumen merupakan manifestasi dari disposisi psikologis individu yang 

meyakini reliabilitas, integritas, dan kompetensi penyedia layanan dalam memenuhi janji 

transaksionalnya (Yan and Ming 2024). Di sektor real estat, konstruk kepercayaan ini menjadi 

pilar krusial mengingat adanya komitmen finansial jangka panjang serta risiko ketidakpastian 

yang signifikan dalam proses pembelian (Yan & Ming, 2024). Persepsi konsumen terhadap 

keadilan harga dan efektivitas promosi berfungsi sebagai indikator kualitas yang memperkuat 

keyakinan bahwa keputusan investasi mereka didasarkan pada landasan data yang valid, bukan 

sekadar manipulasi pasar (Lumain, Tumbel, and Tamengkel 2024).  

Implementasi teknologi properti (proptech) dalam sistem operasional, seperti layanan 

dukungan pelanggan 24 jam dan transparansi informasi aset, berperan sebagai solusi teknis 

untuk mereduksi keraguan calon pembeli (Tobing et al. 2024). Kepercayaan dalam konteks ini 

bertindak sebagai variabel mitigasi risiko yang menjembatani ekspektasi kognitif konsumen 

dengan realitas performa produk yang ditawarkan. 

Indikator Kepercayaan Konsumen adalah Keyakinan calon pembeli terhadap kredibil-

itas pengembang dan keamanan Transaksi dengan indikator seperti berikut (Lumain et al. 2024; 

Riskiya, Hidayat, and Alijufry 2026; Trivina and Tambunan 2025; Yan and Ming 2024):  Ke-

jujuran informasi, Transparansi harga, Reputasi pengembang, Persepsi keamanan transaksi. 

Brand Image 

Brand Image (Citra merek) dipahami sebagai representasi mental dan kumpulan keya-

kinan konsumen yang melekat dalam memori terhadap suatu identitas korporasi atau produk 

(Barokah 2023). Dalam industri hunian vertikal, citra merek sering kali diasosiasikan dengan 

konsep "prestigious living" yang mencerminkan status sosial serta aspirasi gaya hidup modern 

para penghuninya ((Yan and Ming 2024). Studi oleh Amanah dan Yuliana (Amanah and 
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Yuliana 2025) mengungkapkan bahwa strategi pemasaran digital yang terencana dengan baik 

mampu memperkuat posisi merek lokal di pasar melalui peningkatan persepsi kualitas dan rep-

utasi institusional.  

Konsistensi dalam pengelolaan konten media sosial dan pemberian jaminan layanan 

purna jual menjadi determinan utama dalam menumbuhkan loyalitas konsumen secara organik 

(Trivina and Tambunan 2025). Secara teoritis, merek dengan posisi pasar yang kuat akan lebih 

mudah menanamkan kesan investasi cerdas (smart investment) di benak publik, yang pada 

akhirnya memengaruhi disposisi emosional calon pembeli untuk memilih produk pengembang 

tersebut dibandingkan kompetitor (Trivina and Tambunan 2025). 

Indikator Brand Image sebagai Persepsi calon pembeli terhadap citra merek apartemen 

dengan indikator (Amanah and Yuliana 2025; Barokah 2023; Sitanggang 2024; Wardhani, 

Hadita, and Winarso 2025): Asosiasi positif terhadap merek, Diferensiasi dibanding competi-

tor, Reputasi kualitas, Daya tarik gaya hidup  

Minat beli 

Minat beli dikonseptualisasikan sebagai niat perilaku (behavioral intention) yang mun-

cul sebagai respons kognitif setelah individu terpapar pada stimulasi produk, yang kemudian 

berkembang menjadi keinginan untuk memiliki aset tersebut (Aisah, Mulyadi, and Sungkono 

2024). Struktur Theory of Planned Behavior, niat merupakan prediktor proksimal yang paling 

akurat untuk memprediksi tindakan nyata pembelian di masa depan (Yan and Ming 2024). 

Fenomena minat beli pada unit apartemen sangat dipengaruhi oleh interaksi kompleks antara 

faktor eksternal, seperti keterjangkauan harga dan intensitas promosi, dengan persepsi internal 

mengenai kegunaan produk (Lumain et al. 2024).  

Konten informatif pada platform digital seperti TikTok terbukti secara empiris mampu 

membangkitkan kemauan calon pembeli untuk melakukan riset lebih lanjut dan mempertim-

bangkan transaksi secara serius (Elysia et al. 2025). Dengan demikian, minat beli dalam sektor 

properti bukanlah impuls sesaat, melainkan hasil akhir dari proses evaluasi yang matang ter-

hadap nilai investasi, kenyamanan lingkungan, dan kredibilitas pengembang yang dirasakan 

(Yan and Ming 2024). 

Indikator Minat Beli adalah Keinginan calon konsumen untuk membeli unit apartemen 

(Dunan et al. 2024; Elysia et al. 2025; Lumain et al. 2024; Trivina and Tambunan 2025): Niat 

mencari informasi lebih lanjut, Niat melakukan kunjungan lokasi, Niat membandingkan 

dengan competitor, Niat melakukan pembelian dalam waktu dekat. 
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Pengaruh Digital Marketing terhadap Brand Image 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Digital Marketing (DM) memiliki pengaruh negatif 

terhadap Brand Image (BI) ketika strategi promosi digital dilakukan secara berlebihan atau 

terlalu berorientasi pada persuasi jangka pendek. Hal ini sejalan dengan temuan Fazri & Evan-

ita (2025) yang menegaskan bahwa BI dapat melemahkan pengaruh DM terhadap purchase 

intention karena konsumen menilai kampanye digital yang terlalu intens sebagai overexposure 

atau manipulatif. Dengan demikian, DM tidak selalu memperkuat citra merek, melainkan dapat 

menurunkannya tergantung pada persepsi konsumen terhadap kualitas konten digital. Digital 

marketing bagi pengembang dapat memperluas jangkauan pasar serta memberikan edukasi 

mendalam mengenai spesifikasi hunian secara transparan (Susanto and Izazi 2024; Trivina and 

Tambunan 2025). Argumen ini mengarahkan Hipotesis penelitian H1: Digital Marketing (DM) 

berpengaruh negatif terhadap Brand Image (BI). 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Brand Image 

Kepercayaan Konsumen (KK) terbukti memperkuat BI secara signifikan. Studi Putri & 

Hadi (2025) menunjukkan bahwa BI berperan sebagai mediator yang efektif dalam hubungan 

antara consumer trust dan purchase intention, menegaskan bahwa kepercayaan konsumen ada-

lah fondasi utama dalam membangun citra merek positif. Dukungan tambahan dari penelitian 

internasional oleh Jia et al. (2022) dalam Frontiers in Psychology memperkuat temuan ini, 

bahwa trust meningkatkan brand image dan purchase intention dalam konteks digital market-

ing. Dengan demikian, KK menjadi variabel dominan yang konsisten memperkuat BI dan men-

dorong minat beli. Kepercayaan dapat memastikan bahwa konsumen merasa memiliki kontrol 

perilaku yang memadai terhadap proses akuisisi unit hunian (Sani and Siang 2025). Ke-

percayaan Konsumen mempunyai daya dorong yaitu memantapkan minat beli dengan mem-

berikan perhatian terhadap brand image (Yan and Ming 2024). Dengan demikian Hipotesis 

yang diajukan adalah H2: Kepercayaan Konsumen (KK) berpengaruh positif terhadap Brand 

Image (BI). 

Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli 

Brand Image (BI) terbukti menjadi variabel kunci yang memediasi dan sekaligus mem-

perkuat Minat Beli (MB). Ketika konsumen memiliki persepsi positif terhadap merek, mereka 

lebih cenderung melakukan pembelian, bahkan jika stimulus awal berasal dari strategi digital 

marketing atau kepercayaan konsumen. Penelitian oleh Fazri & Evanita (2025) menunjukkan 

bahwa BI dapat memperkuat maupun melemahkan jalur pengaruh tergantung pada konteks 

promosi digital. Sementara itu, Putri & Hadi (2025) menegaskan bahwa BI berperan signifikan 

sebagai mediator antara consumer trust dan purchase intention, memperlihatkan bahwa 
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kepercayaan konsumen adalah fondasi utama dalam membangun citra merek positif. 

Dukungan tambahan dari Jia et al. ((2022) menegaskan bahwa brand image memiliki efek lang-

sung yang kuat terhadap purchase intention, terutama dalam konteks interaktivitas digital dan 

kepercayaan Konsumen. Gaya hidup konsumen dengan diekspresi memiliki suatu produk ser-

ing dikarenakan brand image (citra merek) produk tertentu termasuk produk andalannya 

(Barokah 2023). Pendapat para ahli ini semua mendukung hipotesis penelitian H3: Brand Im-

age (BI) berpengaruh positif terhadap Minat Beli (MB). 

Kerangka Konseptual 

 

Gambar 2. Kerangka Konseptual. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel 

Populasi calon pembeli (konsumen) apartemen Alton di kota Semarang yang jumlahnya 

tidak ketahui. Calon pembeli ini ditemui pada saat datang di Marketing office, dan atau pada 

saat marketing representative yang berkunjung ke calon pembeli. Calon pembeli ini, kemudian, 

dijadikan responden penelitian. Jumlah Sampel ditentukan berdasarkan minimal kelayakan 

data penelitian adalah 100 responden (Campbell et al. 2020; Memona et al. 2025). 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan Accidental sampling 

digunakan sebagai pendekatan praktis dalam pengumpulan data di lapangan, yakni dengan 

melibatkan responden yang ditemui secara kebetulan atau pada saat kegiatan promosi produk. 

Accidental sampling sering dimanfaatkan dalam penelitian lapangan karena efisien dan 

memungkinkan peneliti memperoleh data dengan cepat (Khoiroh, Nashrullah, and Anam 2026) 

.Profil Responden 

Responden penelitian ini menunjukkan karakteristik demografis yang beragam namun 

dominan pada kelompok usia matang, khususnya 56–60 tahun (26%), yang menandakan pen-

galaman dan stabilitas finansial lebih tinggi. Komposisi gender relatif seimbang (52% laki-

laki; 48% perempuan), sehingga analisis dapat dilakukan tanpa bias gender. Dari sisi pendidi-

kan, S1 sebesar 45% dan S2/S3 sebesar 20%, mencerminkan kapasitas intelektual yang kritis 

dan rasional. Pekerjaan responden terbagi antara karyawan (30%), wirausaha (28%), 
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mahasiswa (12%), dan lainnya (30%), menunjukkan variasi perspektif ekonomi dan sosial. 

Pendapatan,pada umumnya, berada di atas 20 juta per bulan (54%), menandakan daya beli 

tinggi yang relevan dengan penelitian pemasaran properti. Status kepemilikan memperlihatkan 

bahwa 40% responden sedang mencari, 32% sudah memiliki, dan 28% belum memiliki, se-

hingga terdapat potensi pasar signifikan pada kelompok pencari.  

Profil ini, secara keseluruhan, menggambarkan populasi yang mapan secara ekonomi, 

berpendidikan tinggi, dan aktif dalam mencari peluang kepemilikan, sehingga hasil penelitian 

dapat memberikan wawasan strategis bagi pengembangan pemasaran properti.  Ini semua 

mengindikasikan bahwa responden memiliki kapasitas kognitif dan sosial yang memadai untuk 

memberikan jawaban yang konsisten, reflektif, dan relevan terhadap konteks penelitian. 

Analisis Data 

Analisis data akan dilaksanakan menggunakan perangkat lunak statistik JASP, yang 

dipilih karena sifatnya yang open-source dan kemampuannya dalam analisis kuantitatif 

canggih. Penggunaan JASP mendukung transparansi dan open science dalam pelaporan hasil 

akademik. 

Uji Instrumen Penelitian 

Hasil analisis EFA menunjukkan bahwa data layak untuk dilakukan analisis faktor, 

dengan nilai KMO sebesar 0,872 dan Bartlett’s Test signifikan (p<0,001). Parallel analysis 

mengonfirmasi empat faktor utama sesuai teori, sementara struktur matriks memperlihatkan 

factor loading tinggi (0,758–0,821) dan cross loading rendah, sehingga tidak ada indikator yang 

dieliminasi. Fit indices EFA (RMSEA=0,048; TLI=0,961) memperkuat kesesuaian model ek-

sploratori. Selanjutnya, CFA menghasilkan indeks kesesuaian yang sangat baik (CFI=0,974; 

TLI=0,968; RMSEA=0,038; SRMR=0,045), dengan nilai AVE >0,5 dan CR >0,7 pada semua 

konstruk, menegaskan validitas konvergen dan reliabilitas internal. Factor loadings signifikan 

pada seluruh indikator semakin memperkuat integritas model. Secara keseluruhan, model em-

pat faktor (DM, KK, BI, MB) dengan 16 indikator terbukti valid dan reliabel, sehingga dapat 

digunakan sebagai dasar analisis lanjutan dalam penelitian ini. 

Model empat faktor (DM, KK, BI, MB) telah terbukti stabil, valid, dan reliabel secara 

statistik maupun teoritis. Artinya, struktur konstruk yang digunakan mampu merepresentasikan 

fenomena penelitian secara konsisten dan dapat dijadikan dasar kuat untuk analisis lanjutan, 

seperti uji hubungan antar variabel atau regresi linier berganda. 

 

 

 



 
 

Analisis Digital Marketing, Kepercayaan Konsumen, dan Brand Image 
dalam Meningkatkan Minat Beli Hunian Vertikal 

 

350      PROFIT- VOLUME. 5, NOMOR. 4 NOVEMBER 2026  
 
 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif 

Variabel Penelitian: Digital Marketing, Kepercayaan Konsumen, dan Brand Image dan 

Minat Beli (variabel dependen) melalui perhitungan jumlah jawaban responden sesuai kategori 

jawaban, dan frekuensi. 

 

Gambar 3. Deskripsi Variabel Penelitian, data yang diolah, 2026. 

Digital Marketing (DM) Distribusi jawaban menunjukkan dominasi kategori setuju dan 

sangat setuju (sekitar 55%). Hal ini menegaskan bahwa strategi promosi digital Apartemen the 

Alton Residence dianggap efektif dan menarik oleh mayoritas responden. Namun, masih ada 

sekitar 25% responden yang memilih netral, menandakan perlunya peningkatan aksesibilitas 

informasi digital. 

Kepercayaan Konsumen (KK) Responden cenderung memberikan jawaban positif, 

dengan setuju dan sangat setuju mencapai hampir 50%. Meski demikian, kategori tidak setuju 

masih cukup tinggi (sekitar 18%), terutama terkait transparansi harga. Ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen dapat ditingkatkan dengan memperbaiki aspek keterbukaan informasi 

harga dan reputasi transaksi digital. 

Brand Image (BI) Citra merek Apartemen the Alton Residence relatif kuat, dengan dis-

tribusi jawaban positif (setuju dan sangat setuju) sekitar 40%. Namun, kategori STS dan TS 

lebih tinggi dibanding variabel lain (sekitar 40% gabungan), menandakan persepsi merek be-

lum sepenuhnya konsisten. Hal ini mengindikasikan perlunya penguatan diferensiasi dan kuali-

tas produk untuk memperkokoh brand image. 

Minat Beli (MB) Responden menunjukkan minat cukup tinggi, dengan netral dan set-

uju mendominasi (sekitar 50%). Namun, kategori STS dan TS masih signifikan (sekitar 34%), 

terutama pada indikator niat membeli unit dalam waktu dekat. Artinya, meskipun minat awal 

cukup besar, keputusan pembelian akhir masih dipengaruhi oleh faktor kepercayaan dan harga. 

DM → KK → BI → MB menunjukkan alur logis: promosi digital yang efektif meningkatkan 

kepercayaan konsumen, memperkuat citra merek, dan akhirnya mendorong minat beli. Namun, 
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transparansi harga dan konsistensi brand image masih menjadi titik lemah yang perlu diper-

baiki agar minat beli dapat lebih terkonversi menjadi keputusan nyata. Grafik ini secara kese-

luruhan, mendukung hipotesis bahwa strategi digital marketing berperan penting dalam mem-

bangun kepercayaan dan citra merek, yang pada gilirannya memengaruhi minat beli konsumen. 

Analisis Inferensial 

Direct effects 

Tabel 1. Pengaruh Langsung. 

     Estimate Std. error z-value p 

DM → MB 0.270 0.094 2.875 .004 

KK → MB 0.420 0.116 3.627 < .001 

Sumber: data primer yang diolah, 2026 

Tabel di atas, bahwa DM → MB memiliki estimasi 0.270 dengan p = .004, dan KK → 

MB sebesar 0.420 dengan p < .001. Kedua jalur ini signifikan dengan standard error relatif 

kecil, menandakan hubungan langsung yang kuat dan stabil. Hal ini berarti baik Decision Mak-

ing (DM) maupun Kualitas Kontak (KK) secara langsung memengaruhi Minat Beli (MB). 

Efeknya konsisten dan signifikan, sehingga kedua variabel dapat dianggap sebagai prediktor 

utama dalam menjelaskan perilaku konsumen. 

Indirect effects 

Tabel 2. Pengaruh tidak Langsung. 

          Estimate 
Std. 

error 
z-value p 

DM → BI → MB -0.200 0.032 -6.227 < .001 

KK → BI → MB 0.515 0.094 5.474 < .001 

Sumber: data primer yang diolah, 2026 

DM → BI → MB memiliki estimasi -0.200 dengan p < .001, sedangkan KK → BI → 

MB sebesar 0.515 dengan p < .001. Kedua jalur mediasi signifikan dengan arah berbeda: DM 

melalui BI menurunkan MB, sementara KK melalui BI meningkatkan MB. Artinya, Brand 

Image (BI) berperan sebagai mediator yang memperkuat pengaruh KK terhadap MB, tetapi 

melemahkan pengaruh DM terhadap MB. Perbedaan arah ini menunjukkan dinamika kompleks 

dalam proses mediasi. 
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Total effects 

 

Tabel 3. Pengaruh Total. 

      Estimate Std. error z-value p 

DM → MB 0.070 0.106 0.656 .512 

KK → MB 0.935 0.096 9.696 < .001 

Sumber: data primer yang diolah, 2026 

DM → MB memiliki estimasi 0.070 dengan p = .512 (tpositif tidak signifikan), se-

dangkan KK → MB sebesar 0.935 dengan p < .001 (positif sangat signifikan). DM, secara 

total, tidak berpengaruh signifikan terhadap MB, sementara KK memiliki pengaruh total yang 

sangat kuat. Hal ini menegaskan bahwa KK adalah variabel dominan dalam memengaruhi MB, 

baik secara langsung maupun melalui BI. 

Path coefficients 

Tabel 4. Koefisien Jalur. 

     Estimate Std. error z-value p 

BI → MB 0.312 0.064 4.844 < .001 

DM → MB 0.270 0.094 2.875 .004 

KK → MB 0.420 0.116 3.627 < .001 

DM → BI -0.642 0.081 -7.912 < .001 

KK → BI 1.652 0.074 22.34 < .001 

Note.  Estimator is ML. Sumber: data primer yang diolah,2026 

BI → MB signifikan (0.312, p < .001), DM → MB signifikan (0.270, p = .004), KK → 

MB signifikan (0.420, p < .001), DM → BI negatif signifikan (-0.642, p < .001), dan KK → 

BI positif signifikan (1.652, p < .001). Jalur ini memperlihatkan bahwa BI adalah mediator 

yang kuat, dengan KK memperkuat BI dan DM justru menurunkannya. Struktur jalur konsisten 

dengan teori mediasi, di mana BI menjadi variabel kunci yang menjembatani pengaruh DM 

dan KK terhadap MB. 

Tabel 5. R-Squared. 

Variabel R² 

MB 0.994 

BI 0.996 

Sumber: data primer yang diolah,2026 
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Nilai R² untuk MB = 0.994 dan BI = 0.996, menunjukkan model menjelaskan hampir 

seluruh variasi data. Tingginya R² menandakan model memiliki daya jelaskan yang sangat 

kuat, sehingga hasil analisis dapat dipercaya dan relevan. 

Analisis jalur menunjukkan bahwa baik Decision Making (DM) maupun Kepercayaan 

Konsumen (KK) memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap Minat Beli (MB), 

Selain itu, jalur mediasi melalui Brand Image (BI) juga signifikan, namun dengan arah yang 

berbeda: DM → BI → MB memberikan efek negatif (-0.200, p < .001), sedangkan KK → BI 

→ MB memberikan efek positif yang kuat (0.515, p < .001). Secara total, DM tidak ber-

pengaruh signifikan terhadap MB (p = .512), sementara KK menunjukkan pengaruh total yang 

sangat besar (0.935, p < .001). Nilai R² yang tinggi (MB = 0.994; BI = 0.996) menegaskan 

bahwa model mampu menjelaskan hampir seluruh variasi data, sehingga hasil dapat dianggap 

sangat reliabel. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa Kepercayaan Konsumen merupakan prediktor 

dominan dalam membentuk Minat Beli, baik secara langsung maupun melalui penguatan 

Brand Image. Sebaliknya, Decision Making justru menurunkan persepsi terhadap Brand Im-

age, sehingga efek totalnya terhadap Minat Beli menjadi tidak signifikan. Hal ini memperlihat-

kan dinamika mediasi yang kompleks, yaitu BI berperan sebagai variabel kunci yang menjem-

batani pengaruh KK terhadap MB. Dengan demikian, model ini mendukung teori bahwa kuali-

tas interaksi, kepercayaan konsumen, dan pengalaman konsumen lebih menentukan minat beli 

dibandingkan sekadar proses pengambilan keputusan internal.  

Uji Asumsi Klasik 

Tabel 6. Uji Asumsi Klasik. 

Jenis Uji 
Metode 

Statistik 

Indikator / 

Statistik 
Nilai 

p-

value 

Interpretasi 

Akademis 

Normalitas 
Shapiro–Wilk 

Test 

W-statistic (DM, 

KK, BI, MB) 

0.955–

0.970 
> .05 

Distribusi residual 

normal; asumsi 

terpenuhi 

Multikolinearitas 
Collinearity 

Statistics 

VIF (DM = 4.65; 

KK = 5.05; BI = 

4.08) 

< 10 – 

Tidak ada 

multikolinearitas 

serius; korelasi 

moderat antar 

prediktor 

Heteroskedastisitas 
Breusch–

Pagan Test 
χ² = 2.84 .241 > .05 

Tidak ada 

heteroskedastisitas; 
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Jenis Uji 
Metode 

Statistik 

Indikator / 

Statistik 
Nilai 

p-

value 

Interpretasi 

Akademis 

varians residual 

homogen 

Sumber: data primer yang diolah,2026 

 

Distribusi residual yang mendekati normal menandakan bahwa estimator ML bekerja 

optimal tanpa bias signifikan, sementara nilai VIF yang masih di bawah ambang batas kritis 

menunjukkan tidak adanya multikolinearitas serius antar variabel prediktor. Hal ini mem-

perkuat keandalan hubungan antara DM, KK, BI, dan MB dalam menjelaskan variasi model. 

Hasil uji Breusch–Pagan yang tidak signifikan menegaskan bahwa varians residual bersifat 

homogen, sehingga model tidak terpengaruh oleh heteroskedastisitas. Kombinasi dari ketiga 

hasil ini memperlihatkan bahwa struktur model telah memenuhi prinsip best linear unbiased 

estimation (BLUE), menjadikan model layak digunakan untuk publikasi ilmiah dan analisis 

lanjutan dalam konteks penelitian pemasaran atau perilaku konsumen. 

Analisis Upsilon (𝜐) 

Upsilon (𝜐) digunakan untuk mengukur efek mediasi tidak langsung dibandingkan 

dengan efek langsung, sehingga kita bisa menilai seberapa besar kontribusi mediator (Brand 

Image) dalam hubungan antar variabel. 

DM → BI → MB 

Efek tidak langsung: -0.200 (p < .001) 

Efek langsung: 0.270 (p = .004) 

Upsilon (𝜐) = -0.200 / 0.270 ≈ -0.74 

Artinya, efek mediasi BI justru melemahkan pengaruh DM terhadap MB sebesar 74% 

dari efek langsungnya. 

KK → BI → MB 

Efek tidak langsung: 0.515 (p < .001) 

Efek langsung: 0.420 (p < .001) 

Upsilon (𝜐) = 0.515 / 0.420 ≈ 1.23 

Artinya, efek mediasi BI memperkuat pengaruh KK terhadap MB sebesar 123% dari 

efek langsungnya. Nilai Upsilon (𝜐 = -0.74) menunjukkan bahwa efek mediasi Brand Image 

(BI) justru melemahkan pengaruh Digital Marketing (DM) terhadap Minat Beli (MB). Hal ini 

dapat dijelaskan bahwa strategi digital marketing yang terlalu intens atau berorientasi pada 

promosi jangka pendek dapat menimbulkan persepsi negatif terhadap merek, sehingga citra 
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merek menurun dan niat beli melemah. Sebaliknya, Kepercayaan Konsumen (KK) melalui BI 

memperkuat MB dengan nilai Upsilon 1.23, artinya efek mediasi BI lebih besar daripada efek 

langsung KK. Hal ini menegaskan bahwa kepercayaan konsumen adalah fondasi utama yang 

memperkuat citra merek dan mendorong minat beli. 

Hasil statistik ini sebagaiamana Fazri & Evanita (2025) menemukan bahwa Brand Im-

age berperan sebagai mediator penting dalam hubungan antara social media marketing dan 

purchase intention. Namun, mereka juga mencatat bahwa BI dapat melemahkan pengaruh var-

iabel lain ketika konsumen menilai promosi digital terlalu berlebihan.Putri & Hadi (2025) 

menunjukkan bahwa BI efektif sebagai mediator antara consumer trust dan purchase intention, 

memperkuat pengaruh kepercayaan konsumen terhadap niat beli. Mereka menekankan bahwa 

kepercayaan konsumen adalah faktor yang paling konsisten dalam membangun citra merek 

positif. Kepercayaan konsumen memiliki efek signifikan terhadap brand image dan purchase 

intention, terutama dalam konteks digital marketing (Alonzo et al. 2023; Jamil et al. 2022). 

Dukungan literatur ini, bahwa Digital Marketing tidak selalu memperkuat minat beli me-

lalui Brand Image, bahkan bisa melemahkan pengaruhnya. Sebaliknya, Kepercayaan Kon-

sumen terbukti sebagai variabel dominan yang memperkuat citra merek dan meningkatkan 

minat beli. Temuan ini memperkuat argumentasi akademis bahwa mediasi BI bersifat 

kontekstual: ia dapat berperan sebagai penguat maupun pelemah, tergantung pada stimulus 

yang diterima konsumen. 

Uji Hipotesis 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis. 

Hipotesis Jalur Estimate p-value Kesimpulan 

H1 DM → BI -0.642 < 0.001 
Digital Marketing berpengaruh negatif dan 

signifikan terhadap Brand Image. 

H2 KK → BI 1.652 < 0.001 
Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Image. 

H3 BI → MB 0.312 < 0.001 
Brand Image berpengaruh positif dan signif-

ikan terhadap Minat Beli. 

Sumber: data primer yang diolah, 2026 

Hasil uji hipotesis menunjukkan dinamika yang kompleks dalam hubungan antar vari-

abel. Digital Marketing (DM) terbukti memiliki pengaruh langsung positif terhadap Minat Beli 

(MB), namun jalur mediasi melalui Brand Image (BI) justru menurunkan efek tersebut. Dengan 

estimasi -0.642 pada jalur DM → BI dan efek mediasi -0.200, dapat disimpulkan bahwa strategi 

digital marketing yang terlalu intens dapat menimbulkan persepsi negatif terhadap citra merek, 
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sehingga efek total DM terhadap MB menjadi tidak signifikan. Hal ini memperlihatkan bahwa 

DM tidak selalu menjadi pendorong utama minat beli, melainkan bergantung pada bagaimana 

konsumen menilai kualitas konten digital. 

Kepercayaan Konsumen (KK) menunjukkan pengaruh yang sangat kuat dan konsisten. 

Jalur KK → BI memiliki estimasi 1.652 (p < .001), menegaskan bahwa kepercayaan konsumen 

adalah fondasi utama dalam membangun citra merek positif. Efek mediasi KK → BI → MB 

sebesar 0.515 bahkan lebih besar daripada efek langsung KK → MB (0.420), dengan nilai 

Upsilon 1.23. Artinya, Brand Image memperkuat pengaruh KK terhadap MB lebih dari 100%. 

Temuan ini menegaskan bahwa KK adalah variabel dominan dalam model, baik secara lang-

sung maupun melalui mediasi BI. 

Brand Image, secara keseluruhan, terbukti menjadi variabel kunci yang menjembatani 

pengaruh DM dan KK terhadap MB. Namun, arah mediasi berbeda: BI melemahkan pengaruh 

DM, tetapi memperkuat pengaruh KK. Dengan nilai R² yang sangat tinggi (MB = 0.994; BI = 

0.996), model ini memiliki daya jelaskan yang hampir sempurna, sehingga hasil analisis dapat 

dipercaya untuk publikasi akademik. Temuan ini relevan bagi penelitian pemasaran dan per-

ilaku konsumen, serta memberikan dasar strategis bahwa membangun kepercayaan konsumen 

dan citra merek lebih efektif dalam meningkatkan minat beli dibandingkan sekadar intensitas 

promosi digital. 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi Digital Marketing Apartemen the Alton 

Residence dinilai cukup efektif oleh mayoritas responden, meskipun masih terdapat kelompok 

yang bersikap netral terkait aksesibilitas informasi. Kepercayaan Konsumen relatif positif, na-

mun transparansi harga masih menjadi kelemahan yang perlu diperbaiki. Brand Image mem-

iliki persepsi yang cukup kuat, tetapi belum konsisten karena masih ada responden yang 

menilai negatif. Secara keseluruhan, model empat variabel (Digital Marketing, Kepercayaan 

Konsumen, Brand Image, dan Minat Beli) terbukti valid dan reliabel, dengan hasil CFA dan 

EFA menunjukkan kesesuaian model yang sangat baik. Temuan ini menegaskan bahwa ke-

percayaan konsumen dan citra merek berperan penting dalam memperkuat minat beli, semen-

tara digital marketing memiliki pengaruh yang lebih kompleks dan tidak selalu positif terhadap 

citra merek. 

Digital Marketing terhadap Brand Image 

Penelitian ini menemukan bahwa digital marketing dapat berdampak negatif terhadap 

brand image jika dilakukan secara berlebihan. Hasil ini sejalan dengan Fazri & Evanita (2025) 

yang menegaskan bahwa kampanye digital yang terlalu intens dapat menurunkan citra merek 
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karena dianggap manipulatif. Namun, literatur lain menunjukkan bahwa digital marketing yang 

dikelola secara profesional mampu memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan edukasi 

konsumen (Susanto and Izazi 2024; Trivina and Tambunan 2025). Dengan demikian, penelitian 

ini menegaskan bahwa kualitas konten digital menjadi faktor penentu apakah digital marketing 

memperkuat atau melemahkan citra merek. 

Kepercayaan Konsumen terhadap Brand Image 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif ter-

hadap brand image, konsisten dengan temuan Putri & Hadi (Putri and Hadi 2025) serta Jia et 

al. (Jia et al. 2022) yang menegaskan bahwa trust merupakan fondasi utama dalam membangun 

citra merek positif. Penelitian ini juga mendukung argumen Yan & Ming (Yan and Ming 2024) 

bahwa kepercayaan konsumen memperkuat kontrol perilaku yang dirasakan, sehingga mening-

katkan keyakinan terhadap merek. 

Brand Image terhadap Minat Beli  

Penelitian ini menegaskan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap minat beli, 

sejalan dengan Fazri & Evanita (Fazri and Evanita 2025) dan Putri & Hadi (Putri and Hadi 

2025) yang menunjukkan bahwa citra merek berperan sebagai mediator penting dalam hub-

ungan antara kepercayaan konsumen dan purchase intention. Dukungan tambahan dari Jia et 

al. (Jia et al. 2022) memperkuat bahwa brand image memiliki efek langsung yang signifikan 

terhadap minat beli dalam konteks digital marketing. 

 

5. SIMPULAN 

Penelitian ini telah berhasil mencapai tujuan utamanya, yaitu menguji pengaruh Digital 

Marketing, Kepercayaan Konsumen, dan Brand Image terhadap Minat Beli Apartemen the Al-

ton Residence. Model penelitian yang dibangun terbukti valid dan reliabel, sehingga dapat 

menjelaskan hubungan antar variabel dengan baik. Dengan demikian, penelitian ini mem-

berikan bukti empiris bahwa strategi pemasaran digital, kepercayaan konsumen, dan citra 

merek merupakan faktor penting dalam meningkatkan minat beli hunian vertikal. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing memiliki pengaruh yang tidak 

selalu positif terhadap Brand Image. Promosi digital yang berlebihan dapat menurunkan citra 

merek karena dianggap manipulatif, namun konten yang kreatif dan edukatif tetap mampu 

memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan awareness. Kepercayaan Konsumen terbukti 

berpengaruh positif terhadap Brand Image, mendukung literatur yang menegaskan bahwa trust 

adalah fondasi utama dalam membangun citra merek yang kuat. Sementara itu, Brand Image 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli, memperlihatkan bahwa persepsi positif terhadap 
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merek mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan ini konsisten dengan 

penelitian terdahulu yang menekankan peran brand image sebagai mediator penting dalam 

keputusan pembelian. 

Keterbatasan penelitian ini terletak pada penggunaan teknik accidental sampling yang 

berpotensi menimbulkan bias representasi. Jumlah sampel yang terbatas pada 100 responden 

di Semarang juga membatasi generalisasi hasil ke konteks hunian vertikal lain di Indonesia. 

Selain itu, variabel penelitian hanya mencakup digital marketing, kepercayaan konsumen, 

brand image, dan minat beli, sehingga faktor eksternal lain seperti persepsi harga, kualitas 

produk, atau brand trust belum diintegrasikan dalam model. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan teknik sampling yang lebih rep-

resentatif, seperti purposive atau stratified sampling, dengan jumlah responden lebih besar dan 

mencakup beberapa kota. Variabel tambahan seperti persepsi harga, kualitas produk, dan brand 

trust dapat dimasukkan untuk memperkaya model analisis. Selain itu, pendekatan mixed-

method (kuantitatif dan kualitatif) dapat digunakan untuk menggali lebih dalam persepsi kon-

sumen terhadap strategi digital marketing. Dengan demikian, penelitian mendatang diharapkan 

mampu memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memen-

garuhi minat beli hunian vertikal di Indonesia. 
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