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	Abstract: This study aims to examine the effect of digital marketing on brand image, electronic word of mouth (e-WOM), and purchase decisions, as well as to investigate the mediating roles of brand image and e-WOM among consumers of Margahayu Housing in Kendari. A quantitative research approach with a survey method was employed involving 172 respondents selected using the Slovin formula. Data were collected through structured questionnaires and analyzed using Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) with SmartPLS software. The findings indicate that digital marketing has a positive and significant effect on brand image and e-WOM but does not directly influence purchase decisions. Furthermore, brand image has no significant effect on purchase decisions and does not mediate the relationship between digital marketing and purchase decisions. In contrast, e-WOM has a positive and significant effect on purchase decisions and successfully mediates the relationship between digital marketing and consumers’ purchase decisions.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh digital marketing terhadap brand image, electronic word of mouth (e-WOM), dan keputusan pembelian, serta menguji peran brand image dan e-WOM sebagai variabel mediasi pada konsumen Perumahan Margahayu Kendari. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 172 responden yang ditentukan menggunakan rumus Slovin. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image dan e-WOM, namun tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Selain itu, brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan tidak mampu memediasi hubungan antara digital marketing dan keputusan pembelian. Sebaliknya, e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian serta berhasil memediasi pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian konsumen secara signifikan.
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INTRODUCTION
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong perubahan strategi pemasaran di berbagai sektor bisnis, termasuk industri properti. Digital marketing menjadi salah satu strategi yang banyak digunakan perusahaan untuk mempromosikan produk melalui website, media sosial, dan berbagai platform digital. Strategi ini memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, dan interaktif dibandingkan pemasaran konvensional. Dalam industri properti, digital marketing memiliki peran penting karena keputusan pembelian rumah merupakan keputusan dengan tingkat keterlibatan yang tinggi sehingga memerlukan informasi yang lengkap dan dapat dipercaya.
Meskipun penggunaan digital marketing terus meningkat, efektivitasnya dalam mendorong keputusan pembelian belum selalu optimal. Berdasarkan laporan We Are Social dan Meltwater (2024), sebagian besar pengguna internet di Indonesia memanfaatkan media digital untuk mencari informasi produk dan jasa, termasuk properti. Namun, tingginya intensitas pencarian informasi tersebut belum sepenuhnya diikuti dengan peningkatan transaksi pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh digital marketing, tetapi juga oleh faktor lain, seperti brand image dan electronic word of mouth (E-WOM), yang mampu membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk.
Fenomena tersebut juga terjadi pada Perumahan Margahayu Kendari. Pengembang telah memanfaatkan berbagai media digital, seperti website resmi, Instagram, Facebook, dan iklan digital untuk mempromosikan produk perumahan. Namun, berbagai ulasan konsumen di media online masih menunjukkan adanya keluhan terkait kualitas bangunan, drainase, ketersediaan air bersih, dan fasilitas pendukung. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa strategi digital marketing yang dilakukan belum sepenuhnya mampu membentuk citra merek dan komunikasi positif antar konsumen sehingga berpotensi memengaruhi keputusan pembelian properti.
Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa hubungan antara digital marketing, brand image, electronic word of mouth (E-WOM), dan keputusan pembelian masih menghasilkan temuan yang beragam. Basuki et al. (2023) dan Dewi et al. (2025) menemukan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, brand image, dan E-WOM. Sebaliknya, Derivanti dan Ramadhani (2023), Fitriana et al. (2025), serta Lokawati (2025) melaporkan bahwa beberapa hubungan antarvariabel tersebut tidak berpengaruh signifikan. Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa mekanisme pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian masih memerlukan pengujian lebih lanjut, khususnya pada konteks industri properti.
Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini menguji pengaruh digital marketing diukur menggunakan lima indikator, yaitu reliabilitas, daya tanggap, akses, fleksibilitas, dan keamanan/privasi (security/privacy) dari Zeithaml, Parasuraman, dan Malhotra (2000) terhadap keputusan pembelian properti diukur menggunakan lima indikator, yaitu kesadaran untuk membeli melalui kanal digital, keyakinan terhadap informasi pemasaran digital, keputusan untuk melakukan pembelian secara daring, keputusan memilih platform/channel digital, serta keputusan terhadap merek setelah terpapar digital marketing (Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Kanuk, 2010) dengan menempatkan brand image menggunakan lima indikator, yaitu people, values and priorities, innovation, perceived quality, dan concern for customers (Aaker, 2004) dan electronic word of mouth menggunakan empat indikator, yaitu kredibilitas, kualitas informasi, kegunaan informasi, dan profesionalisme penyampaian (Manandhar, 2023) sebagai variabel mediasi. Pengujian kedua variabel mediasi diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai proses terbentuknya keputusan pembelian konsumen pada sektor properti.

METHOD
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori untuk menganalisis pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian properti dengan brand image dan electronic word of mouth (E-WOM) sebagai variabel mediasi. Penelitian dilakukan pada konsumen Perumahan Margahayu Kendari dengan populasi sebanyak 302 konsumen, sedangkan sampel berjumlah 172 responden yang ditentukan menggunakan rumus Slovin dan dipilih melalui teknik purposive sampling. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert lima poin, sedangkan data sekunder diperoleh dari dokumentasi perusahaan dan sumber pendukung lainnya. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS untuk mengevaluasi model pengukuran, model struktural, serta menguji pengaruh langsung dan tidak langsung antarvariabel melalui prosedur bootstrapping.
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Result
Loading Faktor dan Composite Reliability
Pengujian model pengukuran (outer model) dilakukan untuk mengevaluasi validitas konvergen dan reliabilitas konstruk. Hasil pengujian berdasarkan nilai outer loading dan composite reliability disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Pengujian Outer Model
	Variabel/Indikator 
	Outer Loading
	Composite reliability 

	Digital Marketing
	0,902

	Reliabilitas (Reliability)
	0,932
	

	Daya Tanggap (Responsiveness)
	0,821
	

	Akses (Access)
	0,817
	

	Fleksibilitas (Flexibility)
	0,802
	

	Keamanan/Privasi (Security/Privacy)
	0,862
	

	Brand Image
	0,925

	People
	0,873
	

	Values and Priorities
	0,916
	

	Innovation
	0,865
	

	Perceived Quality
	0,865
	

	Concern for Customers
	0,865
	

	Electronik Word Of Mouth
	0,858

	Kredibilitas
	0,918
	

	Kualitas Informasi
	0,772
	

	Kegunaan Informasi
	0,804
	

	Profesionalisme Penyampaian
	0,855
	

	Keputusan Pembelian
	 
	0,929

	Kesadaran untuk Membeli melalui Kanal Digital
	0,935
	

	Keyakinan terhadap Informasi Pemasaran Digital
	0,910
	

	Keputusan untuk Melakukan Pembelian secara Daring
	0,779
	

	Keputusan Memilih Platform/Channel Digital
	0,844
	

	Keputusan terhadap Merek setelah Terpapar Digital Marketing
	0,940
	


Sumber: Hasil olahan data menggunakan SmartPLS 4, 2026.

Berdasarkan Tabel 1, seluruh indikator pada variabel Digital Marketing, Brand Image, Electronic Word of Mouth, dan Keputusan Pembelian memiliki nilai outer loading di atas 0,70 (0,772–0,940), sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Selain itu, seluruh konstruk memiliki nilai composite reliability di atas 0,70 (0,858–0,929), yang menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Dengan demikian, seluruh indikator dinyatakan valid dan reliabel sehingga layak digunakan pada tahap analisis selanjutnya.


Evaluasi Goodness of Fit Model
Tabel 2. Hasil Pengujian Outer Model
	Variabel
	R-square

	Brand Image (Y1)
	0,649

	Electronik Word Of Mouth (Y2)
	0,513

	Keputusan Pembelian (Y3)
	0,829


Sumber: Hasil olahan data menggunakan SmartPLS 4, 2026.

Perhitungan Q-square dengan menggunakan data R-square yang ada pada tiga model di atas dapat dilakukan sebagai berikut:
Q2 = 1−(1−0,649) (1−0,513) (1−0,829)
Q² = 1 − (0,351 × 0,487 × 0,171)
Q² = 1 − (0,02926)
Q² = 0,971
Berdasarkan nilai R-square pada Tabel 2, diperoleh nilai Q² sebesar 0,971. Nilai tersebut lebih besar dari 0, sehingga menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance yang sangat baik dan layak digunakan untuk pengujian hipotesis.

Pengujian Model Struktural
Hasil pengujian pengaruh antar variabel dapat diketahui dari nilai koefisien jalur dan titik kritis yang disajikan pada gambar 1
[image: ]
Gambar 1 Diagram Koefisien Jalur dan Pengujian Hipotesis

Sumber: Hasil olahan data PLS 2026
Hasil pengujian pengaruh langsung dan tidak langsung (mediasi anatar variabel yang disajikan pada tabel 3.

Tabel 3 Koefisien Jalur dan Pengujian Hipotesis Penelitian
	[bookmark: _Hlk197890347]Variabel Penelitian
	Koefisien Jalur
	P values
	Ket Hipotesis

	Pengaruh Langsung

	Digital marketing -> brand image
	0,805
	0,000
	H1: Diterima

	Digital marketing -> e-word of mouth
	0,716
	0,000
	H2: Diterima

	Digital marketing -> keputusan pembelian 
	0,073
	0,322
	H3: Ditolak

	Brand image -> keputusan pembelian
	0,023
	0,915
	H4: Ditolak

	E-word of mouth -> keputusan pembelian
	0,836
	0,000
	H5: Diterima

	Pengaruh Mediasi

	digital marketing -> Brand image -> keputusan pembelian
	0,018
	0,916
	H6: Ditolak

	digital marketing -> E-WOM -> keputusan pembelian
	0,598
	0,000
	H7: Diterima


Sumber: Hasil olahan data menggunakan SmartPLS 4, 2026.

Pembahasan 
Pengaruh Digital Marketing terhadap Brand Image
Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada konsumen Perumahan Margahayu. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik aktivitas pemasaran digital yang dilakukan perusahaan, semakin positif pula citra merek yang terbentuk di benak konsumen. Kualitas informasi, kemudahan akses, daya tanggap, serta keamanan layanan digital mampu meningkatkan kepercayaan dan persepsi positif terhadap perusahaan. Hasil ini didukung oleh teori komunikasi pemasaran yang menyatakan bahwa penyampaian informasi yang konsisten melalui media digital dapat memperkuat asosiasi merek dan membentuk citra yang positif (Kotler & Keller, 2016; Belch & Belch, 2018; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Selain itu, hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Ngurah et al. (2024) dan Widyana dan Batangriyan (2020) yang membuktikan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap peningkatan brand image.

Pengaruh Digital Marketing terhadap Electronic Word of Mouth
Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap electronic word of mouth (e-WOM) pada konsumen Perumahan Margahayu. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik aktivitas pemasaran digital yang dilakukan perusahaan, semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk memberikan ulasan, membagikan pengalaman, dan merekomendasikan produk melalui media digital. Informasi yang akurat, respons yang cepat, serta pelayanan digital yang baik mampu meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga mendorong terbentuknya e-WOM yang positif.
Temuan ini sejalan dengan Kaplan dan Haenlein (2010) yang menyatakan bahwa pengalaman positif dalam media digital mendorong konsumen menghasilkan user-generated content, serta didukung oleh Kotler dan Keller (2016) yang menjelaskan bahwa kepuasan konsumen akan meningkatkan kecenderungan memberikan rekomendasi kepada orang lain. Hasil penelitian ini juga konsisten dengan temuan Al Khattab et al. (2020) yang membuktikan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap e-WOM.

Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Perumahan Margahayu. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun aktivitas pemasaran digital mampu meningkatkan ketertarikan dan memberikan informasi kepada konsumen, pengaruhnya belum cukup kuat untuk mendorong keputusan pembelian secara langsung. Dalam pembelian properti, konsumen cenderung mempertimbangkan faktor lain seperti kondisi fisik rumah, lokasi, harga, serta rekomendasi dari keluarga atau pihak yang dipercaya sebelum mengambil keputusan.
Temuan ini menunjukkan bahwa digital marketing lebih berperan pada tahap pencarian informasi dan pembentukan minat dibandingkan sebagai penentu keputusan pembelian. Hasil penelitian ini berbeda dengan temuan Ngurah et al. (2024) dan Basuki et al. (2023) yang menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan tersebut diduga disebabkan oleh karakteristik produk properti yang memiliki nilai investasi tinggi, sehingga konsumen memerlukan evaluasi yang lebih mendalam sebelum memutuskan untuk membeli.

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Perumahan Margahayu. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap citra merek perusahaan, faktor tersebut belum menjadi pertimbangan utama dalam menentukan keputusan pembelian. Pada pembelian properti yang memiliki nilai investasi tinggi, konsumen cenderung lebih mempertimbangkan aspek fungsional seperti harga, lokasi, kualitas bangunan, legalitas, dan prospek investasi dibandingkan citra merek.
Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan teori pemasaran yang menyatakan bahwa brand image dapat meningkatkan keputusan pembelian melalui pembentukan kepercayaan dan persepsi kualitas (Kotler & Keller, 2016). Temuan ini juga berbeda dengan beberapa penelitian terdahulu yang menemukan adanya pengaruh signifikan brand image terhadap keputusan pembelian. Perbedaan tersebut diduga disebabkan oleh karakteristik produk properti yang melibatkan risiko finansial tinggi, sehingga keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh pertimbangan rasional daripada persepsi terhadap merek.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Perumahan Margahayu. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin positif, kredibel, dan bermanfaat informasi yang dibagikan oleh konsumen melalui media digital, semakin besar kecenderungan calon konsumen untuk memutuskan membeli rumah. Ulasan dan pengalaman konsumen lain menjadi sumber informasi yang dipercaya sehingga mampu mengurangi ketidakpastian dalam pengambilan keputusan pembelian properti.
Temuan ini sejalan dengan Information Adoption Model (Sussman & Siegal, 2003) yang menjelaskan bahwa informasi yang berkualitas dan kredibel akan lebih mudah diterima serta memengaruhi perilaku konsumen. Hasil penelitian ini juga mendukung pendapat Kotler dan Keller (2016) bahwa konsumen cenderung mempercayai rekomendasi dari pengguna lain dibandingkan promosi perusahaan. Selain itu, temuan ini konsisten dengan penelitian Fradani dan Indriani (2023) serta Halawa dan Wijaya (2025) yang membuktikan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui peningkatan kepercayaan dan pengurangan risiko yang dirasakan konsumen.

Peran Brand Image sebagai Variabel Mediasi dalam Hubungan antara Digital Marketing dan Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image tidak mampu memediasi hubungan antara digital marketing dan keputusan pembelian konsumen Perumahan Margahayu. Meskipun digital marketing terbukti meningkatkan brand image, brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sehingga tidak dapat menjadi variabel perantara. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian rumah lebih dipengaruhi oleh pertimbangan rasional, seperti harga, lokasi, kualitas bangunan, legalitas, dan prospek investasi, dibandingkan persepsi terhadap merek.
Temuan ini tidak sejalan dengan teori Brand Value Chain (Keller, 2013) maupun penelitian Ngurah et al. (2024) yang menyatakan bahwa brand image mampu memediasi pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian. Perbedaan tersebut diduga disebabkan oleh karakteristik produk properti yang memiliki nilai investasi tinggi, sehingga konsumen lebih mengutamakan atribut produk daripada citra merek dalam mengambil keputusan pembelian.
Peran Electronic Word of Mouth sebagai Variabel Mediasi dalam Hubungan antara Digital Marketing dan Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) mampu memediasi pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian konsumen Perumahan Margahayu. Temuan ini menunjukkan bahwa digital marketing tidak secara langsung memengaruhi keputusan pembelian, tetapi terlebih dahulu meningkatkan e-WOM yang kemudian mendorong konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Dengan kata lain, aktivitas pemasaran digital yang efektif mampu menghasilkan ulasan, rekomendasi, dan pengalaman positif dari konsumen yang menjadi sumber informasi terpercaya bagi calon pembeli.
Temuan ini sejalan dengan Information Adoption Model (Sussman & Siegal, 2003) yang menjelaskan bahwa informasi yang kredibel dari pengguna lain lebih mudah diadopsi dan memengaruhi perilaku konsumen. Hasil penelitian ini juga mendukung Hennig-Thurau et al. (2004) yang menyatakan bahwa e-WOM merupakan salah satu sumber informasi yang paling berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Dengan demikian, e-WOM menjadi mekanisme penting yang menghubungkan efektivitas digital marketing dengan keputusan pembelian konsumen pada produk properti.

CONCLUSION
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image dan electronic word of mouth (e-WOM), namun tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Perumahan Margahayu. Di sisi lain, brand image juga tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, brand image tidak mampu memediasi hubungan antara digital marketing dan keputusan pembelian, sementara e-WOM terbukti mampu memediasi hubungan tersebut sehingga menjadi mekanisme yang memperkuat pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa e-WOM merupakan faktor yang lebih berperan dalam mendorong keputusan pembelian dibandingkan brand image pada konteks pemasaran properti. Studi lanjutan disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan menambahkan variabel lain, seperti kepercayaan (trust), persepsi risiko, kualitas produk, harga, atau lokasi, serta memperluas objek penelitian pada sektor dan wilayah yang berbeda agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian properti.
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