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ABSTRAK 

Digital marketing adalah suatu konsep yang merepresentasikan teknologi 

sebagai saluran media digital baik untuk mempromosikan produk atau layanan dan 

juga dengan tujuan membangun merek digital untuk meningkatkan keputusan 

pembelian dan brand awarenes. keputusan pembelian adalah tindakan yang 

dilakukan oleh konsumen untuk melakukan sebuah pembelian barang atau jasa 

demi memenuhi kebutuhan atau keinginannya sedangkan membangun brand 

awareness dalam pikiran konsumen merupakan salah satu hal yang sangat krusial 

dalam menjalankan       segala bisnis, termasuk dalam bisnis pembiayaan, karena akan 

berdampak terhadap konsumen untuk membeli atau menggunakan layanan. 

Penelitian ini menggunakan konsep AISAS (attention, interest, search, action dan 

share). Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kualitatif dalam metode 

pendekatannya dengan jenis penelitian yang digunakan peneliti adalah jenis 

penelitian berbentuk metode fenomenologi yang di analisis secara deskrpitif. 

Narasumber dalam penelitian ini adalah credit marketing supervisor dari PT. NSC 

Finance Malang. Dari berbagai tahapan fenomena yang didapatkan dari narasumber 

yang di teliti dengan pendekatan fenomenologi dapat disimpulkan bahwa efektivitas 

penggunaan      digital marketing yang dilakukan PT. NSC Finance Malang yang di 

tinjau dengan konsep AISAS terbukti efektif dalam meningkatkan brand awareness 

yang nantinya juga akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Kata Kunci : Digital Marketing, Brand Awareness, Keputusan Pembelian, 

Konsep AISAS 
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ABSTRACT 

Digital marketing is a concept that represents technology as a digital media 

channel both to promote products or services and also with the aim of building digital 

brands to increase purchasing decisions and brand awareness. Purchasing 

decisions are actions taken by consumers to purchase goods or services to fulfill 

their needs or desires, while building brand awareness in consumers' minds is one 

of the things that is very crucial in running any business, including the financing 

business, because it will have an impact on consumers to purchase or use the 

service. This research uses the AISAS concept (action, interest, search, action and 

share). This research was carried out using a qualitative approach in its approach 

method with the type of research used by the researcher being a type of research in 

the form of a phenomenological method which was analyzed descriptively. The 

resource person in this research is a credit marketing supervisor from PT. NSC 

Finance Malang. From the various stages of the phenomenon obtained from 

sources who were examined using a phenomenological approach, it can be 

concluded that the effectiveness of the use of digital marketing carried out by PT. 

NSC Finance Malang, which was reviewed with the AISAS concept, has proven to 

be effective in increasing brand awareness which will also increase consumer 

purchasing decisions. 

 
Keywords : Digital Marketing, Brand Awareness, Purchasing Decisions, Konsep 

AISAS 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital yang berkembang pesat saat ini memungkinkan 

masyarakat untuk melakukan berbagai aktivitas menggunakan gadget yang 

dilengkapi dengan akses internet. Dengan adanya teknologi digital dan kemudahan 

akses internet, masyarakat dapat melakukan banyak hal seperti bersosialisasi, 

berkomunikasi dengan teman jauh, membaca berita untuk mendapatkan informasi 

up to date hingga berbelanja online. Perkembangan teknologi telah mengubah cara 

kita berinteraksi dalam komunikasi pemasaran, dari face to face menjadi screen to 

face. Hal ini menyebabkan peningkatan jumlah pengguna internet dan pengguna 

media sosial di Indonesia yang berdampak pada meningkatnya minat belanja online 

maupun pertukaran informasi tentang jual beli suatu produk dari perusahaan baik 

berupa barang maupun jasa. Pengguna internet yang kian bertambah membuat 

penyebaran informasi menjadi sangat efektif. Maka dengan adanya perkembangan 

teknologi dan komunikasi yang sangat pesat, khususnya internet, dapat memenuhi 

kebutuhan- kebutuhan dari sisi pemasar maupun konsumen untuk mendapatkan 

informasi mengenai suatu produk. 

Menurut Sejathi (2021), efektivitas merupakan ketepatgunaan, hasil guna, 

menunjang tujuan. Handayaningrat (2019) menyatakan bahwa efektivitas 

merupakan pengukuran dalam arti terperincinya sasaran atau tujuan.yang telah 

ditentukan sebelumnya dan juga menjelaskan bahwa efektivitas juga berhubungan 
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dengan masalah bagaimana pencapaian tujuan atau hasil yang diperoleh, kegunaan 

atau manfaat dari hasil yang diperoleh, tingkat daya fungsi unsur atau komponen, 

serta masalah tingka kepuasaan pengguna/client. Berdasarkan definisi-definisi di 

atas, maka dapat disimpulkan bahwa efektivitas merupakan ketepatgunaan suatu 

program yang diterapkan untuk mencapai tujuan dengan tingkat kepuasan yang 

diharapkan sehingga tercapai hasil yang diinginkan.  

Digital marketing adalah suatu konsep yang merepresentasikan teknologi 

sebagai saluran media digital baik untuk mempromosikan produk atau layanan dan 

juga dengan tujuan membangun merek digital (Olar & Minculere, 2020). Sedangkan 

digital marketing menurut (Marcolin, Milley, dan Coviello, 2019) adalah 

penggunaan internet dan penggunaan teknologi interaktif lain untuk membuat dan 

menghubungkan dialog antara perusahaan dan konsumen yang telah teridentifikasi. 

Sedangkan menurut Urban (2019), digital marketing merupakan kegiatan 

pemasaran yang menggunakan internet dan teknologi guna memperluas serta 

meningkatkan fungsi pemasaran tradisional. Berdasarkan pernyataan para ahli 

diataslah maka penggunaan digital marketing sangat dibutuhkan bagi perusahaan 

untuk mengembangkan jangkauan pasar yang luas sehingga meningkatkan kuantitas 

penjualan suatu perusahaan. Konsep digital marketing secara keseluruhan 

sebenarnya mencakup semua platform digital dan teknologi modern dalam 

interaksi, penggunaan, pelaksanaan, dan pengendalian strategi dan rencana 

pemasaran untuk kepuasan pelanggan yang lebih baik dan untuk mencapai tujuan 

perusahaan. Promosi produk melalui teknologi digital berbeda dengan pemasaran 

konvensional karena melibatkan penggunaan saluran dan metode yang 



3 
 

 

memungkinkan bisnis untuk menganalisis kampanye pemasaran dan memahami 

apa yang berhasil dan apa yang tidak dengan cara yang lebih cepat.  

Brand Awareness menurut (Shimp, 2019) adalah kemampuan suatu 

perusahaan agar produk atau jasanya selalu diingat dalam benak konsumennya, 

ketika benak konsumen memikirkan berbagai macam produk atau jasa tertentu, maka 

satu merek akan dengan mudah muncul di benak konsumen tersebut. Ada beberapa 

tahapan dalam kesadaran merek, yang pertama adalah tidak sadar akan merek 

(merek yang tidak disadari), dalam tahap ini konsumen tidak mengenali atau tidak 

sadar akan suatu merek, yang kedua adalah pengenalan merek, dalam tahap ini 

konsumen mulai mengenal merek suatu produk atau jasa, yang ketiga adalah brand 

recall, dalam tahap ini konsumen dapat mengingat merek suatu produk atau jasa 

dengan mudah karena merek tersebut sudah tersimpan dalam ingatan konsumen, 

yang keempat adalah top of mind, dalam tahap ini ketika produk atau jasa yang 

dimiliki oleh suatu merek diucapkan, konsumen akan mengingat merek tersebut, 

pada tahap ini merek berada di puncak memori pikiran konsumen. Membangun 

brand awareness dalam pikiran konsumen merupakan salah satu hal yang sangat 

krusial dalam menjalankan segala bisnis, termasuk dalam bisnis pembiayaan, 

karena akan berdampak terhadap konsumen untuk membeli atau menggunakan 

layanan dapat membuat konsumen melakukan pembelian ulang. Besar 

kemungkinan konsumen akan menggunakan produk atau layanan dari merek yang 

mereka percaya dan kenali, merek yang muncul pertama kali di pikiran konsumen 

akan memiliki kemungkinan lebih besar untuk dibeli, digunakan, dan diberitahukan 

kepada orang lain tentang merek tersebut. 
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Pengertian Keputusan Pembelian Menurut Sutisna (2022) pengambilan 

keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh 

adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Setelah konsumen 

menyadari kebutuhan dan keinginannya tersebut maka konsumen kemudian akan 

melakukan tindak lanjut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya tersebut. 

Sedangkan menurut Minor dan Mowen (2020) pengambilan keputusan pembelian 

meliputi proses yang dilalui konsumen dalam mengenali masalah, mencari solusi, 

mengevaluasi alternatif, dan memilih diantara pilihan-pilihan pembelian mereka. 

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah 

tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk melakukan sebuah pembelian barang 

atau jasa demi memenuhi kebutuhan atau keinginannya. 

Fenomena yang diamati dalam penelitian ini adalah bagaimana PT. NSC 

Finance memanfaatkan digital marketing dalam salah satu strategi pemasarannya 

dengan menggunakan beberapa platform media sosial seperti facebook, Instagram 

hingga TikTok. Dalam penggunaanya PT. NSC Finance menerapkan promosi 

berkala di platform media sosial dengan tujuan menarik perhatian konsumen guna 

meningkatkan brand awareness yang membuat brand NSC Finance mudah dikenali 

dikalangan publik sehingga secara tidak langsung dapat meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen bagi perusahaan guna menghadapi ketatnya kompetitor 

dibidang multifinance. Fenomena tersebut didapatkan dari narasumber yang 

menjadi subjek penelitian dalam penelitian ini yakni credit marketing supervisor, 

peneliti mengambil sudut pandang dari sisi perusahaan dengan didukung dokumen 

lainnya seperti bukti percakapan dan bukti tangkapan layar interaksi antara 



5 
 

 

perusahaan dan konsumen untuk mendapatkan kesimpulan yang valid. Untuk 

memperoleh data primer dari perusahaan berupa hasil wawancara dengan pihak 

perusahaan dan data sekunder didapatkan dari dokumen percakapan berupa gambar 

tangkapan layar antara konsumen dan pihak perusahaan. Peneliti memberikan 

pertanyaan-pertanyaan menggunakan teknik wawancara dengan pertanyaan yang 

relevan dengan metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yakni 

AISAS (attention, interest, search, action dan share).  

Hasil wawancara dengan narasumber yang didapatkan peneliti berisi fenomena 

berdasarkan pengalaman atau peristiwa yang dialami oleh narasumber sesuai 

dengan pendekatan fenomenologi yang digunakan peneliti. Pertanyaan dari 

wawancara kepada narasumber yang digunakan sebagai data primer dan sekunder 

meliputi strategi digital marketing yang digunakan perusahaan di media sosial dan 

seperti apa iklan atau promosi yang digunakan hingga menarik perhatian konsumen 

yang menimbulkan ketertarikan konsumen dan keingintahuan konsumen untuk 

mencari informasi hingga terjadinya kesepakatan antara perusahaan dan konsumen 

yang selanjutnya terjadi fenomena after sales dari konsumen dalam membagikan 

pengalaman atau merekomendasikan NSC Finance. Peneliti akan menyimpulkan 

bahwa efektivitas penggunaan digital marketing yang digunakan oleh NSC Finance 

akan dikatakan efektif terhadap peningkatan brand awareness dan keputusan 

pembelian jika fenomena-fenomena yang di analisis menggunakan metode AISAS 

telah berjalan baik dan runtut.  

Berdasarkan pemaparan permasalahan diatas, maka dari itu peneliti tertarik 

melakukan penelitian dengan judul “Efektivitas Penggunaan Digital Marketing 
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Sebagai Upaya Peningkatan Brand Awareness Pada PT. Nusa Surya Ciptadana 

Finance Malang“ menggunakan konsep AISAS sebagai alat analisis dalam 

penelitian ini dengan data yang didapatkan melalui pendekatan fenomenologi 

berdasarkan kesimpulan yang ditarik oleh peneliti dari fenomena atau pengalaman 

narasumber yang menjadi subjek penelitian yang telah dipilih oleh peneliti.  

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka yang menjadi rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana efektivitas penggunaan digital 

marketing terhadap peningkatan brand awareness dan keputusan pembelian pada 

PT. Nusa Surya Ciptadana Finance Malang? 

 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut maka tujuan dilaksanakannya 

penelitian ini adalah untuk mengamati fenomena efektivitas penggunaan 

digital marketing sebagai upaya peningkatan brand awareness dan keputusan 

pembelian pada PT. Nusa Surya Ciptadana Finance Malang dengan 

menggunakan konsep AISAS. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang hendak dicapai, maka penelitian ini 

diharapkan mempunyai manfaat secara langsung maupun tidak langsung. 

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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1. Manfaat teoretis 

Secara teoretis hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat yaitu: 

a. Dengan adanya penelitian ini dapat menambah wawasan pengetahuan 

tentang efektivitas penggunaan digital marketing sebagai upaya 

peningkatan brand awareness dan keputusan pembelian yang diharapkan 

hasil penelitian ini dapat menjadi media pembelajaran ilmu pengetahuan 

dan menambah referensi serta informasi untuk peneliti dan para pembaca. 

b. Memberikan sumbangan ilmiah dalam ilmu digital marketing, brand 

awareness dan keputusan pembelian, yaitu sebagai referensi penggunaan 

digital marketing yang efektif dalam meningkatkan brand awareness dan 

keputusan pembelian dengan penggunaan metode AISAS sebagai 

eksperimen dalam mengetahui efektivitas digital marketing 

 

2. Manfaat Praktis 

Secara praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat yaitu: 

a. Manfaat bagi Peneliti 

Penelitian ini sebagai implementasi dan pengembangan kemampuan 

peneliti dalam bidang penelitian dan penerapan teori yang telah 

diperoleh diperkuliahan. Serta sebagai salah satu syarat untuk 

mendapatkan gelar sarjana Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Islam Malang. 

b. Manfaat bagi Institusi 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan perbandingan, masukan dan 

referensi bagi pihak perusahaan PT. Nusa Surya Ciptadana dalam 
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mengetahui efektivitas penggunaan digital marketing sebagai upaya 

peningkatan brand awareness dan keputusan pembelian juga sebagai 

bahan evaluasi perusahaan untuk lebih meningkatkan penjualan pada PT. 

Nusa Surya Ciptadana 

c. Manfaat bagi Akademik 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan referensi dan pengembangan 

untuk penelitian selanjutnya terutama yang berhubungan dengan 

variabel-variabel yang ada di dalam penelitian ini sebagai jurnal rujukan 

yang dapat bermanfaat  bagi seluruh mahasiswa dan civitas khususnya di 

Universitas Islam Malang. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Kesimpulan yang didapatkan oleh peneliti setelah melaksanakan penelitian ini 

adalah strategi digital marketing yang digunakan oleh PT. Nusa Surya Ciptadana 

Finance Malang dalam upaya meningkatkan brand awareness dan keputusan 

pembelian diniliai efektif berdasarkan observasi yang dilakukan menggunakan 

metode AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) karena ditinjau dengan 

pendekatan fenomenologi yakni pendekatan berdasarkan pengamatan fenomena 

yang dialami oleh narasumber berdasarkan pengalaman dan wawasan narasumber. 

Dari berbagai tahapan fenomena yang didapatkan dari narasumber yang di teliti 

dengan pendekatan fenomenologi dapat disimpulkan bahwa efektivitas penggunaan 

digital marketing yang dilakukan PT. NSC Finance Malang yang di tinjau dengan 

konsep AISAS terbukti efektif dalam meningkatkan brand awareness yang 

nantinya juga akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

 

5.2 Keterbatasan 

Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan prosedur ilmiah, 

namun demikian masih memiliki keterbatasan yaitu: 

1. Faktor-faktor yang mempengaruhi efektivitas penggunaan digital marketing 

terhadap peningkatan brand awareness dan keputusan pembelian konsumen 

dalam penelitian ini hanya diukur menggunakan konsep AISAS (attention, 

interest, search, action, share), sedangkan masih banyak faktor lain yang 
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mempengaruhi peningkatan brand awareness dan keputusan pembelian jika 

menggunakan penelitian dengan metode strategi marketing yang lain. 

2. Adanya keterbatasan penelitian lokasi penelitian yang dilakukan di PT. Nusa 

Surya Ciptadana Finance Malang kantor cabang Singosari karena untuk kantor 

cabang Malang kota ketika waktu penelitian ini dilaksanakan sedang 

mengalami renovasi sehingga penelitian dialihkan ke area cabang Singosari 

Malang namun untuk kevalidan data dan keabsahan data tetap sama dengan 

narasumber yang kredibel. 

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil pembahasan penelitian dan kesimpulan di atas maka dapat 

diberikan saran-saran sebagai berikut: 

1. Bagi PT Nusa Surya Ciptadana Finance Malang diharapkan dapat 

mengoptimalkan platform aplikasi kliknsc sehingga bertambah lagi lahan untuk 

melakukan strategi digital marketing selain menggunakan sosial media 

sekaligus memudahkan konsumen dalam perihal angsuran dan komunikasi dan 

PT Nusa Surya Ciptadana Finance Malang lebih sering mengeluarkan program 

atau promo setiap bulannya agar attention yang digunakan berupa pesan atau 

iklan ke konsumen dapat lebih menarik dan berpengaruh terhadap penjualan. 

2. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lainnya 

yang berhubungan dengan penggunaan strategi digital marketing. Sehingga 

dapat memberikan gambaran yang lebih luas mengenai faktor apa saja yang 

mempengaruhi brand awareness dan keputusan pembelian dan penelitian 

selanjutnya untuk menggunakan jenis perusahaan lain selain   multifinance 
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sebagai objek penelitian serta melakukan penelitian dengan mengambil dari 

sudut pandang konsumen  agar makin berkembang referensi sebagai sumber 

kepustakaan  
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