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Abstrak 

Pada penelitian ini bertujuan untuk dapat mengetahui efektivitas dari komunikasi pemasaran digital 
terhadap kesadaran merek dan keputusan pembelian pada Apartemen Majestic Point Serpong 
selama pandemi covid-19 dengan menggunakan teknik pendekatan kuantitatif dan sumber data 
yang didapatkan yaitu dengan menyebarkan kuesioner kepada calon pembeli unit Apartemen 
Majestic Point Serpong sebanyak 80 responden. Kemudian, metode yang digunakan yaitu analisis 
regresi sederhana. Hasil dari penelitian ini menunjukkan Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital 
(X) berpengaruh positif signifikan terhadap Kesadaran Merek (Y1) dengan nilai t hitung 5,410. 
Variabel Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital (X) berpengaruh positif signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian (Y2) dengan nilai t hitung 7,214. Variabel Kesadaran Merek (Y1) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y2) berpengaruh secara positif dengan nilai 0,494. Dan variabel Keputusan 
Pembelian sebagai variabel full intervening. 
 
Kata Kunci: : Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital; Brand Awareness; Keputusan Pembelian. 
 

Abstract 

This study aims to determine the effectiveness of digital marketing communications on brand 
awareness and purchasing decisions at Majestic Point Serpong Apartments during the Covid-19 
pandemic by using quantitative approach techniques and data sources obtained by distributing 
questionnaires to prospective buyers of Majestic Point Serpong Apartment units as many as 80 
respondents. Then, the method used is simple regression analysis. The results of this study indicate 
the Effectiveness of Digital Marketing Communications (X) has a significant positive effect on 
Brand Awareness (Y1) with a t count of 5.410. Digital Marketing Communication Effectiveness 
Variable (X) has a significant positive effect on Purchase Decision (Y2) with a t value of 7.214. 
Brand Awareness Variable (Y1) on Purchase Decision (Y2) has a positive effect with a value of 
0.494. And the variable Purchase Decision as a full intervening variable. 
 
Keyword: Effectiveness of Digital Marketing Communications; Brand Awareness; Purchasing 
Decisions. 
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1. Pendahuluan 
 
Era digital nyatanya dapat memberikan banyak pengaruh terutama pada kegiatan masyarakat 

ataupun dalam bidang usaha. Komunikasi menjadi semakin mudah dan praktis dengan 
menggunakan informasi digital yang dinilai semakin modern. Kecanggihan teknologi dimanfaatkan 
oleh individu atau kelompok yang memiliki tujuan dalam hal komunikasi jarak jauh dengan 
keluarga, teman lama atau bahkan teman baru, rekan kerja, penjual-pembeli, dan sebagainya. Media 
sosial dipandang menjadi jawaban masyarakat saat ini untuk menempuh komunikasi jarak jauh 
terutama pada masa pandemi Covid-19. Masyarakat telah berbondong-bondong untuk 
menggunakan komunikasi digital dikarenakan adanya peraturan social distancing atau mengurangi 
adanya pertemuan secara langsung agar terhindar dari penyebaran virus corona pada tahun 2020-
2021. Dampak peraturan social distancing nampaknya dirasakan juga dalam aktivitas bekerja pada 
banyaknya sektor perusahaan khususnya perusahaan properti yang berfokus pada interaksi langsung 
dengan konsumen dalam sisi penjualan unit. Hal serupa dialami oleh properti yang bergerak pada 
hunian vertikal apartemen. Banyak calon konsumen yang mempertimbangkan untuk membeli unit 
apartemen dengan harga yang tidak murah terutama ketika dalam masa krisis. Pandemi Covid-19 
berdampak pada finansial masyarakat dengan adanya pembatasan sosial, banyak usaha yang 
mengalami kerugian bahkan bangkrut, karyawan yang terkena PHK (Pemutusan Hubungan Kerja), 
dan penyesuaian gaji untuk sementara waktu hingga waktu yang tidak ditentukan.  

Apartemen Majestic Point Serpong merupakan salah satu properti yang terkena imbas dari 
kondisi krisis yang diakibatkan oleh pandemi tersebut. Apartemen ini memiliki cara yang berbeda 
dari apartemen lainnya, yaitu penjualan unit menggunakan pesan “juaragan kost” untuk dapat 
memikat konsumen. Pesan tersebut dinilai dapat memberikan rasa penasaran dalam informasi 
mengenai apartemen yang mengarahkan pada penjualan. Penjualan unit apartemen tentunya 
menjadi perhatian khusus bagi perusahaan terutama beban bagi divisi marketing. Mereka harus 
membuat atau melakukan strategi yang dinilai mumpuni terhadap penjualan unit apartemen dan hal 
tersebut tentunya menjadi sebuah tantangan dan tanggungjawab yang besar untuk dapat bertahan 
dalam masa pandemi Covid-19. Strategi pemasaran sulit untuk dicapai apabila tanpa adanya 
interaksi atau komunikasi langsung dengan para konsumennya dikarenakan pandemi tersebut. 
Komunikasi dinilai menjadi cara pendekatan yang baik secara emosional dan dapat mempengaruhi 
konsumen untuk dapat bertindak pada pembelian produk terutama dengan komunikasi face to face. 
Lain halnya ketika pandemi komunikasi face to face beralih menjadi komunikasi digital yang dilakukan 
dengan sosial media seperti Facebook, Instagram, WhatsApp, Telegram, Youtube dan lainnya. Platform 
tersebut juga dapat dimanfaatkan sebagai wadah untuk berjualan yang disebut digital marketing. 

Hal tersebut menjadi pilihan yang tepat dalam kondisi yang tidak mendukung. Untuk itu, 
komunikasi pemasaran Apartemen Majestic Point Serpong difokuskan melalui Facebook dan 
Instagram Ads yang telah banyak digunakan oleh perusahaan-perusahaan pada abad 21 ini. Ads 
(advertising) adalah metode pemasaran atau promosi dengan cara menyajikan pesan persuasif tertentu 
kepada publiknya atau yang sering dikenal sebagai iklan. Ads dibuat untuk dapat mencapai 
konsumennya dengan cara beriklan yang efektif dan sebagai sebuah sarana komunikasi digital 
marketing yang efisien. Menurut López Jiménez et al., (2021) Kemajuan teknologi, bentuk 
komunikasi baru, dan munculnya media sosial telah menjadikan internet sebagai platform 
periklanan [1]. Dengan ini, ads menjadi sebuah ketertarikan bagi tim pemasaran Apartemen Majestic 
Point Serpong dalam promosi unit pada masa pandemi. Berikut ini terdapat tabel target pencapaian 
penjualan unit apartemen melalui komunikasi pemasaran digital Facebook dan Instagram hingga 
pertemuan Zoom meeting yang dilakukan oleh divisi sales marketing Apartemen Majestic Point 
Serpong. 
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Tabel 1. Target Konsumen pada Iklan di Media Sosial 

No. Media Sosial Target Pencapaian 

1. Facebook 450 203 
2. Instagram 550 197 

Jumlah 1000 400 
Sumber: Divisi Sales Marketing Apartemen Majestic Point Serpong. 

 
Tabel 2. Zoom Meeting dengan Konsumen 

No. Target Pencapaian Pembelian Unit 

1. 400 50 0 

Jumlah 400 50 0 
Sumber: Divisi Sales Marketing Apartemen Majestic Point Serpong.  

 
Pada ke dua tabel di atas menjelaskan terkait target audience hingga pada tahap pembelian unit 

apartemen. Kedua media sosial yang dipilih dalam ads pemasaran produk yakni Facebook, 
Instragram hingga Zoom sebagai tahap komunikasi yang lebih intens dengan konsumen. Dengan 
target yang ditentukan di awal yaitu 1000 audience yang didapatkan dari Facebook dan Instagram 
namun yang tercapai hanyalah 400 audience. Nilai 400 ini kemudian menjadi target dalam pertemuan 
Zoom untuk dapat dilakukan pemasaran informasi yang lebih detail terkait produk, namun yang 
hadir hanya 50 audience saja. Dari 50 audience tersebut tidak ada satupun yang berminat untuk 
membeli unit apartemen. Dapat disimpulkan bahwa target yang dituju tidak tercapai. Menurut Dini 
Nurhidayanti et al., (2020) Dalam sebuah komunikasi pemasaran yang efektif harus dilakukan 
hubungan yang baik agar dapat memahami perilaku atau respon konsumen [2]. Pada kondisi 
pandemi banyak individu yang memanfaatkan alat komunikasi elektronik seperti aplikasi sosial 
untuk dapat berinteraksi dengan orang lain sesuai dengan tujuan yang dimilikinya.  

Hal lainnya yaitu terkait kesadaran merek yang dipengaruhi oleh keefektifan informasi atau 
pengenalan produk melalui komunikasi digital yang memang terdapat penelitian yang dilakukan oleh 
Vinza et al., (2019) komunikasi digital digunakan sebagai alat untuk pencapaian kesadaran merek 
yaitu melalui akun Instagram dan berjalan efektif walaupun sampai pada tahap brand recoginition [3]. 
Kemudian Chaveesuk et al., (2021) menjabarkan terkait merek adalah hal yang tertanam dalam 
benak konsumen yaitu merek itu sendiri dan merek tersebut dapat dengan mudah diidentifikasi atau 
dikenali [4]. Komunikasi pemasaran yang telah dibangun oleh Apartemen Majestic Point Serpong 
tentunya bertujuan untuk dapat mengenalkan dan menanamkan kesadaran merek dalam benak 
konsumen. Sejauh mana perusahaan telah mensosialisasikan sebuah merek kepada konsumen yang 
akan berpengaruh pada sisi ingatan mereka. Keefektifan komunikasi pemasaran digital nampaknya 
akan menghasilkan pada bagaimana konsumen dapat mengenal identitas akan merek dan 
menggerakkan konsumen untuk dapat melalukan sesuatu atas produk yang menyatu pada suatu 
merek. Selain itu, penelitian ini memiliki perbedaan pada objek dan faktor penelitian dari penelitian 
sebelumnya sehingga dapat ditarik kesimpulan dari adanya fenomena yaitu untuk mengetahui terkait 
Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital terhadap Kesadaran Merek dan Keputusan Pembelian 
Apartemen Majestic Point Serpong Selama Pandemi Covid-19. 

Keputusan pembelian menurut Lisarini & Lazuardi (2021) merupakan perilaku yang 
ditimbulkan oleh konsumen dari sesuatu yang ia terima seperti diterimanya informasi yang jelas atau 
adanya komunikasi yang bersifat persuasive [5]. Akter & Sultana (2020) menjelaskan bahwa 
keputusan pembelian adalah cara konsumen untuk dapat memilih suatu keinginan mereka dan 
disebabkan oleh adanya salah satu faktor saluran digital yang dapat memudahkan pembeli dan 
efisien seperti mudah dijangkau serta waktu yang fleksibel untuk dapat mencari produk yang mereka 
inginkan tanpa harus menggunakan saluran tradisional [6]. Keputusan pembelian ialah tingkahlaku 
pembeli yang dapat terlihat dengan cara mendapatkan sesuatu yang diinginkan oleh mereka dan 
teknologi menjadi pengaruh yang besar pada masa kini dikarenakan adanya kemudahan informasi 
terkait apa yang diinginkan oleh konsumen. 
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Tahapan keputusan pembelian merupakan proses-proses perilaku konsumen dimulai dari 
keinginan atau kebutuhan hingga pada pembelian produk seperti yang dikatakan oleh Kotler dan 
Amstrong (2002) dalam (Syamsidar & Soliha, 2019) [7]: 
1) Tahap pembelian dimulai dari adanya sikap emosional konsumen yang menyadari sebuah 

kebutuhan atau keinginan akan produk. 
2) Kemudian konsumen akan melakukan tindakan pencarian produk tersebut dengan mencari 

informasi. 
3) Tahap ini konsumen akan dibuat berpikir sebelum bertindak akan keputusan yang artinya 

konsumen akan mempertimbangkan hasil pencarian informasi berupa merek mana yang 
memang sesuai dengan apa yang diinginkan atau dibutuhkan. 

4) Selanjutnya pada tahap keputusan membeli dari adanya niat dan ketertarikan akan produk yang 
telah dipertimbangkan tersebut. 

5) Tahap akhir merupakan evaluasi dari hasil produk yang telah dibeli, konsumen akan menyadari 
atau menilai produk tersebut dari sebuah kepuasan. 

 
Kesadaran merek merupakan dua kata yang terdiri dari sadar dan merek. Sadar dalam psikologi 

yang dijelaskan oleh filsuf dunia yaitu Sigmund Freud adalah bentuk sekumpulan perasaan yang 
mendorong kepada ingatan bawah sadar kemudian memunculkan pada tingkah laku. Merek adalah 
lambang atau logo dan juga simbol sebagai tanda kepemilikian individu atau kelompok yang 
dikenalkan kepada masyarakat sebagai bukti pengakuan produk. Dapat disimpulkan bahwa 
kesadaran merek adalah adanya sebuah pengakuan dan pemikiran yang secara sadar dari benak 
konsumen akan sebuah ciri khas dalam bentuk logo dan hal lainnya. Chaveesuk et al., (2021) 
menjelaskan kesadaran merek diartikan sebagai respon atau intuisi dari pembeli akan kegunaan 
produk, kualitas produk, dan produk yang dinilai sebagai aset yang dapat memicu pada ketertarikan 
pembeli [4]. Menurut Rizal (2019) kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen untuk dapat 
mengenal produk tersebut sehingga suatu merek dapat mereka simpan dalam ingatan untuk dapat 
melakukan brand remind pada waktu selanjutnya [8]. 

Vinza et al., (2019) menjelaskan sebelum konsumen menyadari atau sadar akan suatu merek 
tentunya hal tersebut telah melewati proses seperi adanya sinyal pengenalan merek ketika pertama 
kali disebutkan atau muncul, kemudian dengan otomatis merek tersebut akan muncul dalam pikiran 
yang menjadikan pada pengenalan sebuah merek [3]. Tahap kesadaran merek ini juga dituangkan 
dalam sebuah piramida (Putri dkk, 2021)[9] yaitu: 

 
Gambar 1. Piramida Kesadaran Merek 

 
Dari gambar piramida kesadaran merek tersebut di atas dapat dijelaskan bahwa:  

1) Top of the Mind. Puncak pemikiran adalah hal yang paling utama ketika muncul dalam benak 
konsumen. 

2) Brand Recall. Pengingatan kembali merek adalah pengingatan pada merek secara otomatis. 
3) Brand Recognition. Pengenalan merek adalah tahap di mana konsumen benar-benar mengetahui 

akan merek tersebut. 
4) Anaware of Brand. Tidak menyadari merek adalah kondisi konsumen yang tidak mengetahui atau 

minimnya informasi terkait merek tersebut. 
 
Haula & Hindra (2017) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa efektivitas komunikasi 

pemasaran digital adalah pengukuran penyampaian informasi mengenai produk yang dapat 
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memberikan hasil yang positif seperti mempengaruhi income organisasi atau perusahaan [10]. 
Penelitian lainnya oleh Krizanova et al., (2019) efektivitas komunikasi pemasaran digital yaitu ukuran 
dalam komunikasi online yang dapat menentukan tercapainya tujuan pesan ataupun result yang 
diinginkan [11]. Efektivitas komunikasi pemasaran digital adalah satuan nilai pada interaksi dalam 
konsep penjualan yang menggunakan teknologi komputer, smartphone, aplikasi sosial dan lainnya 
yang digunakan oleh individu atau kelompok. Dalam penelitian Dini Nurhidayanti et al., (2020) 
menjelaskan mengenai bagaimana komunikasi pemasaran dapat mencapai tujuan yang diinginkan [2] 
menurut (Kotler & Keller, 2016:586) [12] sebagai berikut : 
1) Penentuan/pengenalan pada target yang disebut (Identify Target Auidence). Tahap awal ini 

melalukan pembentukkan pada sasaran yang diinginkan dan juga harus jelas seperti siapa? 
topik apa yang sedang happening dikalangan masyarakat? Mencari icon sebagai tokoh deliver 
pesan, yang mana hal tersebut akan mempengaruhi bagaimana perilaku konsumen yang 
diinginkan terhadap isi pesan. 

2) Penentuan pencapaian dalam pesan komunikasi pemasaran. Tahap ke dua ini memiliki 4 
komponen yang terdiri dari: 1) penentuan kategori yang dibutuhkan audience 2) membentuk dan 
menanamkan merek dalam benak konsumen sehingga dapat merangsang perilaku konsumen 
untuk melakukan pembelian 3) tidak hanya perilaku manusia, merek juga memiliki attitude yang 
dapat memberikan respon positif atau bahkan negatif terhadap konsumen. Untuk itu, 
pembentukkan attitude dalam merek juga perlu diperhatikan sesuai dengan aturan dan nilai-nilai 
4) setelah adanya perilaku konsumen terhadap pembelian maka akan diukur seberapa sering 
konsumen dalam melakukan pembelian. 

3) Menciptakan isi komunikasi. Isi komunikasi perlu diciptakan dengan sebaik mungkin agar 
dapat memunculkan respon konsumen yang diinginkan maka diperlukan adanya strategi terkait 
isi pesan yang akan disampaikan. 

4) Setelah terbentuk isi pesan maka diperlukan cara untuk menaikkan volume penjualan seperti 
media promosi yang disesuaikan dengan kebutuhan dan kemampuan. 

5) Biaya. Tanpa adanya biaya tentu saja ajang promosi tidak akan berjalan. Dengan demikian, 
sususan anggaran promosi harus dilakukan berdasarkan pada kemampuan dengan 
mengidentifikasi tujuan dari pesan yang akan disampaikan. 

6) Penentuan media promosi. Dalam pemasaran terdapat bauran sebagai alat penyampaian 
komunikasi yang dapat dipertimbangkan dengan melihat kondisi yang ada pada apa yang akan 
dipasarkan dan juga dapat diketahui oleh audience. 

7) Evaluasi. Dalam setiap tahapan rencana sampai dengan pelaksanaan memerlukan evaluasi 
sebagai hasil akhir yang baik dan berguna pada pelaksanaan yang akan mendatang. Komunikasi 
yang efektif dan praktis akan membantu dalam komunikasi pemasaran digital yang terintegrasi 
dan pencapaian tujuan. 

 
Adapun Hipotesis dalam penelitian ini adalah 
H1 : Efektivitas komunikasi pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kesadaran merek pada Apartemen Majestic Point Serpong selama pandemi Covid-19. 
H2 : Efektivitas komunikasi pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada Apartemen Majestic Point Serpong selama pandemi Covid-19. 
H3 : Kesadaran Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

Apartemen Majestic Point Serpong selama pandemi Covid-19. 
 
 

2. Metode Penelitian 
 

Pada penelitian ini menggunakan paradigma positivisme yang bertujuan untuk dapat 
mengetahui pengaruh efektivitas komunikasi pemasaran digital terhadap kesadaran merek dan 
keputusan pembelian yang dilakukan oleh Apartemen Majestic Point Serpong. Penelitian kuantitatif 
dipilih untuk digunakan dalam pendekatan pada penelitian ini yang bertujuan untuk dapat 
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memperlihatkan variabel-variabel yang dikaji/diteliti dan juga teori-teori yang relevan. Menurut 
Creswell (2017) bahwa penelitian kuantitatif adalah metode pendekatan yang dilakukan dalam 
penelitian untuk menguji/mengetahui hasil dengan cara melibatkan suatu hubungan atau pengaruh 
antara variabel [13]. Hasil pengujian tersebut akan menghasilkan angka atau nomor yang telah 
diolah dari metode statistik. Penelitian ini menggunakan populasi sebanyak 400 orang dengan 
sampel sebanyak 80 orang (responden). Metode pengumpulan yang digunakan dengan cara 
menyebarkan kuesioner kepada customer Apartemen Majestic Point Serpong sebanyak 80 orang. 
Teknis analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis deskriptif, analisis regresi 
sederhana, analisis jalur dan uji t (uji parsial).  

 
Gambar 2. Path Analysis 

Keterangan :  
X  = Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital 
Y1  = Kesadaran Merek 
Y2  = Keputusan Pembelian 
 
Terdapat pengaruh langsung dan tidak langsung dalam analisis jalur path, berikut : 
1) Pengaruh langsung yang mana untuk menghitung X terhadap Y1 
2) Pengaruh secara tidak langsung X terhadap Y2. 

 
 

3. Hasil dan Pembahasan 
 
3.1. Uji Regresi Sederhana 

 
Tabel 3. Hasil Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital (X)  

terhadap Kesadaran Merek (Y1) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 18,027 3,332  5,410 ,000 

Efektivitas 
Komunikasi 
Pemasaran Digital 

,559 ,082 ,611 6,822 ,000 

a. Dependent Variable: Kesadaran Merek 

 
Dari tabel tersebut di atas dapat dijelaskan bahwa dalam uji regresi sederhana pada variabel 

penelitian ini dapat menggunakan rumus, sebagai berikut : 
Y = 18,027 + 0,559 X1  
α = Konstanta  
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Dapat disimpulkan yaitu konstanta sebesar 18,027 adalah variabel Efektivitas Komunikasi 
Pemasaran Digital dan 0,559 adalah variabel Kesadaran Merek. Dapat dikatakan bahwa variabel 
Kesadaran Merek akan meningkat sebesar 0,559 dengan dugaan nilai nol atau pada keadaan 
konstanta. 

Tabel 4. Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital (X)  
terhadap Keputusan Pembelian (Y2) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 20,983 2,909  7,214 ,000 

Efektivitas 
Komunikasi 
Pemasaran Digital 

,494 ,072 ,616 6,909 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 
Dari tabel tersebut di atas dapat dijelaskan bahwa dalam uji regresi sederhana pada variabel 

penelitian ini dapat menggunakan rumus, sebagai berikut : 
Y = 20,983 + 0,494 X1  
α = Konstanta  
 

Dapat simpulkan yaitu konstanta sebesar 18,027 adalah variabel Efektivitas Komunikasi 
Pemasaran Digital dan 0,494 adalah variabel Keputusan Pembelian.  Dapat dikatakan bahwa 
variabel Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 0,494 dengan dugaan nilai nol atau pada 
keadaan konstanta 
 
3.2 Uji Analisis Jalur (Path Analysis) 

 
Tabel 5. Hasil Analisis Jalur Kesadaran Merek (Y1)  

terhadap Keputusan Pembelian (Y2) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,927 ,742  7,986 ,000 

Kesadaran 
Merek 

,862 ,018 ,983 47,498 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 
Dari tabel tersebut di atas dapat dituliskan kesimpulan dari hasil analisis jalur path variabel 

Kesadaran Merek (Y1) terhadap Keputusan Pembelian (Y2) dengan jumlah : 
Y =  7,986 + 0,862 Y1 

 
Dapat simpulkan yaitu konstanta sebesar 0,862 adalah variabel Kesadaran Meek dan 7,986 

adalah variabel Keputusan Pembelian. 
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Gambar 3. Hasil Path Analysis 

 
1) Hasil perhitungan secara langsung Y1 terhadap Y2 yaitu 0,494. 
2) Hasil perhitungan secara tidak langsung X terhadap Y2 yaitu 0,426. 

 
Dapat disimpulkan bahwa pengaruh X terhadap Y2 melalui Y1 adalah full intervening yang 

berarti adanya hubungan lebih berpengaruh antara variabel independent dan dependent. 
 
3.3 Uji T 

Tabel 6. Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital (X)  
terhadap Kesadaran Merek (Y1) 

 
Dari tabel tersebut di atas dapat dijelaskan bahwa nilai t menghasilkan 5,410 dan sig. 000 < 

0,05. Dapat disimpulkan bahwa variabel Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital memiliki 
pengaruh signifikan terhadap Kesadaran Merek. 

 
 

4. Kesimpulan dan Saran 
 

Berlandaskan pada pemaparan yang telah disampaikan dalam penelitian ini dengan 
permasalahan yang dimiliki, dan telah diolah serta diuji menggunakan metode regresi sederhana, 
maka dengan ini dapat disimpulkan sebagai berikut : 
1) Variabel Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital terhadap memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Kesadaran Merek yang telah dibuktikan dengan nilai t hitung 5,410 dan sig. 
000, maka nilai signifikansi tersebut <0,05. 

Pengaruh Variabel Langsung Tidak langsung 

X terhadap Y2 0,4942 = 0,244 0,494 x 0,862 = 0,426 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 18,027 3,332  5,410 ,000 

Efektivitas 
Komunikasi 
Pemasaran Digital 

,559 ,082 ,611 6,822 ,000 

a. Dependent Variable: Kesadaran Merek 
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2) Variabel Efektivitas Komunikasi Pemasaran Digital terhadap memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian yang telah dibuktikan dengan nilai t hitung 7,214 
dan sig. 000, maka nilai signifikansi tersebut <0,05. 

3) Variabel Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian memiliki pengaruh yang signifikan 
yang telah dibuktikan dengan t hitung 7,986 dan sig. 000, maka nilai signifikasi tersebut <0,05. 

 
Mengacu pada kesimpulan tersebut di atas yang menjelaskan hasil pengujian dari masing-

masing hipotesis, maka peneliti memberikan saran bagi Apartemen Majestic Point Serpong. 
Diharapkan agar Apartemen Majestic Point Serpong dapat meningkatkan penjualan unit dari segi 
efektivitas komunikasi pemasaran digital. Khususnya pada kemajuan era teknologi informasi saat 
ini, di mana segala sesuatunya dapat dilakukan dengan internet seperti kemudahan waktu, 
penghematan biaya dan tidak lepas dari adanya persaingan yang semakin ketat dalam dunia 
komunikasi pemasaran digital. Berikut saran yang diberikan : 
1) Saran Nasional 

a. Diharapkan agar Apartemen Majestic Point Serpong membuat iklan atau ads di platform 
seperti Instragram maupun Facebook lebih dimengerti oleh audience baik secara kalimat 
ataupun gambar. Kalimat atau kata yang dapat digunakan dapat menyesuaikan audience 
atau gaya komunikasi yang sedang tren 

b. Diharapkan agar Apartemen Majestic Point Serpong tidak hanya mengundang calon 
pembeli namun dapat dilakukan dengan mengundang pembeli unit yang sebelumnya 
pernah membeli unit apartemen di Majestic Point Serpong. 

c. Customer yang telah membeli unit apartemen merupakan calon pembeli potensial 
selanjutnya, untuk itu sangat diperlukan pendekatan dalam komunikasi persuasif agar 
dapat membantu penjualan produk Apartemen Majestic Point Serpong. 

2) Saran internasional  
Mengacu pada perkembangan era digital yang tidak terbendung dalam cakupan global, maka 
penulis memberikan saran kepada apartemen Majestic Point Serpong dapat memperkenalkan 
indentas melalui komunikasi pemasaran digital berbasis bahasa internasional, seperti melalui 
platform Tiktok atau website penjualan properti asing. 
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