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ABSTRACT 
The growth of digital technology has changed the landscape of the insurance industry, including in terms of 
marketing. Digital marketing strategies are becoming more critical for insurance companies to reach potential 
customers and increase sales. Understanding how digital marketing strategies affect brand awareness and 
purchasing decisions can provide valuable insights for online insurance companies in optimizing their marketing 
activities. This study aims to analyze the effect of digital marketing strategies on increasing brand awareness and 
purchasing decisions for online insurance products at Superyou.co.id. To determine the effect of digital marketing 
strategies on brand awareness and purchasing decisions for Super You online insurance products, an analysis 
with regression techniques using the SEM method was conducted to identify the relationship between elements of 
digital marketing strategies (such as social media, SEO, and digital advertising) with brand awareness and 
purchasing decisions. The results found that the implementation of digital marketing strategies at Superyou.co.id 
has a significant opportunity to increase brand awareness and purchase decisions for online insurance products. 
By utilizing digital media, companies can reach a wider target market. The success of strategy implementation 
depends on several factors, such as the effectiveness of marketing content, interaction with consumers through 
digital platforms, and the use of data to personalize the customer experience. 
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ABSTRACT 
Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap industri asuransi, termasuk dalam hal pemasaran. 
Strategi digital marketing menjadi semakin penting bagi perusahaan asuransi untuk menjangkau calon pelanggan 
dan meningkatkan penjualan. Memahami bagaimana strategi digital marketing mempengaruhi kesadaran merek 
dan keputusan pembelian dapat memberikan wawasan berharga bagi perusahaan asuransi online dalam 
mengoptimalkan upaya pemasaran mereka. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi digital 
marketing terhadap peningkatan kesadaran merek dan keputusan pembelian produk asuransi online di 
Superyou.co.id. Untuk mengetahui pengaruh strategi digital marketing terhadap kesadaran merek dan keputusan 
pembelian produk asuransi online Super You, dilakukan analisis dengan teknik regresi menggunakan metode 
SEM untuk mengidentifikasi hubungan antara elemen-elemen strategi digital marketing (seperti media sosial, 
SEO, dan iklan digital) dengan kesadaran merek dan keputusan pembelian. Hasil penelitian menemukan bahwa 
penerapan strategi digital marketing di Superyou.co.id memiliki peluang yang signifikan dalam meningkatkan 
kesadaran merek (brand awareness) dan keputusan pembelian produk asuransi online. Dengan memanfaatkan 
media digital, perusahaan dapat menjangkau target pasar yang lebih luas. Keberhasilan implementasi strategi 
bergantung pada beberapa faktor, seperti efektivitas konten pemasaran, interaksi dengan konsumen melalui 
platform digital, serta penggunaan data untuk personalisasi pengalaman pelanggan. 
 
Kata Kunci : Brand Awareness, Digital Marketing,Online Insurance, Purchasing Decision 
 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah 
menciptakan perubahan yang signifikan dalam 
berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam sektor 

bisnis. Digitalisasi memberikan peluang bagi 
perusahaan untuk menjangkau konsumen secara 
lebih efektif melalui strategi pemasaran digital. 
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Menurut laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa 
Internet Indonesia (APJII, 2023), penetrasi internet 
di Indonesia mencapai 77,02%, menjadikan 
platform digital sebagai salah satu sarana 
komunikasi paling efektif. Sebuah laporan terbaru 
mengindikasikan bahwa pencarian informasi 
merupakan motivasi utama pengguna internet. 
Annur (2023) dalam laporan berjudul "Digital 2023: 
Global Overview Report" mencatat bahwa "hampir 
6 dari 10 pengguna internet berusia kerja masih 
merujuk ke sumber daya online saat mencari 
informasi." Selain itu, menjaga koneksi dengan 
teman dan keluarga serta mengikuti perkembangan 
berita dan peristiwa terkini juga menjadi alasan 
populer dalam penggunaan internet. Laporan 
tersebut juga menyoroti bahwa meskipun 
penggunaan ponsel semakin meningkat, komputer 
tetap menjadi perangkat penting dalam aktivitas 
online pengguna (Annur, 2023). 

Salah satu sektor yang terdampak secara 
signifikan adalah industri asuransi, yang 
menghadapi tantangan rendahnya tingkat literasi 
masyarakat terhadap produk asuransi. Berdasarkan 
data Otoritas Jasa Keuangan (OJK, 2023), tingkat 
literasi asuransi di Indonesia hanya mencapai 
19,4%, sementara tingkat inklusi berada pada angka 
16,2%. Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran 
masyarakat terhadap pentingnya asuransi masih 
tergolong rendah. 

Pemasaran secara digital (digital marketing) 
melalui website, media sosial berpengaruh terhadap 
kesadaran merek yang berdampak pada keputusan 
pembelian. Keputusan pembelian merupakan suatu 
hal yang sangat penting untuk diperhatikan karena 
keputusan pembelian merupakan hal yang 
digunakan oleh perusahaan untuk menciptakan 
strategi pemasaran yang akan dilakukan. Salah satu 
hal yang perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam 
melakukan pemasaran produk atau jasa yang akan 
dijual adalah dengan memahami kebutuhan 
konsumen, mengetahui keinginan konsumen dan 
selera daripada konsumen. Pemahaman yang 
mendalam mengenai konsumen akan 
memungkinkan pemasar dapat mempengaruhi 
proses keputusan pembelian konsumen, sehingga 
bersedia membeli apa yang ditawarkan oleh pemasar 
(Aguspriyani et al., 2023). Oleh karena itu dituntut 
kemampuan dari tim pemasaran untuk mengetahui 
faktor yang menjadi pertimbangan konsumen dalam 
memutuskan pembelian suatu produk atau jasa, hal 
ini sebagai acuan untuk melakukan koreksi, 
perbaikan dan inovasi dalam rangka untuk 
memenangkan persaingan pemasaran. Perilaku 
pembelian seseorang disebabkan oleh beberapa 
faktor, karena setiap orang memiliki sikap dan 
preferensi yang berbeda-beda dalam memutuskan 
untuk membeli produk atau jasa, sehingga apa yang 
diinginkan dan dibutuhkan juga akan berbeda 
(Khuzaini dan Pratiwi, 2017). 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh 
perkembangan teknologi yang memberikan manfaat 
terhadap industri asuransi di Indonesia (Putri, 2020). 
Financial technology dalam sektor asuransi disebut 
dengan Insurtech. Pemanfaatan teknologi ini 
diharapkan dapat meningkatkan penetrasi asuransi 
di Indonesia yang mana masyarakat Indonesia 
minimnya literasi mengenai pentingnya asuransi. 
Namun keberadaan Insurtech atau asuransi online 
mengalami beberapa permasalahan seperti 
kesalahpahaman atau kurangnya pemahaman 
nasabah terhadap polis yang telah mereka beli 
(Pratama, 2020). Banyak faktor yang mempengaruhi 
individu dalam mengambil keputusan membeli 
asuransi secara online, tidak hanya dari produk 
asuransi yang ditawarkan melainkan juga dari 
kemudahan teknologi dalam mengakses layanan 
asuransi online (Njatrijani & Triyono, 2020). 
Faktor-faktor tersebut dapat diidentifikasi 
menggunakan strategi digital marketing kemudian 
masing-masing konstruk tersebut berpengaruh 
terhadap kesadaran akan pentingnya asuransi dalam 
melakukan Keputusan pembelian asuransi 
(Venkatesh & Bala, 2008).  

Penggunaan digital marketing di industri 
asuransi sangat penting karena dapat membantu 
perusahaan asuransi dalam meningkatkan kesadaran 
dan kepercayaan pelanggan terhadap produk dan 
layanan yang mereka tawarkan. Dengan melakukan 
pemasaran secara digital maka akan meningkatkan 
aksesibilitas serta dengan adanya digital marketing, 
pelanggan dapat mengakses informasi tentang 
produk asuransi dan melakukan pembelian secara 
online kapan saja dan di mana saja. Hal ini 
memungkinkan perusahaan asuransi untuk 
menjangkau lebih banyak pelanggan dan 
meningkatkan konversi penjualan. 

Penggunaan media sosial dalam pemasaran 
produk asuransi dapat memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap perilaku pembelian pelanggan. 
Media sosial dapat membantu perusahaan asuransi 
untuk meningkatkan persepsi pelanggan tentang 
kualitas produk asuransi dan kepercayaan pada 
perusahaan. Dengan media sosial, perusahaan 
asuransi dapat melakukan promosi produk asuransi, 
membagikan informasi terbaru tentang produk dan 
layanan mereka, serta memberikan informasi yang 
relevan tentang risiko dan manfaat produk asuransi. 
Melalui media sosial, perusahaan asuransi dapat 
menciptakan konten yang menarik dan informatif 
yang dapat menarik perhatian calon pelanggan dan 
meningkatkan kesadaran mereka tentang produk 
asuransi. Selain itu, media sosial juga 
memungkinkan perusahaan asuransi untuk 
berinteraksi dengan pelanggan dan menanggapi 
pertanyaan atau keluhan mereka. Hal ini dapat 
membantu perusahaan asuransi untuk memperkuat 
hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan 
kepercayaan mereka pada merek. Penelitian juga 
menunjukkan bahwa penggunaan media sosial 
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secara efektif dapat meningkatkan persepsi 
pelanggan tentang kualitas produk asuransi dan 
kepercayaan pada perusahaan asuransi (Aguspriyani 
et al., 2023). 

Dengan demikian, latar belakang penelitian 
ini tidak hanya memberikan gambaran tentang 
pentingnya digital marketing dalam konteks industri 
asuransi, tetapi juga menekankan perlunya 
pengukuran yang terstruktur untuk mengevaluasi 
efektivitas strategi ini. Penelitian ini bertujuan untuk 
menjawab pertanyaan mendasar tentang bagaimana 
strategi digital marketing dapat meningkatkan 
kesadaran merek dan mendorong keputusan 
pembelian, khususnya dalam konteks 
Superyou.co.id sebagai platform asuransi digital di 
Indonesia. 

Literatur Review 
Memuaskan pelanggan adalah merupakan 

kunci sukses dalam melaksanakan bisnis. Berbagai 
tanggapan dari pelanggan perlu diterima sebagai 
masukan yang berharga bagi pengembangan dan 
penyusunan strategi perusahaan berikutnya. 
Menurut England et al., (2022) definisi perilaku 
konsumen (Customer Behaviour) adalah sebagai 
dinamika interaksi antara pengaruh dan kesadaran, 
perilaku, dan lingkungan di mana manusia 
melakukan pertukaran aspek-aspek kehidupan. 
Menurut Hawkins, (2014) definisi tersebut 
menjelaskan bahwa perilaku pelanggan adalah studi 
tentang individu, kelompok, atau organisasi dan 
proses yang mereka gunakan untuk memilih, aman, 
penggunaan, dan membuang produk, jasa, 
pengalaman, atau ide untuk memuaskan kebutuhan 
dan dampak bahwa proses ini memiliki pada 
pelanggan dan masyarakat. Menurut Schiffman, 
(2019), perilaku konsumen adalah studi proses yang 
terlibat ketika individu atau kelompok memilih, 
membeli, menggunakan, atau mengatur produk, 
jasa, idea atau pengalaman untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Pemasaran (marketing) dapat dideskripsikan 
sebagai proses pendefinisian, pengantisipasian, 
penciptaan serta pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan konsumen akan produk dan jasa (David, 
2011). Pemasaran adalah kegiatan, serangkaian 
lembaga dan proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan, menyampaikan dan bertukar 
penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, 
klien, mitra dan masyarakat (Muljono, 2018). Appel 
et al., (2020) menjelaskan, kegiatan pemasaran 
terbagi menjadi dua jenis yang pertama adalah 
traditional marketing (offline marketing atau 
conventional marketing) yang menggunakan media 
offline seperti televisi, radio, brosur dan lain-lain 
sebagai alat untuk pemasaran bisnis. Kedua yaitu 
digital marketing (internet marketing atau online 
marketing) yang menggunakan media internet 
sebagai media pemasaran, kebutuhan untuk 
menggunakan internet sebagai media pemasaran 

sudah tidak terbendung lagi. 
Menurut Muljiono, (2018), dalam digital 

marketing concept ada tiga elemen penting, pada 
dasarnya semua aktifitas digital marketing yang 
dilakukan bertujuan untuk memperbesar atau 
meningkatkan ketiga hal: Traffic dalam digital 
marketing adalah pengunjung website atau properti 
online. Properti online yang dimaksud berupa akun 
media sosial seperti facebook, instagram, blog, 
forum dan sebagainya (Muljono, 2018); Conversion 
adalah calon customer yang menghubungi 
perusahaan (tidak atau membeli produk atau jasa 
perusahaan). Jumlah traffic banyak bukan 
merupakan hal mutlak untuk dijadikan ketentuan 
bahwa perusahaan akan berhasil dalam pemasaran 
secara digital, ada hal lain yang perlu diperhatikan 
yang merupakan langkah kedua dalam digital 
marketing concept yaitu conversion. Conversion 
adalah cara untuk mengubah traffic menjadi 
customer maupun calon customer; Setelah 
melakukan kegiatan pemasaran (mempromosikan 
atau menyebarkan iklan tentang produk atau jasa), 
hal setelahnya yang harus dijaga adalah 
engagement. Engagement bertujuan memperkecil 
jarak antara customer dengan perusahaan. Digital 
Marketing merupakan hal yang terpenting dalam 
memperkenalkan, menginformasikan, menawarkan, 
dan mempengaruhi kepada masyarakat mengenai 
suatu produk. Pada proses tersebut ditentukan pula 
jenis komunikasi apa yang akan digunakan (iklan, 
personal selling, promosi penjualan, public relation 
atau dengan direct marketing). Keseluruhan proses 
dari perancangan pesan sampai penentuan jenis 
promosi yang akan dipakai disebut proses encoding 
yaitu proses menerjemahkan tujuan-tujuan 
komunikasi ke dalam bentuk-bentuk pesan yang 
akan dikirimkan kepada penerima (Shimp et al., 
2019). Peter dan Olson menyatakan bahwa Brand 
Awareness adalah sebuah tujuan umum komunikasi 
untuk semua strategi promosi. Dengan menciptakan 
brand awareness, pemasar berharap bahwa 
kapanpun kebutuhan kategori muncul, brand 
tersebut akan dimunculkan kembali dari ingatan 
yang selanjutnya dijadikan pertimbangan berbagai 
alternatif dalam pengambilan keputusan (Peter & 
Olson, 2010). 

Brand awareness memiliki beberapa 
tingkatan dari tingkatan yang paling rendah (tidak 
menyadari brand) sampai tingkatan yang paling 
tinggi yaitu Top of Mind, yang bisa digambarkan 
dalam sebuah piramida. Piramida brand awareness 
dari rendah sampai tingkat tertinggi adalah sebagai 
berikut: 
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Gambar 1. Piramida Brand Awareness 
Sumber: David A. Aaker (Manajemen Ekuitas 
Merek: Memanfaatkan Nilai dari Suatu Merek) 

Menurut pendapat Iswara & Santika (2019) 
Purchase Decision tercipta atas cara belajar maupun 
berpikir seseorang yang akan menimbulkan 
pemahaman dalam diri untuk menciptakan motivasi 

dalam memenuhi keinginan yang kuat untuk 
melakukan pembelian serta dapat memutuskan 
untuk memakai terhadap produk maupun layanan 
jasa yang ditawarkan. Purchase Decision merupakan 
perilaku konsumen yang menunjukan sejauh mana 
komitmen konsumen dalam melakukan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ghadani et 
al., (2022) yang berjudul “Pengaruh brand 
ambassador dan brand image terhadap keputusan 
pembelian di shopee dengan mediasi brand 
awareness”. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa variabel brand ambassador berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand awareness 
secara langsung. Brand image berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand awareness secara 
langsung. Brand ambassador berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian, brand 
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian secara langsung. Variabel 
brand awareness berpengaruh berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara 
langsung. Variabel brand ambassador berpengaruh 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian secara langsung dan melalui 
brand awareness. Variabel brand image berpengaruh 
negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian secara langsung dan melalui brand 
awareness. 

Penelitian yang dilakukan oleh Dogra & 
Kaushal, (2023) yang berjudul “The impact of 
Digital Marketing and Promotional Strategies on 
attitude and purchase intention towards financial 
products and service: A Case of emerging 
economy”. Studi ini menemukan bahwa lima 
anteseden iklan keuangan digital berpengaruh 
signifikan terhadap persepsi kemudahan 
penggunaan (PEOU) dan persepsi manfaat (PU). 
Selanjutnya, PEOU dan PU model TAM secara 
signifikan mempengaruhi sikap positif dan niat 
membeli. Selain itu, usia dan jenis kelamin 
mempunyai efek moderat. Studi ini unik karena 
mengusulkan model teoritis yang mengukur 
efektivitas iklan keuangan digital dengan anteseden, 
konstruksi, dan moderator. Model penelitian 
didasarkan pada model Technology Acceptance 
Model (TAM) dengan anteseden PEOU dan PU 
yang mengukur sikap dan niat membeli terhadap 
produk dan jasa keuangan. Studi ini berkontribusi 
pada literatur yang ada mengenai iklan keuangan 
digital yang akan membantu manajer dan ahli 
strategi dalam menyusun kebijakan baru. 

 
METODE PENELITIAN 
Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dipublikasikan melalui 
kuisioner secara online melalui pemanfaatan google 
form pada rentang tahun 2024 kepada pelanggan 
yang sudah berlangganan asuransi secara online.  
 

Metode Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini, teknik pengambilan 

sampel yang digunakan adalah non-probability 
sampling dengan teknik purposive sampling, yaitu 
teknik pengambilan sampel yang memenuhi syarat 
dan kriteria tertentu. Menurut Siregar, (2019) teknik 
purposive sampling adalah teknik pengambilan 
sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu. 
Teknik purposive sampling memilih sekelompok 
subyek berdasarkan karakteristik tertentu. Kriteria 
sampel yang dipilih dalam penelitian ini yakni orang 
yang sudah memiliki asuransi online lebih dari 6 
bulan. Target Responden adalah orang yang sudah 
memiliki asuransi online lebih dari 6 bulan dipilih 
menjadi sampel dengan pertimbangan bahwa 
pengalamannya dapat memudahkan dalam proses 
memahami informasi pada kuesioner yang 
diberikan. Penentuan jumlah sampel menggunakan 
rumus Hair karena ukuran populasi yang belum 
diketahui dengan pasti. Menurut Hair et al., (2019) 
jumlah sampel yang representatif adalah tergantung 
pada jumlah indikator dikali 5 sampai 10. Jumlah 
sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 150 
responden namun dalam pelaksanaannya terkumpul 
230 responden yang mengisi kuesioner. Sehingga 
jumlah sampel size dalam penelitian ini sebesar 230  
responden. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Data Penelitian 
Analisis Statistik Deskriptif 

Untuk mengetahui faktor pengaruh strategi 
digital marketing terhadap peningkatan kesadaran 
merek dan keputusan pembelian produk asuransi 
online digunakan metode Partial Least Square – 
Structural Equation Modeling. 

Kuesioner menggunakan tipe pengukuran 
bertingkat dengan Skala Likert. Rentang yang 
digunakan untuk mengukur derajat sangat tidak baik 
atau sangat baik untuk indikator variabel dalam 
penelitian ini adalah 1 (satu) sampai 5 (lima).  
Berdasarkan rumus kelas interval di atas, maka 
dapat diperoleh rentang skala dengan perhitungan 
sebagai berikut : 

Skor jawaban tertinggi = 5 
Skor jawaban terendah = 1 
Sehingga panjang kelas interval (i) yakni: 
i  =  0,8 

 Skala interval kemudian dipakai untuk 
memberi makna pada angka ini. Selain itu, 0,80 
adalah interval kriteria, Jadi aturan ini mengarah 
pada kriteria penilaian: Kriteria sangat rendah jika 
nilaiya antara 1.00 – 1.80; Kriteria rendah jika 
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nilainya antara 1.81 – 2.60; Kriteria sedang jika 
nilainya antara 2.61 – 3.40; Kriteria tinggi jika 
nilainya antara 3.41 – 4.20; Kriteria sangat tinggi 
jika nilainya antara 4.21 – 5.00  

 
Tabel 1. Strategi Digital Marketing 

Ite

m 

Jawaban Rata-

rata 
Kriteria 

1 2 3 4 5 

x1.

1 
0 8 

2

5 
89 

10

8 
4.291 

Sangat 

Tinggi 

x1.

2 
0 

1

5 

1

4 

12

2 
79 4.152 Tinggi 

x1.

3 
0 

1

1 

1

7 
65 

13

7 
4.426 

Sangat 

Tinggi 

x1.

4 
0 

1

3 

2

6 

10

6 
85 4.143 Tinggi 

x1.

5 
0 

1

1 

2

6 

10

0 
93 4.196 Tinggi 

x1.

6 
0 

1

4 

2

3 

11

1 
82 4.135 Tinggi 

x1.

7 
0 

1

3 

4

4 
75 98 4.122 Tinggi 

x1.

8 
0 

2

1 

1

9 
89 

10

1 
4.174 Tinggi 

Rata-rata Total 4.205 Tinggi 

Sumber: Hasil Penelitian Penulis 
 Hasil analisis statistika deskriptif pada 

Tabel 1. menunjukkan bahwa pada strategi digital 
marketing didapatkan nilai rata-rata sebesar 4,205 
yang menunjukkan bahwa strategi digital marketing 
yang digunakan sudah tinggi. Item yang memiliki 
nilai tertinggi adalah item X1.3 (Informasi detail 
tersedia di E-media saat mencari asuransi online) 
yaitu didapatkan nilai rata-rata 4,426 yang termasuk 
dalam kategori sangat tinggi. Sedangkan item 
dengan nilai rata-rata paling rendah adalah pada 
item X1.7 (Strategi pemasaran digital mempunyai 
dampak besar pada saya saat membutuhkan dan 
mengklaim asuransi) yaitu sebesar 4,122 yang 
termasuk dalam kategori tinggi.

 
Tabel 2. Peningkatan Kesadaran Merek (Z) 

Ite
m 

Jawaban Rata-
rata Kriteria 

1 2 3 4 5 

z1 0 1
2 

7
6 

26 11
6 

4.070 Tinggi 

z2 0 1
2 

4
8 

59 11
1 

4.170 Tinggi 

z3 0 9 
6
2 45 

11
4 4.148 Tinggi 

z4 0 4 
2
8 

80 
11
8 

4.357 
Sangat 
Tinggi 

z5 0 4 7
2 

36 11
8 

4.165 Tinggi 

z6 0 5 
3
8 

12
8 59 4.048 Tinggi 

z7 0 7 
3
9 67 

11
7 4.278 

Sangat 
Tinggi 

z8 0 1
0 

3
7 

64 11
9 

4.270 Sangat 
Tinggi 

z9 0 1
3 

3
6 

69 11
2 

4.217 Sangat 
Tinggi 

z1
0 0 

1
5 

4
5 96 74 3.996 Tinggi 

z1
1 

0 
1
2 

8
0 

24 
11
4 

4.043 Tinggi 

z1
2 

0 2
0 

2
6 

80 10
4 

4.165 Tinggi 

Rata-rata Total 4.148 Tinggi 

 
 Hasil analisis pada Tabel 2 menunjukkan 
bahwa pada variabel peningkatan kesadaran merk 
didapatkan nilai rata-rata sebesar 4,148 yang 
menunjukkan bahwa peningkatan kesadaran merk 
termasuk dalam kategori tinggi. Item yang memiliki 
nilai rata-rata tertinggi adalah pada item Z4 (Saya 
mengenali produk Superyou.co.id sebagai produk 
Asuransi Online) yaitu sebesar 4,357 yang termasuk 
dalam kategori sangat tinggi. Selain itu didapatkan 
nilai rata-rata terendah yaitu pada item Z10 (Saya 
langsung mengingat Superyou.co.id sebagai produk 
Asuransi Online saat membutuhkan produk 
asuransi) yaitu sebesar 3,996 yang termasuk dalam 
kategori tinggi. 

Tabel 2. Keputusan Pembelian (Y) 
Ite
m 

Jawaban Rata-
rata Kriteria 1 2 3 4 5 

y1 0 2
5 

2
0 70 11

5 4.196 Tinggi 

y2 0 3
4 

2
8 63 10

5 4.039 Tinggi 

y3 0 1
9 

3
9 61 11

1 4.148 Tinggi 

y4 0 1
1 

3
4 72 11

3 4.248 Sangat 
Tinggi 

y5 0 3
2 

2
6 59 11

3 4.100 Tinggi 

y6 0 2
0 

2
6 73 11

1 4.196 Tinggi 
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y7 0 2
0 

2
9 67 11

4 4.196 Tinggi 

y8 0 2
2 

2
3 73 11

2 4.196 Tinggi 

y9 0 2
7 

1
6 80 10

7 4.161 Tinggi 

y1
0 0 2

4 
1
9 

11
2 75 4.035 Tinggi 

Rata-rata Total 4.151 Tinggi 
Sumber: Hasil Penelitian Penulis 

Pada penelitian ini diketahui bahwa pada 
keputusan pembelian didapatkan nilai rata-rata 
sebesar 4,151 yang menunjukkan bahwa keputusan 
pembelian yang dilakukan termasuk dalam kategori 
tinggi. Item yang memiliki nilai tertinggi adalah 
item Y4 (Informasi yang saya terima mempengaruhi 
keputusan saya untuk membeli produk) yaitu 
didapatkan nilai rata-rata 4,248 yang termasuk 
dalam kategori sangat tinggi. Sedangkan item 
dengan nilai rata-rata paling rendah adalah pada 
item Y10 (Saya akan melakukan pembelian ulang 
untuk keluarga karena saya puas dengan produk 
asuransi online) yaitu sebesar 4,035 yang termasuk 

dalam kategori tinggi. Pengujian inner model atau 
model struktural dilakukan untuk melihat hubungan 
antara konstruk, nilai signifikansi dan R-square dari 
model penelitian. Model struktural dievaluasi 
dengan menggunakan R-square untuk konstruk 
dependen uji t serta signifikansi dari koefisien 
parameter jalur struktural.  

 
Gambar 2. Model Structural Equation Modeling 

 
Pembahasan 

Dalam uji ini, pengaruh Strategi Digital 
Marketing (X) terhadap Peningkatan Kesadaran 
Merek (Z) adalah signifikan dengan p-value < 0,05 
yaitu 0,000. Nilai original sample estimate adalah 
positif yaitu sebesar 0,576 yang menunjukkan 
bahwa arah pengaruh Strategi Digital Marketing (X) 
terhadap Peningkatan Kesadaran Merek (Z) adalah 
positif. Dengan demikian hipotesis 1 dalam 
penelitian ini diterima. Strategi Digital Marketing 
(X) berpengaruh positif signifikan terhadap 
Peningkatan Kesadaran Merek (Z).. Sehingga 
semakin baik strategi digital yang dilakukan akan 
meningkatkan kesadaran merk pada masyarakat. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Yanto & Aprilian, (2023), Rudi & 
Wahyu, (2020) dan Rudi & Wahyu, (2020) yang 
menyatakan bahwa digital marketing 
mempengaruhi brand awareness keputusan 
pembelian asuransi kesehatan secara online. Digital 
marketing memungkinkan perusahaan asuransi 
kesehatan untuk menjangkau audiens yang lebih 
luas melalui berbagai platform online seperti media 
sosial, mesin pencari, dan email marketing. Melalui 
strategi konten digital, perusahaan asuransi dapat 
menyebarkan informasi edukatif tentang pentingnya 
asuransi kesehatan dan manfaat produk mereka. 
Konten yang informatif ini membantu 
meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). 
Selain itu, kepercayaan konsumen sering kali 
terbentuk dari pengalaman pengguna lain yang 
dibagikan secara online, yang memperkuat 
keputusan pembelian. 

Pengaruh Strategi Digital Marketing (X1) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah 
signifikan dengan p-value < 0,05 yaitu 0,000. Nilai 

original sample estimate adalah positif yaitu sebesar 
0,463 yang menunjukkan bahwa arah pengaruh 
Strategi Digital Marketing (X1) terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) adalah positif. Dengan demikian 
hipotesis 2 dalam penelitian ini diterima. Strategi 
Digital Marketing (X) berpengaruh positif 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Sehingga semakin baik strategi digital marketing 
yang dilakukan akan meningkatkan kepercayaan 
dalam melakukan keputusan pembelian. 

Hasil analisis ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh penelitian  Batu et al., (2020), 
Laluyan et al., (2019) menyatakan bahwa digital   
marketing memiliki   pengaruh   positif   signifikan   
terhadap   variabel keputusan pembelian. Digital 
marketing memungkinkan perusahaan menjangkau 
calon konsumen secara luas melalui berbagai 
platform seperti media sosial, mesin pencari, email, 
dan iklan berbayar. Jangkauan yang luas ini 
meningkatkan eksposur merek dan 
memperkenalkan produk kepada konsumen 
potensial yang mungkin tidak tercapai melalui 
metode pemasaran tradisional. Salah satu kekuatan 
utama digital marketing adalah kemampuannya 
untuk memperkenalkan pesan yang dipersonalisasi. 
Melalui data dan analitik yang dikumpulkan secara 
online, perusahaan dapat menyusun pesan 
pemasaran yang sesuai dengan kebutuhan dan 
preferensi individu. Ketika konsumen merasa bahwa 
produk atau layanan yang ditawarkan sesuai dengan 
kebutuhan pribadi mereka, hal ini mendorong 
mereka lebih cepat untuk membuat keputusan 
pembelian. 

Peningkatan Kesadaran Merek (Z) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) adalah signifikan dengan 
p-value < 0,05 yaitu 0,000. Nilai original sample 
estimate adalah positif yaitu sebesar 0,480 yang 
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menunjukkan bahwa arah pengaruh Peningkatan 
Kesadaran Merek (Z) terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) adalah positif. Dengan demikian 
hipotesis 3 dalam penelitian ini diterima. 
Peningkatan Kesadaran Merek (Z) berpengaruh 
positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
(Y). Sehingga pada semakin baik kesadaran merk 
oleh customer akan meningkatkan kepercayaan 
customer dalam melakukan keputusan pembelian. 

Hasil analisis ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Purwanti et al., (2020), Ghadani 
et al., (2022), Setiawan & Rabuani, (2019) dan 
Arianty & Andira, (2021) menunjukan bahwa 
tingkat kesadaran merek dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian. Brand awareness berarti 
konsumen mengenal, mengingat, dan mengakui 
suatu merek di antara merek-merek lain. Ketika 
sebuah merek lebih dikenal, konsumen akan lebih 
percaya diri untuk memilih produk dari merek 
tersebut dibandingkan dengan merek yang belum 
mereka kenal. Kepercayaan diri ini didorong oleh 
persepsi bahwa produk dari merek yang lebih 
dikenal memiliki reputasi yang baik, yang 
mengurangi risiko bagi konsumen saat memutuskan 
untuk membeli. Merek yang dikenal luas cenderung 
dilihat sebagai lebih kredibel dan terpercaya. 
Konsumen sering mengasosiasikan merek yang 
sudah dikenal dengan kualitas dan konsistensi, 
sehingga mereka lebih nyaman memilih produk dari 
merek tersebut. Selain itu, kepercayaan pada merek 
berperan besar dalam mempengaruhi niat untuk 
membeli, terutama untuk produk dengan harga 
tinggi atau yang memerlukan kepercayaan tinggi, 
seperti produk teknologi, jasa keuangan, atau 
asuransi kesehatan. 

Strategi Digital Marketing (X1) berpengaruh 
secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Melalui Peningkatan Kesadaran Merek (Z) sebagai 
variable intervening, dengan p-value < 0,05 yaitu 
0,000. Nilai original sample estimate adalah negatif 
yaitu sebesar 0,277 yang menunjukkan bahwa arah 
pengaruh mediasi adalah negatif. Dengan demikian 
hipotesis 4 dalam penelitian ini diterima. Strategi 
Digital Marketing (X1) berpengaruh secara 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Melalui Peningkatan Kesadaran Merek (Z) sebagai 
variable intervening. 

Hasil analisis ini sejalan dengan definisi oleh 
Kotler & Amstrong, (2018) yang menjelaskan 
bahwa brand awareness merupakan suatu cara atau 
kemampuan konsumen mengidentifikasi dan 
memperhatikan suatu merek, mengenali dan 
mengingat merek produk tertentu dalam kondisi 
yang berbeda. Ketika strategi digital marketing 
secara konsisten meningkatkan kesadaran merek, 
konsumen menjadi lebih akrab dengan merek 
tersebut. Familiaritas ini mengurangi keraguan dan 
memperkuat keyakinan bahwa produk dari merek 
tersebut layak untuk dibeli. Konsumen lebih 
cenderung mempercayai merek yang mereka kenal 

baik dan sering lihat secara online. Brand awareness 
yang kuat, yang dibangun melalui digital marketing, 
membantu menciptakan kepercayaan. Konsumen 
yang percaya pada merek akan lebih cenderung 
melakukan pembelian. Strategi digital marketing 
seperti iklan berulang (retargeting), SEO yang 
efektif, dan interaksi media sosial membantu merek 
tetap berada di top-of-mind konsumen. Saat 
konsumen siap untuk membuat keputusan 
pembelian, mereka lebih mungkin memilih merek 
yang paling mereka ingat atau kenal. 

 
PENUTUP 

Penerapan strategi digital marketing di 
Superyou.co.id memiliki peluang yang signifikan 
dalam meningkatkan kesadaran merek (brand 
awareness) dan keputusan pembelian produk 
asuransi online. Dengan memanfaatkan media 
digital seperti media sosial, SEO, dan iklan 
berbayar, perusahaan dapat menjangkau target pasar 
yang lebih luas, khususnya generasi milenial dan 
Gen Z yang dikenal sebagai digital natives. Strategi 
digital marketing yang diterapkan oleh 
Superyou.co.id memiliki pengaruh signifikan 
terhadap peningkatan kesadaran merek. Elemen-
elemen digital marketing seperti media sosial, 
optimasi mesin pencari (SEO), dan iklan digital 
terbukti efektif dalam memperkenalkan produk 
asuransi online kepada masyarakat, terutama 
generasi muda yang aktif secara digital. Hal ini 
menunjukkan bahwa digital marketing dapat 
meningkatkan visibilitas merek di tengah rendahnya 
tingkat literasi asuransi di Indonesia. Strategi digital 
marketing juga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Penggunaan media digital yang informatif dan 
interaktif membantu membangun kepercayaan 
konsumen terhadap produk asuransi online. Konten 
yang relevan dan kampanye yang menarik 
mendorong konsumen untuk lebih percaya diri 
dalam membuat keputusan pembelian produk 
asuransi online. Kesadaran merek memainkan peran 
penting sebagai variabel mediasi dalam hubungan 
antara strategi digital marketing dan keputusan 
pembelian. Konsumen yang memiliki kesadaran 
tinggi terhadap merek cenderung lebih 
mempertimbangkan produk asuransi dari 
Superyou.co.id dalam proses pengambilan 
keputusan. Hal ini mengindikasikan pentingnya 
membangun dan memelihara brand awareness 
melalui berbagai saluran digital. Penelitian ini 
menunjukkan bahwa penerapan strategi digital 
marketing yang terstruktur dapat menjadi solusi 
efektif dalam meningkatkan daya saing industri 
asuransi online. Meskipun tingkat literasi asuransi di 
Indonesia masih rendah, penggunaan strategi 
pemasaran digital yang tepat dapat membantu 
menjangkau lebih banyak konsumen, memberikan 
edukasi yang diperlukan, serta membangun loyalitas 
konsumen. 
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 Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

diperoleh dalam penelitian ini, maka saran dari 
peneliti yaitu: Perusahaan perlu mengadopsi strategi 
pemasaran berbasis data untuk memahami 
kebutuhan dan preferensi konsumen. Dengan ini, 
kampanye pemasaran dapat lebih efektif dalam 
menyasar target audiens, khususnya generasi muda 
yang merupakan pengguna digital aktif. Mengingat 
rendahnya literasi asuransi di Indonesia, perusahaan 
dapat mengintegrasikan konten edukatif ke dalam 
strategi pemasaran digital. Konten seperti panduan 
membeli asuransi, manfaat asuransi, dan cara klaim 
asuransi dapat meningkatkan pemahaman 
konsumen. Dengan mayoritas masyarakat Indonesia 
menggunakan media sosial untuk mencari informasi 
tentang asuransi, perusahaan perlu meningkatkan 
kehadiran mereka di platform seperti Instagram, 
YouTube, dan TikTok. Kampanye yang interaktif 
dan kreatif dapat membantu membangun kesadaran 
merek yang lebih kuat. Perusahaan perlu terus 
berinovasi dalam menyediakan produk dan layanan 
asuransi berbasis digital. Fitur seperti kalkulator 
premi online, simulasi klaim, dan dukungan 
pelanggan 24/7 dapat memberikan nilai tambah bagi 
konsumen. Bisnis asuransi dapat bekerja sama 
dengan pemerintah, komunitas, dan institusi 
pendidikan untuk memperluas jangkauan literasi 
keuangan, sekaligus meningkatkan citra dan 
kesadaran merek mereka di masyarakat. 
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