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ABSTRAK 
 

PENGARUH CITRA MEREK, PERSEPSI NILAI DAN DIGITAL 

MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 LAPTOP MEREK ASUS DI SURAKARTA 

 

 

Penelitian ini dilakukan di Surakarta, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh citra merek, persepsi nilai, dan digital marketing terhadap 

keputusan pembelian laptop merek Asus di Surakarta. Penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya, 

sehingga sampel yang digunakan 100 responden dengan menggunakan teknik 

purposive sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik 

analisis data menggunakan analisis regresi linear berganda, uji t dan uji koefisien 

determinasi. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian laptop merek Asus di Surakarta. 

Persepsi nilai berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian laptop merek 

Asus di Surakarta. Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian laptop merek Asus di Surakarta. 

 

Kata Kunci: Citra Merek, Persepsi Nilai, Digital Marketing, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 
 

PENGARUH CITRA MEREK, PERSEPSI NILAI DAN DIGITAL 

MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 LAPTOP MEREK ASUS DI SURAKARTA 

 

This research was conducted in Surakarta, this research aims to analyze 

the effect of brand image, perceived value, and digital marketing on purchasing 

decisions of Asus brand laptops in Surakarta. This research is a quantitative 

research. The population in this study is unknown, so the sample used is 100 

respondents using purposive sampling technique. Data collection techniques 

using a questionnaire. Data analysis techniques using multiple linear regression 

analysis, t test and test the coefficient of determination. 

The results of this study indicate that brand image has a significant effect 

on purchasing decisions for Asus brand laptops in Surakarta. Perceived value has 

a significant effect on purchasing decisions for Asus brand laptops in Surakarta. 

Digital Marketing has a significant effect on purchasing decisions for Asus brand 

laptops in Surakarta. 

 

Keywords: Brand Image, Perceived Value, Digital Marketing, Purchase Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Saat ini merupakan era dimana berbagai teknologi berkembang dengan 

sangat pesat sehingga disebut juga sebagai era modern. Teknologi informasi 

saat ini memiliki peran yang besar dalam hal mendukung berbagai aktivitas 

atau kegiatan yang dapat memberikan dampak positif terhadap kehidupan 

manusia dalam aspek-aspek seperti memudahkan melakukan berbagai hal 

yang berkaitan pada suatu teknologi dan cara-cara yang dilakukan ketika 

mengerjakan aktivitas dalam aspek pekerjaan atau pendidikan. Upaya tersebut 

dilakukan dalam rangka efisiensi waktu dengan baik. Salah satu bentuk 

manfaat dari perkembangan teknologi yang sering ditemui keberadaannya 

pada saat ini yaitu laptop. 

Laptop adalah sebuah bentuk komputer yang memiliki ukuran lebih 

kecil jika dibandingkan dengan PC. Hal tersebut karena laptop tidak 

memerlukan CPU dan monitor, sebab komponen-komponen tersebut telah 

menjadi satu dalam bentuk laptop. Oleh karena itu, laptop lebih mudah 

dibawa dan efisien. Laptop yang merupakan perangkat efisien ini menjadi 

produk yang dibutuhkan terutama pada era globalisasi ini. Dengan hal ini, 

maka manusia akan mulai belajar untuk mengoperasikan laptop dan 

mengimplementasikan laptop dalam aktivitas sehari-hari. Laptop mengalami 
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perkembangannya kualitas dan semakin canggih setiap tahunnya, sehingga 

memungkinkan manusia mudah ketika mengakses segala bentuk informasi. 

Saat ini daya saing konsumen terhadap kebutuhan laptop semakin meningkat, 

sehingga diperlukan konsumen karena mereka membutuhkan laptop dalam 

dunia kerja maupun pendidikan.         

Seiring berjalannya waktu, kebutuhan laptop semakin meningkat 

begitupun persaingan antara sesama produsen laptop yang juga akan 

meningkat. Maraknya merek laptop yang muncul di pasar Indonesia juga 

berpengaruh terhadap perkembangan pangsa pasar Indonesia. Peningkatan 

persaingan bisnis yang begitu ketat menuntut semua perusahaan untuk 

menguatkan dan meningkatkan pemasaran dan inovasi pada perusahaannya 

agar dapat unggul dari pesaingnya. Perusahaan dituntut untuk mampu 

menciptakan inovasi baru disertai dengan segala keunggulannya yang 

disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, sehingga dapat 

bertahan dan berkembang, 

Berbagai jenis dan merek laptop yang hadir saat ini memberikan 

dorongan kepada konsumen untuk mengidentifikasi terlebih dahulu sebelum 

mengambil keputusan dalam menentukan pilihan produk yang dinilai 

memenuhi kriteria konsumen tersebut mengenai produk laptop yang ideal. 

Adapun contoh merek laptop yang sering ditemui adalah HP, Apple, Lenovo, 

Asus dan lainnya. Berdasarkan atas banyaknya merek yang hadir saat ini, 

Asus adalah salah satu produk laptop yang terkenal di Indonesia dibuktikan 

dengan perolehan predikat top brand dari lembaga tersebut. Asus bisa 
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menjadi pertimbangan bagi konsumen yang membeli laptop sesuai keinginan. 

Laptop Asus mempunyai tingkat ketahanan yang baik berdasarkan atas 

beberapa komponen yang dimiliki seperti motherboard yang mampu menahan 

aplikasi berukuran besar, dan hard disk yang juga dapat menampung 

penyimpanan banyak file. Selain itu Asus merupakan merek laptop yang 

mempunyai desain menarik yautu karena memiliki bentuk lebih tipis dan 

garansi hingga 2 tahun (arenalaptop.com). 

Selain persaingan antar produsen laptop yang terjadi, penjualan laptop 

secara global terus turun sejak tahun 2008. Pada tahun tersebut, penjualan 

global laptop mencapai 300 juta, jumlah tersebut pada beberapa tahun 

belakangan turun ke angka 250 juta. Begitu juga dengan Asus, penjualan 

laptop juga ikut terdampak mengalami penurunan (tekno.kompas.com). 

Mengatasi fenomena tersebut Asus merubah strategi pemasarannya. 

Dalam menjawab kebutuhan pasar, Asus berinovasi pada fitur – fitur yang 

dibutuhkan setiap segmen pasarnya. Produk baru juga sudah disiapkan 

sehingga ketersediaannya juga terus meningkat. Selain itu, Asus juga 

meningkatkan penjualan melalui pemasaran online (digital marketing) untuk 

menjaga pangsa pasar dari kompetitornya.  

Terbukti penjualan laptop Asus di Indonesia pada tahun 2021 

berdasarkan riset IDC (International data corporation) mengalami 

peningkatan. IDC memaparkan lima besar produsen PC di Indonesia pada 

periode Januari – Juni 2021 berturut - turut adalah Asus (25%), Acer , Lenovo 
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, HP (14%), dan Dell (9%). Asus bertahan diposisi teratas pada 2021 dengan 

total pangsa pasar sebesar 25%. Performa Asus sangat baik di segmen 

konsumen dan komersial. Segmen komersial Asus menunjukan 

pertumbungan yang sangat mengesankan dengan mencatatkan pertumbuhan 

sebesar 1,141%, hal ini didorong oleh perangkat Chromebook untuk proyek 

pengadaan dibidang pendidikan. 

Berdasarkan hasil survei Top Brand Index kategori Laptop 

memperoleh hasil sebagai berikut:  

Tabel 1. Top Brand Index Produk Laptop 

Merek 

Laptop 

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

ACER 34.7% 33.7% 31.7% 31.2% 26.1% 22.9% 18.3% 

ASUS 16.5% 18.1% 23.6% 21.2% 25.4% 27.7% 26.5% 

LENOVO 11.1% 10.5% 10.9% 9.7% 10.2% 8.9% 10.3% 

APPLE 3.3% 3.1% - 7.7% 6.3% - 11.0% 

TOSHIBA 10.8% 10.9% 7.1% 7.4% 4.4% - - 

(Sumber : Top Brand Index) 

Top Brand merupakan suatu bentuk penghargaan yang diberikan untuk 

beragam jenis merek terbaik pilihan konsumen melalui survei. Tabel 1 

menunjukkan bahwa persentase perolehan Index top brand laptop Asus setiap 

tahunnya selalu mengalami peningkatan. Bahkan sejak tahun 2016-2020 Asus 

menempati Top Brand kedua berturut-turut, yang berarti merek Asus sudah 

banyak dikenal oleh masyarakat Indonesia. Meningkatnya secara signifikan 

dari pangsa pasar laptop Asus terjadi antara tahun 2017 dan 2018, yaitu dari 

18,1% menjadi 23,6% pada tahun 2018. Bahkan pada tahun 2021 dan 2022 
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Asus menjadi brand favorit konsumen Indonesia di kategori Laptop 

mengalahkan pesaingnya yaitu laptop Acer yang sebelumnya selalu 

memuncaki Top Brand. Asus meraih 27,7% pada tahun 2021 dan 26,5% 

tahun 2022. Artinya 27,7% dari konsumen pria dan wanita di Indonesia 

memilih laptop Asus jika mereka ingin membeli laptop. 

Sementara itu, menurut Badan Pusat Statistik (BPS) presentase 

pengguna laptop di Soloraya di peroleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 2. Pengguna Laptop di Soloraya 2020 

Kabupaten/Kota 2020 

Boyolali 11.64 % 

Klaten 15.05 % 

Sukoharjo 22.61 % 

Wonogiri 10.55 % 

Karanganyar 14.00 % 

Sragen 11.88 %  

Surakarta 26.12 % 

(Sumber : Badan Pusat Statistik) 

Berdasarkan Tabel 2. menunjukkan bahwa pada tahun 2020, Kota 

Surakarta merupakan pengguna laptop tertinggi di Soloraya dengan 

presentase sebesar 26.12 % dibandingkan dengan kota lain. Artinya 

masyarakat Surakarta sudah banyak yang memiliki laptop sebagai penunjang 

dalam pekerjaan dan pendidikan. 

Suatu perusahaan sudah seharusnya memiliki citra mereka yang baik 

dan kuat sebagai aset berharga. Berdasarkan pada penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya mengenai citra merek, diketahui adanya perbedaan 
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hasil penelitian berkaitan dengan citra merek dengan keputusan pembelian. 

Berdasarkan pada hasil penelitian oleh Wulandari dan Iskandar (2018) 

diketahui bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada produk kosmetik. Sedangkan berdasarkan pada 

penelitian yang dilakukan oleh Deisy et al. (2018) menunjukkan bahwa citra 

merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Citra merek adalah seperangkat ide, kesan dan keyakinan milik individu 

kepada suatu merek karena sikap dan tindakan individu yang menjadi 

konsumen kepada suatu merek akan dipengaruhi berdasarkan citra merek 

tersebut. Citra merek merupakan syarat dari merek yang kuat (Kotler, 

2008:32). Citra merek yang kuat dapat mengembangkan citra suatu 

perusahaan itu sendiri, untuk menciptakan sebuah reputasi dan citra merek 

yang kuat agar citra merek itu mudah dikenal oleh para konsumen dibutuhkan 

kerja keras dan waktu yang cukup lama. Laptop Asus adalah merek yang 

sangat diminati oleh sebagian besar masyarakat Indonesia, terbukti bahwa 

pemasaran Laptop Asus telah berhasil membangun reputasi yang berimbas 

pada keputusan pembelian. 

Nilai merupakan pertimbangan manfaat dan pengorbanan, hal tersebut 

karena nilai dianggap merupakan bukan nilai akan tetapi kecuali hal itu telah 

dirasakan menjadi satu. Nilai belum bisa dianggap nilai seberapa nyatapun 

hingga nilai tersebut dapat dirasakan. Akibatnya, Asus harus memperhatikan 

dengan seksama apa yang diberikan kepada pelanggan. Asus harus fokus 

memberikan nilai kepada konsumen, khususnya dengan mengubah harga agar 
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terjangkau oleh daya beli konsumen, serta biaya yang dikeluarkan sesuai 

dengan nilai sebuah produk, sehingga orang tertarik untuk membeli barang 

yang ditawarkan. Barang-barang ini dirancang untuk menghasilkan nilai jual 

tersendiri dari pelanggan. Persepsi atau disebut juga dengan sudut pandang, 

merupakan suatu keadaan atau kondisi dimana seseorang dapat memilih, 

mengorganisasikan, dan menginterpretasikan informasi untuk menciptakan 

suatu gambaran yang sangat penting di dunia (Kotler dan Armstrong, 

2013:179). Pada saat konsumen melakukan pembeli pada suatu produk, 

mereka akan menukar sebuah harga untuk memperoleh manfaat dari suatu 

produk. Pelanggan cenderung tidak memiliki niatan untuk membeli produk 

apabila mereka menganggap harga dari produk tersebut lebih tinggi dari 

manfaat yang mereka dapat. Khayah dan Marpaung (2022) melakukan 

penelitian mengenai pengaruh persepsi nilai terhadap keputusan pembelian 

pada Produk Scarlett Whitening Studi Kasus Daerah Cikarang Kabupaten 

Bekasi. Penelitian tersebut mengembangkan hasil jika persepsi nilai memiliki 

pengaruh positif kepada keputusan pembelian, yang berarti bahwa semakin 

tinggi tingkat persepsi seseorang terhadap suatu produk maka akan 

berpengaruh terhadap semakin tinggi pula keputusan pembelian. 

Digital marketing merupakan salah satu dari contoh media pemasaran 

yang saat ini banyak diminati oleh masyarakat untuk menunjang berbagai 

aktivitas yang dilakukan. Mereka secara bertahap meninggalkan model 

pemasaran konvensional dan beralih ke pemasaran modern, yaitu pemasaran 

digital. Wiranata et al. (2021) melakukan penelitian mengenai ada tidaknya 



8 

 

 

 

pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian roti di Holland 

Bakery Batubulan, hasil dari penelitian itu menunjukkan digital marketing 

memang berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Menurut 

Muljono (2018:5) digital marketing adalah penggunaan internet dan teknologi 

informasi sebagai media pemasaran. Pemasaran digital yang dimaksud adalah 

media online. Media online yang memanfaatkan jaringan internet sudah tidak 

asing lagi ditelinga para pebisnis. Periklanan merupakan salah satu disiplin 

ilmu pemasaran yang membantu tingkat penjualan. Di era pemasaran digital 

saat ini, mengiklankan produk jauh lebih mudah dan murah, dan orang-orang 

memanfaatkan media sosial sebagai sumber informasi karena mudah dan 

cepat. Inilah sebabnya mengapa Asus memasarkan produknya di platform 

media sosial seperti Instagram, Facebook, YouTube, dan situs web resmi 

Asus. 

Keputusan pembelian merupakan sebuah hal yang akan dilakukan 

konsumen dalam rangka mencari informasi suatu produk dan memutuskan 

untuk membeli produk (Harahap, 2015). Konsumen sebelum memutuskan 

membeli suatu produk dengan merek tertentu khususnya Asus perlu 

mempertimbangkan beberapa hal antara lain citra merek, persepsi nilai dan 

digital marketing.  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, menurut data BPS 

(badan pusat statistik) Kota Surakarta merupakan Kota dengan pengguna 

laptop tertinggi di Soloraya untuk kebutuhan sehari-hari. Selain itu alasan 

pemilihan Kota Surakarta karena Surakarta memiliki jumlah penduduk pada 
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tahun 2021 sebesar 522.728 jiwa hal ini akan menjadikan penyebaran 

respondennya merata. Alasan lainnya, agar lebih mempresentatifkan sampel 

yang dibutuhkan diambil kriteria umur seseorang antara 18-35 tahun, karena 

rentang umur tersebut merupakan umur produktif manusia dalam melakukan 

aktifitas bekerja/belajar dan sudah mampu dalam mengambil keputusan 

menjawab kuisioner. Hal tersebut merupakan alasan kota Surakarta sebagai 

objek penelitian. Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan diatas maka 

ditarik judul “Pengaruh Citra Merek, Persepsi Nilai, Dan Digital 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Laptop Merek Asus di 

Surakarta” 

 

B. Perumusan Masalah   

Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian laptop 

merek Asus ? 

2. Apakah persepsi nilai berpengaruh terhadap keputusan pembelian laptop 

merek Asus ? 

3. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

laptop merek Asus ? 
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C. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan uraian rumusan masalah yang sudah dijelaskan, maka 

tujuan penelitian ini antara lain: 

1. Menguji pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian laptop merek 

Asus. 

2. Menguji pengaruh persepsi nilai terhadap keputusan pembelian laptop 

merek Asus. 

3. Menguji pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian laptop 

merek Asus. 

 

D. Manfaat Penelitian  

Penelitian karya ilmiah ini diharapkan akan memberikan manfaat dan 

kegunaan secara teori dan praktis kepada berbagai pihak yang membaca: 

1. Manfaat Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan manfaat sebagai 

referensi informasi untuk menambah pengetahuan tentang keputusan 

pembelian dan sebagai program tindak lanjut untuk mengetahui faktor apa 

saja yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

2. Manfaat Praktisi 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan 

konsumen dalam mengevaluasi citra merek, persepsi nilai, digital 

marketing dan keputusan pembelian. Serta diharapkan dalam penelitian 

selanjutnya dapat dijadikan sumber baru untuk penelitian yang sejenis.
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

A. Teori Yang Relevan 

1. Pemasaran 

Pada dunia bisnis, selalu ada persaingan antar perusahaan. Berbagai 

perusahan di banyak bidang akan terus melakukan upaya untuk 

memperluas dan menstabilkan pasar keberadaan perusahaan. Kinerja 

perusahaan dalam pemasaran, misalnya akan menentukan arah perusahaan 

untuk bertahan dalam persaingan dunia yang menjadi lebih intens. 

Pemasaran merupakan bagian penting dari perusahaan sehingga untuk 

menentukan berhasil atau tidaknya sebuah bisnis, sebuah bisnis harus 

melakukan hal ini yaitu menggunakan pola pikir pemasaran untuk bertahan 

hidup. 

Pemasaran sering dianggap oleh masyarakat sebagai proses 

penjualan barang atau jasa, padahal pemasaran memiliki komponen lebih 

luas dari sekedar berjualan saja. Kotler dan Armstrong (2014:27), 

mendefinisikan pemasaran merupakan tahapan dimana perusahaan 

membangun nilai bagi pelanggan dan menciptakan hubungan pelanggan 

yang kuat untuk memperoleh nilai dari pelanggan sebagai balasannya. 
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Menurut Swasta dan Handoko (2016:4) manajemen pemasaran 

yaitu upaya dengan menganalisis, merencanakan, melaksanakan dan 

mengawasi program-program yang bertuju.  

American Marketing Association sebagaimana dikutip Kotler dan 

Keller (2016:27) mengemukakan bahwa pemasaran yaitu sebuah fungsi 

dari suatu organisasi dan serentetan tahapan untuk membangun, 

mengkomunikasikan, menghantarkan, dan memberikan nilai pelanggan 

yang unggul. 

Manajemen pemasaran memudahkan perusahaan untuk 

mengarahkan tujuan pemasarannya. Alma (2013:289) menjelaskan bahwa 

yang dimaksud dengan manajemen pemasaran yaitu suatu aktivitas  

analisis, merencanakan, mengaplikasikan, dan melakukan pengawasan 

terhadap segala kegiatan guna mencapai tingkat pemasaran sesuai dengan 

tujuan yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 

Assauri (2013:12) mengemukakan bahwa pengertian dari 

manajemen pemasaran yaitu sebagai aktivitas menganalisis, 

merencanakan, dan mengendalikan  program-program yang dibuat untuk 

membuat, menciptakan, dan merawat keuntungan dari pertukaran melalui 

sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka 

panjang. 

Memilih strategi pemasaran yang tepat akan menjadi penting dalam 

rangka mencapai keberhasilan upaya pemasaran  produk, khususnya di 
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lingkungan bisnis yang sangat ketat saat ini. Untuk mencapai target pasar 

yang dimiliki, setiap perusahaan harus mengelola kegiatan pasar yang 

bagus. 

Berdasarkan beberapa pengertian diatas pemasaran adalah segala 

aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk mendapatkan keuntungan 

dengan memberikan nilai kepada konsumen. 

 

2. Citra Merek 

a. Pengertian Citra Merek 

Sebelum memahami mengenai pengertian citra merek, perlu 

diketahui terlebih dahulu apa arti dari merek. Merek merupakan hal 

yang menjadi perbedaan atas satu produk dengan produk yang lainnya 

di mana setiap produk yang dipasarkan pastinya harus memiliki merek. 

Merek juga didefinisikan sebagai janji dari penjual agar secara 

signifikan dan konsisten dalam memberikan pelayanan baik dari segi 

tampilan, manfaat atau jasa tertentu kepada konsumen. Merek yang 

terbaik akan memberikan kualitas sebagai jaminan. Menurut pebdapat 

yang disampaikan Maulana (2014:5) merek merupakan komponen 

penting ketika akan melakukan strategi pemasaran. Hal tersebut yang 

menyebabkan pemilihan merek harus dengan hati-hati agar berpeluang 

dapat meningkatkan kesuksesan produk. 

Citra merek berperan sebagai representasi atas seluruh sudut 

pandang atau perspektif kepada merek yang berasal dari informasi dan 
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pengalaman sebelumnya terhadap merek tersebut. Citra pada merek 

berkaitan dengan sikap berupa preferensi dan keyakinan pada suatu 

merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu 

merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. 

Hasan (2013:210) menjelaskan bahwa citra merek yaitu 

serangkaian sifat yang berwujud dan tidak berwujud seperti ide, 

keyakinan, nilai kepentingan dan fitur yang membuatnya unik..  

Kotler dan Keller (2012:403) juga mengembangkan bahwa 

yang dimaksud dengan citra merek atau brand image merupakan 

keyakinan atau persepsi yang dipercaya oleh pembeli, sebagaimana 

merupakan hal yang muncul dari asosiasi yang ditanam dalam ingatan 

pelanggan, yang selalu diingat pertama kali saat mendengar slogan dan 

tertanam dalam benak konsumen. Kotler dan Armstrong (2014:233) 

menyatakan bahwa citra merek adalah “Seperangkat keyakinan yang 

dimiliki tentang merek tertentu yang dikenal sebagai citra merek” yang 

artinya seperangkat keyakinan terhadap suatu merek disebut citra 

merek.  

Firmansyah (2019:60) citra merek yaitu bentuk kesan yang 

muncul dalam diri konsumen ketika konsumen memikirkan suatu 

merek dari produk tertentu. Perusahaan merepresentasikan produknya 

dengan memanfaatkan penggunaan logo atau simbol pada produk 

untuk membagikan informasi tentang gambar produk. Simbol dan logo 
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ini tidak hanya digunakan sebagai pembeda dari kompetitor tetapi juga 

dapat mencerminkan visi, misi dan kualitas perusahaan. 

Tjiptono (2015:49) berpendapat bahwa citra merek sebagai 

kiasan atau gambaran asosiasi dan kepercayaan konsumen kepada jenis 

merek tertentu. Citra merek dapat tercipta atas dasar pemikiran atau 

kesan yang dilihat dan dialami konsumen terhadap suatu merek dan 

menciptakan suatu memori tersendiri di benak konsumen. Hal tersebut 

berkaitan dengan proses penggambaran oleh konsumen atas perasaan 

mereka tentang merek tersebut ketika mereka mengingat merek produk 

tersebut. Adapun pada konsep brand image pemasaran juga disebut 

aspek psikologis, yaitu citra yang timbul di alam bawah sadar 

konsumen melalui informasi dan harapan yang diharapkan dari produk 

atau jasa tersebut. Untuk itu pengembangan citra merek, khususnya 

citra merek yang positif merupakan salah satu hal yang sangat penting. 

Karena tidak ada citra yang kuat dan positif, sangat sulit bagi 

perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan 

pelanggan yang sudah ada, dan pada saat yang sama meminta mereka 

membayar harga yang tinggi. 

Citra yaitu suatu hal yang sulit untuk dibuat, oleh karena itu 

ketika sebuah citra telah tercipta maka akan kesulitan untuk mengubah 

citra yang telah terbentuk tersebut. Citra juga merupakan suatu hal 

yang harus memiliki kelebihan jika dibandingkan dengan produk 

perusahaan lainnya dan harus memiliki kejelasan. Citra merek 
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merupakan contoh faktor yang akan menjadi pertimbangan konsumen 

ketika melakukan pembelian.  

Perusahaan perlu menentukan tingkat mana saja mereka akan 

menciptakan dan membangun identitas merek, oleh karena itu menjadi 

suatu tantangan tersendiri bagi perusahaan untuk dapat 

mengembangkan merek yang memiliki makna mendalam sehingga 

mempunyai kelebihan atau keunggulan yang tidak dapat diduplikasi 

oleh kompetitor.  

Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan 

bahwa citra merek yaitu serangkaian kepercayaan dan keyakinan 

konsumen tentang suatu merek tertentu sehingga asosiasi merek 

tersebut melekat di benak konsumen. 

b. Indikator Citra Merek 

      Pengukuran citra merek didasarkan pada tiga indikator, antara 

lain: 

1) Mudah dikenali 

Selain logo, merek dikenal melalui pesan dan cara produk 

dikemas serta tersaji pada konsumen atau pembeli. Melalui 

komunikasi yang intensif, suatu produk bisa menarik perhatian 

dan gampang dikenali oleh para konsumen 
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2) Selalu diingat konsumen 

Unsur menarik yang dipilih wajib  mudah diingat dan 

diklaim atau diucapkan. Simbol, logo, nama yang dipakai wajib  

menarik, unik sebagai akibatnya menarik perhatian masyarakat 

agar bisa diingat dan digunakan. 

3) Reputasi yang baik 

Bagi perusahaan, gambaran berarti persepsi publik 

terhadap bukti diri perusahaan. Persepsi ini didasarkan dalam apa 

yang diketahui atau dipikirkan oleh para konsumen mengenai 

perusahaan yang bersangkutan. Itu sebabnya perusahaan yang 

sama belum tentu mempunyai gambaran yang sama pada di depan 

masyarakat. Image perusahaan sebagai panduan bagi konsumen 

kepada mengambil keputusan penting. Citra yang baik akan 

berdampak positif bagi perusahaan, sedangkan gambaran yang 

jelek akan melahirkan pengaruh negatif dan melemahkan daya 

saing perusahaan. 

 

3. Persepsi Nilai  

Setiadi (2013:155) mengemukakan bahwa yang dimaksud dengan 

persepsi sebagai suatu proses yang muncul untuk sensasi, di mana konsep 

sensasi adalah aktivitas merasakan atau membangkitkan keadaan 

emosional yang bersemangat. 
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Menurut pendapat Kotler dan Keller (2016:228) yang menjadi 

lingkup persepsi tidak hanya berdasarkan atas adanya rangsangan fisik, 

tetapi juga pada rangsangan terkait dengan lingkungan dan keadaan orang 

yang bersangkutan. Kotler dan Keller (2012:12) menjelaskan bahwa nilai 

menunjukkan banyak manfaat, keduanya berwujud atau tidak berwujud 

dan biaya yang dirasakan oleh konsumen. 

Kotler (2014:56) mengemukakan bahwa nilai yang dirasakan oleh 

konsumen atau pelanggan yaitu perbedaannya penilaian klien potensial 

dari semua manfaat dan biaya penawaran terhadap opsi lain.  

Nilai bagi konsumen juga dapat dilihat sebagai bayangan dari 

kualitas, keuntungan, dan pengorbanan produk ataupun jasa/layanan. 

Produk atau layanan yang layak akan mendapatkan nilai tinggi di mata 

konsumen dengan menawarkan kualitas, manfaat, dan pengorbanan 

seminimal mungkin. Sebagai hasil dari evaluasi konsumen, sebuah produk 

atau layanan dapat memenuhi atau memuaskan harapan mereka, sehingga 

menghasilkan pembelian berulang di masa depan. 

Soltani et al. (2016) persepsi nilai atau perceived value dianggap 

sebagai suatu langkah untuk membedakan produk dari strategi pemasaran 

dan merupakan sebuah alat yang dianggap krusial bahkan paling penting 

untuk mencapai keunggulan kompetitif dan faktor kunci dalam strategi 

manajemen. Tjiptono (2015:118) mendefinisikan nilai yang dirasakan 
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sebagai semua manfaat atau kualitas yang diperoleh oleh konsumen relatif 

terhadap pengorbanannya. 

Persepsi nilai yaitu suatu tahapan dimana individu mengatur dan 

menginterpretasikan kesan sensorik mereka untuk memberikan arti bagi 

lingkungan mereka. Namun demikian apa yang dirasakan seseorang bisa 

saja berbeda dengan objek realitasnya. Tidak selalu harus berbeda tetapi 

sering terjadi perbedaan pendapat (Anthony, 2018). 

Berdasarkan beberapa pengertian diatas diketahui pengertian dari 

perceived value adalah mengkaji atau menilai suatu usaha dilakukan 

dengan membandingkan manfaat yang akan diterima dengan biaya yang 

harus dikeluarkan untuk memperoleh suatu produk atau jasa oleh 

pelanggan. 

Menurut Najib et al. (2016) terdapat beberapa indikator persepsi 

nilai yakni manfaat produk, kesesuaian produk kemudahan pemakaian, dan 

kesesuaian harga atas manfaat.  

 

4. Digital  marketing 

Digital marketing yaitu upaya pemasaran dengan 

mengkomunikasikan merek atau produk melalui dunia digital dan Internet. 

Hal ini bertujuan agar dengan cepat menjangkau konsumen atau calon 

pelanggan dengan tepat waktu. 
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Digital marketing yaitu konsep pemasaran yang menggunakan 

internet untuk media komunikasi, periklanan, dan pemasaran (Mulyansyah, 

2021). Menurut Wibowo dan Haryokusumo (2020) digital marketing pada 

kondisi saat ini banyak disukai masyarakat karena mendukung 

produktivitas. Berdasarkan pendapat yang disampaikan Chaffey (2016) 

digital marketing adalah penggunaan teknologi untuk mendukung kegiatan 

pemasaran dengan menyebarkan pengetahuan sehingga dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen 

Digital Marketing menurut Kotler dan Armstrong (2018:34) yaitu 

penggunaan alat pemasaran digital seperti situs web, media sosial, iklan 

dan aplikasi seluler, video online, email, blog, dan platform digital lainnya 

untuk memperluas jangkauan konsumen di mana dan kapan saja melalui 

komputer, ponsel cerdas, tablet, dan perangkat digital lainnya. Pemasaran 

digital dapat digunakan untuk mendorong kampanye pemasaran yang 

mendukung tujuan komersial dalam menjalankan e-commerce. 

Sanjaya dan Tarigan (2016:47) menjelaskan bahwa digital  

marketing yaitu suatu aktivitas di bidang pemasaran meliputi branding 

dengan memanfaatkan berbagai media seperti blog, website, e–mail, 

adwords, ataupun jejaring sosial. 

Berdasarkan beberapa uraian yang disampaikan oleh beberapa ahli 

mengenai digital marketing, maka dapat disimpulkan jika digital 

marketing yaitu suatu langkah yang dilakukan untuk memasarkan atau 
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mempromosikan produk dan layanan dari brand tertentu dengan 

menggunakan media internet. Adapun dapat melalui iklan di internet, 

facebook, youtube, ataupun media sosial lainnya. 

Menurut Ryan dan Jones (2009:32-33) terdapat beberapa indikator 

digital marketing yakni website, pemasaran afiliasi dan strategi kemitraan, 

online public relation, dan social network. 

Chaffey (2016) menjelaskan pemanfaatan digital marketing oleh 

konsumen memiliki manfaat: 

a. Stay Update With Products Of Service 

Melalui digital marketing maka konsumen dapat memperoleh 

berbagai update atau informasi terkini mengenai suatu produk yang 

diinginkan, baik di manapun dan kapanpun. 

b. Greater Engagement 

Digital marketing meningkatkan keterlibatan konsumen 

perusahaan naik lebih tinggi karena mereka menemukan lebih banyak 

informasi produk yang diinginkan melalui website perusahaan. 

c. Clear Information About The Product Or Services 

Memiliki digital marketing dapat memberikan informasi yang 

jelas kepada konsumen mengenai risiko kesalahan informasi. Karena 

digital marketing adalah tentang informasi terdaftar terpercaya yang 

diambil konsumen dalam menentukan keputusan pembelian 
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d. Easy Comparison With Others 

Layanan digital sangat menguntungkan bagi konsumen, karena 

banyak perusahaan menjual produk yang sama dalam  aplikasi digital 

marketing untuk memudahkan konsumen membandingkan produk 

yang sama dari perusahaan lain. 

e. 24/7 Shopping 

Karena internet selalu tersedia memungkinkan konsumen untuk 

berbelanja kapan saja menggunakan digital marketing. 

f. Share Content Of The Product Or Services 

Digital marketing menawarkan manfaat dan hak kepada 

konsumen sehingga dapat berbagi pengalaman berbelanja mereka 

dengan perusahaan melalui layanan digital.  

g. Apparent Pricing 

Konsumen dengan bantuan digital marketing tidak perlu 

khawatir soal harga karena harga sudah tertera pada pemasaran digital 

dengan jelas. 

h. Enable Instant Purchase 

Pemasaran digital, membuat konsumen membeli produk atau 

layanan dengan mudah 
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5. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembeliaan yaitu suatu aspek yang dinilai sebagai 

komponen utama dalam perilaku konsumen. Keputusan yang dipilih oleh 

individu akan melibatkan adanya pilihan antara dua atau lebih alternatif 

opsi tindakan. Pengertian mengenai perilaku konsumen oleh perusahaan 

selaku produsen begitu penting dan perlu diperhatikan lebih lanjut.  

Ada banyak elemen yang mempengaruhi keputusan seseorang untuk 

membeli suatu produk atau merek. Perilaku pembelian sebagian besar 

orang seringkali dipicu dan dipengaruhi oleh banyak dorongan dari luar 

diri mereka, baik berupa rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari 

lingkungan lain. Rangsangan-rangsangan tersebut kemudian dianalisis 

dalam diri sendiri berdasarkan kualitas pribadinya sebelum mengambil 

keputusan membeli. 

Menurut Tjiptono (2014:21) keputusan pembelian yaitu suatu 

proses dimana konsumen mengetahui suatu masalah, menemukan 

informasi tentang produk atau merek tertentu, dan mengevaluasi seberapa 

baik masing-masing pilihan tersebut dapat memecahkan masalah, yang 

kemudian mengarah pada keputusan pembelian.  

Andreti et al. (2012) mengemukakan bahwa yang dimaksud dengan 

keputusan pembelian adalah keputusan dalam diri kita untuk bertindak 

antara satu atau dua alternatif. Pada umumnya konsumen mengevaluasi 

produk sebelum membeli produk sebelum mengambil keputusan 
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pembelian Proses evaluasi terdiri dari informasi yang ada maupun 

informasi yang diterima dari orang-orang disekitarnya. 

Kotler (2014:184) menyatakan bahwa keputusan pembelian yaitu 

keputusan akhir individu dan rumah tangga yang membeli barang atau jasa 

untuk konsumsi. Abdullah dan Tantri (2018) mengungkapkan dalam 

bukunya bahwa ada beberapa hal yang mempengaruhi pengambilan 

keputusan. Mendekati masalah dan menyesuaikannya, yang terdiri dari 

lima tahap yang dilalui konsumen. 

 Berikut adalah model lima tahapan dalam proses keputusan 

pembelian antara lain: 

 

       

 

 

       

               

Gambar 1. Alur Keputusan Pembelian 

(Sumber: Abdullah & Tantri (2018)) 

Model ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen 

melewati kelima tahap ini. Namun, hal ini mungkin tidak  terjadi dalam 

semua kasus, tergantung pada minatnya pembelian konsumen  rendah atau 

tinggi. 
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Peter dan Olson (2013:163) menyebutkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan suatu proses integrasi yang digunakan untuk 

menghubungkan informasi mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif 

dan memilih satu diantara mereka. 

Berdasarkan pemahaman atas keputusan pembelian diatas adalah 

tahap dimana konsumen membuat keputusan pembelian setelah memilih 

salah satu dari beberapa alternatif pilihan. 

Selain itu, Kotler (2014) juga menyebutkan keputusan pembelian 

terdapat lima tahap meliputi: 

a. Orientasi Masalah 

Keputusan pembelian pertama adalah identifikasi masalah atau 

kebutuhan. Konsumen merasakan masalah ketika mereka menyadari 

adanya perbedaan antara keadaan aktual dan keadaan yang diharapkan. 

b. Pencarian Informasi 

Langkah-langkah dalam proses ini adalah apa yang dicari 

konsumen yaitu informasi tentang kebutuhan mereka. Berapa banyak 

yang informasi yang dicari konsumen berkaitan dengan kebutuhan 

mereka dan tergantung pada motivasi mereka, kemudahan  dan 

kepuasan dalam mencari informasi. 

c. Penilaian Alternatif 

Pada tahap ini, konsumen menggunakan informasi kebutuhan 

mereka untuk melakukan evaluasi atau perbandingan. 
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d. Keputusan Pembelian 

Langkah ini memperjelas bahwa konsumen telah membuat 

keputusannya dengan membeli produk sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhannya. 

e. Perilaku Pasca Pembelian 

Pada titik ini yaitu akan memprediksi setelah melakukan 

keputusan pembelian, apakah konsumen merasa puas dengan produk 

tersebut atau tidak yang dia pilih dan beli. 

 

B. Penelitian Terdahulu  

Penelitian terdahulu dalam penelitian ini dijelaskan pada Tabel 1: 

Tabel 3. Penelitian Terdahulu 

N

o 

Penulis 

dan Tahun 

Judul Variabel X Variabe

l Y 

Alat 

Analisis 

Hasil 

1 Rizky 

Desty 

Wulandari, 

Donant 

Alananto 

Iskandar 

(2018) 

Pengaruh 

Citra 

Merek dan 

Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada 

Produk 

Kosmetik 

X1 : Citra 

Merek 

X2 : Kualitas 

Produk 

 

 

 

Keputus

an 

Pembeli

an 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Bergand

a 

1. Variabel citra 

merek 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

2. Variabel kualitas 

produk 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian.  

3. Variabel citra 

merek dan 

kualitas produk 

secara simultan 

memiliki 
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pengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

2 Nadhril 

Adabi 

(2020) 

Pengaruh 

Citra 

merek, 

Kualitas 

pelayanan 

dan 

Kepercayaa

n 

konsumen 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Indihome 

di Witel 

Telkom 

Depok 

X1 : Citra 

Merek 

X2 : Kualitas 

Pelayanan 

X3 : 

Kepercayaan 

Konsumen  

 

 

Keputus

an 

Pembeli

an 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Bergand

a 

1. Secara simultan 

variabel citra 

merek, kualitas 

pelayanan, dan 

kepercayaan 

konsumen 

memiliki 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian.  

2. Secara parsial 

variabel citra 

merek memiliki 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

3 Bintaya 

Zahriati 

Khayah, 

Netti 

Natarida 

Marpaung 

(2022) 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk dan 

Persepsi 

Nilai 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

pada 

Produk 

Scarlett 

Whitening 

(Studi 

Kasus 

Daerah 

Cikarang 

Kabupaten 

Bekasi) 

X1 : Kualitas 

Produk 

X2 : Persepsi 

Nilai  

Keputus

an 

Pembeli

an 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Bergand

a 

1. Kualitas Produk 

dan Persepsi 

Nilai mempunyai 

pengaruh yang 

positif terhadap 

Keputusan 

Pembelian. 

4 Intan 

Desiana 

Putri dan 

Arif Fadilla 

(2022) 

Pengaruh 

Persepsi 

Kualitas, 

Persepsi 

Nilai Dan 

Persepsi 

Risiko 

Terhadap 

X1 : Persepsi 

Kualitas 

X2 : Persepsi 

Nilai 

X3 : Persepsi 

Risiko 

Keputus

an 

Pembeli

an 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Bergand

a 

1. Terdapat 

pengaruh parsial 

dan simultan 

antara persepsi 

nilai dengan 

keputusan 

pembelian.  
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Keputusan 

Pembelian 

Pada 

Produk 

Halal 

Network 

Internasion

al (HNI) 

PT. Herbal 

Penawar 

Alwahida 

Indonesia 

(HPAI) 

 

 

5 Gede 

Wisnu 

Saputra, I 

Gusti 

Agung 

Ketut Sri 

Ardani 

(2020) 

Pengaruh 

Digital  

marketing, 

Word of 

mouth dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

X1 : Digital  

marketing 

X2 : Word of 

mouth 

 

 

Keputus

an 

Pembeli

an 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Bergand

a 

1. Digital  

marketing, word 

of mouth, dan 

kualitas 

pelayanan 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

6 I Ketut Adi 

Wiranata, 

Anak 

Agung Putu 

Agung, I 

Made 

Surya 

Prayoga 

(2021) 

Pengaruh 

Digital  

marketing, 

Quality 

Product, 

Brand 

Image 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Roti di 

Holland 

Bakery 

Batubulan  

X1 : Digital  

marketing 

X2 : Quality 

Product 

X3 : Brand 

Image 

 

 

Keputus

an 

Pembeli

an 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Bergand

a. 

1. Digital  

marketing, 

Quality Product, 

dan Brand Image 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian Roti di 

Holland Bakery 

Batubulan 

 

C. Kerangka Pikir 

Menurut Sugiyono (2017:95) yang dimaksud dengan variabel 

penelitian yaitu suatu komponen dengan bentuk apapun yang ditetapkan oleh 

peneliti guna dipelajari dalam rangka diperoleh informasi tentang hal 
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tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. Kerangka pikir dalam penelitian 

ini dijelaskan pada gambar di bawah ini: 

      H1 

      H2 

     H3      

Gambar 2. Kerangka Pikir Penelitian 

Kerangka berpikir dalam penelitian ini terdiri dari tiga variabel bebas 

dan satu variabel terikat. Menurut Sekaran (2011:117) variabel bebas yaitu 

suatu jenis variabel yang menggunakan variabel terikat, dimana penggunaan 

tersebut bisa secara positif maupun secara negatif. Keberadaan variabel bebas 

akan diikuti oleh variabel terikat begitu pula apabila terdapat kenaikan atau 

penurunan yang terjadi pada variabel bebas, terdapat pula kenaikan atau 

penurunan dalam variabel terikat.  

Berdasarkan gambar variabel bebas (X) yang dipilih dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Variabel X1 yang dipilih dalam penelitian ini adalah Citra Merek. 

2. Variabel X2 yang dipilih dalam penelitian ini adalah Persepsi Nilai 

3. Variabel X3 yang dipilih dalam penelitian ini adalah Digital  marketing  

Berdasarkan gambar variabel terikat (Y) yang dipilih dalam penelitian 

ini adalah Keputusan Pembelian. Variabel terikat yaitu variabel yang menjadi 

perhatian utama peneliti (Sekaran, 2011:116). 

 

Citra Merek (X1)            

Persepsi Nilai (X2) 

Digital marketing (X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

 

 

 



30 

 

 

 

D. Hipotesis  

1. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Laptop Asus 

Menurut Simmamora (2002:72) citra merek yaitu interpretasi dari 

akumulasi  informasi yang diterima oleh konsumen yang berbeda, jadi 

konsumen adalah penafsir dan informasi tersebut diinterpretasikan. 

Perusahaan mewakili produk mereka dengan menggunakan logo atau 

simbol pada produk untuk mengkomunikasikan reputasi produk mereka. 

Simbol dan logo ini tidak hanya digunakan untuk membedakan dari 

pesaing, tetapi juga dapat mencerminkan visi, misi, dan kualitas 

perusahaan. 

Perubahan lingkungan yang dinamis mendorong hal ini bertindak 

berdasarkan keyakinan konsumen. Seperti dalam keputusan saat 

berbelanja, banyak konsumen yang masih memperhatikan citra produk.  

Karena bagi sebagian orang, brand image memegang peranan penting  

simbol citra diri dan tolok ukur kualitas produk. Semakin bagus gambarnya 

merek di mata konsumen, semakin besar niat beli konsumen untuk 

membuat keputusan pembelian 

Dari penelitian yang sudah dilakukan Wulandari dan Iskandar 

(2018) serta Adabi (2020) menyatakan hasil penelitian bahwa Citra Merek 

berpengaruh secara signifikan dan simultan terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan sebelumnya maka dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 



31 

 

 

 

H1: Diduga Citra Merek Berpengaruh Signifikan Terhadap 

Keputusan Pembelian Laptop Asus. 

2. Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Keputusan Pembelian Laptop Asus 

Menurut Tjiptono (2015:118) persepsi nilai mencakup semua 

keuntungan atau kualitas yang akan dirasakan oleh konsumen dalam 

kaitannya dengan pengorbanannya. Ketika membeli suatu produk atau jasa, 

konsumen akan menilai terlebih dahulu harga atau biaya yang dikorbankan 

dengan manfaat yang akan diterima. Tingkat kesesuaian yang tinggi antara 

harga yang dibayarkan dengan manfaat produk atau jasa menunjukkan 

bahwa produk (barang atau jasa) tersebut memiliki nilai yang tinggi. 

Kemampuan suatu produk (barang atau jasa) untuk memberikan nilai yang 

tinggi kepada konsumen akan diprioritaskan untuk dibeli pada tingkat 

berikutnya. Keadaan ini menunjukkan bagaimana nilai yang dirasakan 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Pengaruh persepsi nilai terhadap keputusan pembelian ditemukan 

dalam penelitian Khayah dan Marpaung (2022) serta Putri dan Fadilla 

(2022) menyatakan hasil penelitian bahwa Persepsi nilai berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian 

yang telah dijelaskan sebelumnya maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H2: Diduga Persepsi Nilai Berpengaruh Signifikan Terhadap 

Keputusan Pembelian Laptop Asus. 



32 

 

 

 

3. Pengaruh Digital  marketing terhadap Keputusan Pembelian Laptop Asus 

Menurut Kotler dan Armstrong (2013) pemasaran digital  

menggambarkan upaya perusahaan untuk menginformasikan, 

mengkomunikasikan, mengiklankan, dan memasarkan produk dan layanan 

melalui internet. Pemasaran digital dapat mempromosikan program 

pemasaran yang mendukung tujuan perusahaan menerapkan perdagangan 

elektronik. 

Digital marketing yaitu strategi pemasaran yang menggunakan 

teknologi di dalamnya. Dengan akses digital tentunya pemasaran sebagai 

alat pemasaran tentu mempengaruhi minat konsumen dapat melakukan 

keputusan pembelian. Faktor kemudahan berbelanja yang ditawarkan 

digital marketing saat ini memiliki efek positif pada keputusan pembelian 

kembali. 

Studi oleh Saputra dan Ardani (2020) serta Wiranata et al. (2021) 

menyatakan bahwa digital marketing memiliki dampak positif dan 

signifikan dari sudut keputusan pembelian. Berdasarkan uraian yang telah 

dijelaskan sebelumnya maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Diduga Digital marketing Berpengaruh Signifikan Terhadap 

Keputusan Pembelian Laptop Asus. 
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BAB V 

PENUTUP 
 

 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini merupakan penelitian yang dilakukan untuk mengetahui 

berbagai variabel yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian merek 

laptop Asus di Surakarta. Variabel yang diteliti antara lain citra merek, 

persepsi nilai dan digital marketing. Ketiga variabel tersebut merupakan 

variabel bebas, sedangkan yang menjadi variabel terikat adalah keputusan 

pembelian. 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan menyebarkan kuisioner secara langsung. Kuisioner yang telah disusun 

disebarkan kepada responden yeng sebelumnya telah ditentukan. Responden 

dalam penelitian ini adalah seseorang yang pertama kali membeli laptop Asus 

di Surakarta. Total kuisioner yang dianalisis adalah 100 responden. Hasil 

analisis menggunakan aplikasi SPSS 25.0 menunjukkan hasil pengujian 

hipotesis penelitian ini, antara lain: 

1. Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian laptop 

merek Asus di Surakarta. 

2. Persepsi nilai berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian laptop 

merek Asus di Surakarta. 
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3. Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

laptop merek Asus di Surakarta. 

B. Saran 

Saran yang dapat diberikan peneliti untuk peneliti di masa yang akan 

datang, diantara lain sebagai berikut:  

1. Melihat variabel citra merek pada item penyataan “Laptop Asus adalah 

produk yang dikenal banyak orang” memiliki jumlah jawaban paling 

rendah daripada item pernyataan lain. Asus perlu membangun kepopuleran 

mereknya agar dilirik oleh masyarakat, dapat dilakukan dengan sering 

mengikuti pameran laptop supaya konsumen lebih mengenal kelebihan 

produk laptop Asus dan lebih meningkatkan strategi marketing periklanan 

di media sosial. 

2. Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel bebas 

yang akan digunakan untuk penelitian, sebab kontribusi variabel bebas 

dalam penelitian ini berpengaruh sebesar 61,4% dan masih ada 38,6% 

yang dipengaruhi oleh variabel lain.  
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Lampiran 1. Kuisioner 

 

KUISIONER 

PENGARUH CITRA MEREK, PERSEPSI NILAI DAN DIGITAL 

MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN  

LAPTOP MEREK ASUS DI SURAKARTA 

 

 

Kepada YTH 

Saudara/i 

Di tempat 

 

Responden yang terhormat, 

 Perkenalkan, Saya Yunita Riska Putri mahasiswa Program Studi 

Manajemen Strata Satu (S1) Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Surakarta. Saat ini 

saya sedang melakukan penelitian dalam rangka menyelesaikan tugas akhir untuk 

mendapatkan gelar sarjana dengan judul “PENGARUH CITRA MEREK, 

PERSEPSI NILAI, DAN DIGITAL MARKETING TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN LAPTOP MEREK ASUS DI SURAKARTA”. 

 Sehubungan dengan hal tersebut, saya mengharapkan ketersediaan 

Saudara/i untuk meluangkan waktunya menjadi responden dengan mengisi lembar 

kuisioner atau angket ini secara lengkap dan benar. Jawaban yang anda berikan 

akan sangat membantu penelitian ini. Hasil dari kuisioner ini tidak akan 

dipublikasikan, melainkan akan digunakan untuk kepentingan penyusunan Skripsi 

pada Program studi Manajemen Strata (S1) Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Surakarta. 

 Atas bantuan dan kesediaan Saudara/i dalam mengisi kuisioner ini, saya 

ucapkan terima kasih. 

       

            Hormat Saya 

        

        Yunita Riska Putri 
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Petunjuk Pengisian  

1. Berilah tanda (X) pada jawaban yang anda pilih 

2. Keterangan pilihan 

SS  : Sangat Setuju 

S : Setuju 

N : Netral 

TS : Tidak Setuju 

STS : Sangat Tidak Setuju 

 

Identitas Responden 

1. Nama   : …………………………… (tidak wajib) 

2. Usia  : □ 18-20 

  □ 21-30 

  □ 31-35 

3. Pekerjaan : □ PNS   □ Wiraswasta    

  □ Mahasiswa/Pelajar  □ Lainnya 

  □ Karyawan Swasta 

4. Pendapatan : □ 1.000.000 – 1.500.000 

  □ 1.500.000 – 2.000.000 

  □ > 2.000.000 

5. Pertama kali melakukan pembelian laptop Asus : □ YA 

 

Daftar Pernyataan 

 

Citra Merek 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Laptop Asus adalah produk yang dikenal 

banyak orang 

     

2 Laptop Asus memiliki nama/logo yang mudah 

untuk diingat 

     

3 Asus mempunyai reputasi yang baik      
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Persepsi Nilai 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Saya pikir laptop Asus dapat untuk 

mengerjakan tugas/pekerjaan 

     

2 Saya pikir produk laptop Asus sesuai 

keinginan dan harapan 

     

3 Saya pikir laptop Asus mudah untuk 

digunakan 

     

4 Saya pikir harga yang ditawarkan produk 

laptop Asus sesuai dengan manfaat yang 

diberikan 

     

 

Digital Marketing  

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Saya dapat mengakses informasi tentang 

produk laptop Asus melalui website resmi 

Asus 

     

2 Saya melihat iklan laptop Asus pada situs lain 

(seperti Instagram, Facebook, Youtube dan 

lain-lain) 

     

3 Saya mudah dalam menghubungi costumer 

service baik secara online chat melalui 

website resmi Asus/via WA/media sosial 

     

4 Admin di sosial media memberikan informasi 

terbaru dan menyajikan konten menarik 

tentang kelebihan produk laptop Asus 

     

 

Keputusan Pembelian 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Saya membeli laptop Asus setelah mendapat 

rekomendasi dari teman/keluarga/orang lain 

     

2 Saya membeli laptop Asus karena kebutuhan      

3 Saya memutuskan membeli laptop Asus 

karena sudah yakin dengan kualitas produk 

yang baik 

     

4 Saya memutuskan membeli laptop Asus 

daripada laptop merek lain 

     

 

 

 

 


