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ABSTRAK

Laptop dengan merek Asus telah memegang peranan yang signifikan di kalangan
mahasiswa. Sebagai merek laptop yang paling sering digunakan oleh konsumen
Indonesia, hasil survei dari Katadata Insight Center (KIC) 2023 menunjukkan bahwa
sebanyak 23,3% responden menggunakan laptop merek Asus dalam setahun terakhir.
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif.
Sampel yang digunakan sebanyak 32 responden konsumen yang melakukan pembelian
laptop merek Asus. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kesadaran merek
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian laptop ASUS di
kalangan mahasiswa jurusan Manajemen Universitas Negeri Medan. Hasil pengujian
hipotesis citra merek terhadap keputusan pembelian laptop Asus menunjukkan sebuah
temuan yang menarik. Hasil pengujian citra merek memiliki pengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian laptop Asus.Hasil uji hipotesis menunjukkan
bahwa kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
laptop ASUS di kalangan mahasiswa jurusan Manajemen Universitas Negeri Medan.
Namun, hasil yang menarik juga ditemukan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian laptop ASUS. Kesadaran merek
tidak selalu menjadi penentu utama dalam keputusan pembelian, terutama di segmen
pasar tertentu seperti mahasiswa. Oleh karena itu, strategi pemasaran perlu lebih holistik
dan terintegrasi dengan fokus tidak hanya pada kesadaran merek tetapi juga faktor-faktor
lain yang relevan dengan kebutuhan dan preferensi konsumen.
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ABSTRACT

Asus branded laptops have played a significant role among students. As the most widely
used laptop brand by Indonesian consumers, a survey by the Katadata Insight Center
(KIC) 2023 showed that 23.3% of respondents used Asus brand laptops in the last year.
The type of research used in this research is quantitative research. The sample was used
by 32 consumer respondents who purchased the Asus brand laptop. The test results
showed that brand awareness did not have a significant influence on ASUS laptop
purchasing decisions among the students of State University of Medan Management. The
test result of the brand image hypothesis on Asus laptop purchase decisions showed an
interesting finding. The brand image test results have a positive and significant impact
on the purchase decision of Asus laptops. The results of the hypothetical test showed the
brand Awareness does not significantly influence the purchase decisions of ASUS
laptops among the student of State College of Medan. However, the interesting results
also found that brand image has a positive, significant effect on the purchasing decision
of the laptop ASUS. Brand awareness is not always a major determinant in purchasing
decisions, especially in specific market segments such as students. Therefore, marketing
strategies need to be more holistic and integrated with a focus not only on brand
awareness but also on other factors relevant to consumer needs and preferences.
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1. INTRODUCTION

Pada era digital yang semakin berkembang, penggunaan teknologi menjadi hal yang tak terpisahkan
dari kehidupan sehari-hari, terutama di kalangan mahasiswa. Salah satu perangkat teknologi yang sangat
penting bagi mahasiswa adalah laptop, yang tidak hanya digunakan untuk keperluan akademis, tetapi juga
untuk aktivitas sehari-hari lainnya seperti meneliti, berkomunikasi, dan hiburan.

Bebicara konteks penggunaan laptop di kalangan mahasiswa, merek Asus telah memegang peranan
yang signifikan. Sebagai merek laptop yang paling sering digunakan oleh konsumen Indonesia, hasil survei
dari Katadata Insight Center (KIC) 2023 menunjukkan bahwa sebanyak 23,3% responden menggunakan laptop
merek Asus dalam setahun terakhir. Bahkan, Asus juga dinobatkan sebagai merek laptop terpopuler di
Indonesia, dengan 80,9% responden mengenali merek tersebut, menurut survei Kurious-KIC 2023. Posisinya
yang mendominasi ini menggambarkan tingginya tingkat kesadaran merek Asus di kalangan pengguna laptop
di Indonesia.

Di tengah beragam merek dan model laptop yang tersedia di pasaran, Asus telah menjadi salah satu
merek yang populer, terutama di kalangan mahasiswa. Kesadaran merek, menurut Kotler & Armstrong (2008),
adalah langkah awal yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini sejalan
dengan pendapat Aaker (2018) yang menyatakan bahwa kesadaran merek menciptakan kesanggupan seseorang
pembeli untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu.
Semakin baik kesadaran merek yang diingat olen pengguna secara baik, semakin besar kesempatan bagi
pengguna untuk melakukan keputusan pembelian secara berulang-ulang.

Selain itu, kesadaran merek juga memainkan peran penting dalam membentuk citra merek, yang
menurut Chen (2010) merupakan persepsi yang dimiliki konsumen terhadap merek dan merupakan faktor
penting dalam membentuk niat pembelian. Dengan demikian, pemeliharaan dan peningkatan kesadaran merek
serta citra merek menjadi strategi kunci bagi produsen dan pemasar untuk mempertahankan preferensi
konsumen dan mencegah mereka berpaling kepada produk merek lain.

Studi terbaru oleh Siska Dwi Rachmawati et al. (2020) juga menegaskan bahwa kesadaran merek dan
citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menambah validitas
pentingnya kesadaran merek dalam konteks keputusan pembelian, sesuai dengan pendapat Keller (1993) yang
menyatakan bahwa kesadaran merek adalah elemen penting dalam pengaruh perilaku konsumen dan keputusan
pembelian. Dengan memahami faktor-faktor yang memengaruhi kesadaran merek dan citra merek, disini kata
dapat melihat bagaimana kesadaran merek dan citra merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian,
terutama di kalangan mahasiswa jurusan manajemen di Universitas Negeri Medan.

2. RESEARCH METHOD

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Menurut (Vera,
2016) penelitian kuantitatif yaitu suatu penelitian yang mempunyai tujuan untuk menguji suatu hipotesis yang
spesifik atau jelas dengan menampilkan hubungan sebab akibat atau menyatakan adanya pengaruh tayangan
iklan, harga, dan atribut produk terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini melibatkan tiga variabel: X1, X2,
dan Y, yang masing-masing mewakili variabel independen dan dependen. Variabel X1 adalah kesadaran
merek, variabel X2 adalah citra merek, dan variabel Y adalah keputusan pembelian.

Subjek penelitian ini adalah pengguna laptop Asus pada mahasiswa jurusan manajemen di Universitas
Negeri Medan. Sampel yang digunakan sebanyak 32 responden konsumen yang melakukan pembelian laptop
merek Asus. Data penelitian diolah menggunakan Aplikasi IBM SPSS Statistics 19. Data dikumpulkan melalui
distribusi kuesioner menggunakan platform Google Form, memungkinkan responden untuk mengisi kuesioner
secara langsung, dan memudahkan peneliti dalam mengakses data respons langsung dari Google Form.
Berdasarkan kuesioner, pernyataan dinilai menggunakan skala 1 hingga 5, dengan skala tersebut merefleksikan
derajat ketidaksetujuan hingga kesepakatan, di mana skor 1 menandakan ketidaksetujuan yang ekstrem dan
skor 5 menandakan kesetujuan yang sepenuhnya.

3.  RESULTS AND DISCUSSION
A. Hasil Pengumpulan Data

Pada penelitian ini, yang menjadi objek penelitiannya adalah mahasiswa jurusan Manajemen
Universitas Negeri Medan. Kuesioner disebar secara online kepada responden yang mengisi kuesioner pada
aplikasi google form. Keterangan lebih lengkap mengenai pengumpulan kuesioner dapat dilihat pada Tabel 1.

(Stephen Simanjuntak)


mailto:stephens.7213210024@mhs.unimed.ac.id

84 O Economic: Journal Economic and Business

Tabel 1. Data Kuisioner

Keterangan Jumlah | %
Kuesioner disebar melalui link 40 100
Kuesioner yang tidak sesuai 8 20
Kuesioner yang memenuhi syarat 32 80

Jumlah yang didapatkan sebanyak 40 kuesioner, dan 32 kuesioner yang dapat digunakan. Sisanya
tidak diisi.
B. Deskripsi Responden
Deskripsi Responden yang menjadi target penelitian diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin dan
prodi.
1) Data Berdasarkan Jenis Kelamin
Dari pengumpulan data yang dilakukan peneliti mendapatkan 11 responden berjenis kelamin laki-laki
dan 21 sisanya berjenis kelamin perempuan.
2) Data Berdasarkan Program Studi
Dari pengumpulan data yang dilakukan oleh peneliti. Sebanyak 16 responden adalah Program Studi
Manajemen, 10 responden adalah Program Studi Bisnis Digital, dan 6 sisanya adalah Program Studi
Kewirausahaan.
C. Hasil Responden
Setelah pembagian dan pengembalian angket dari responden, diperoleh rekapitulasi skor jawaban dari
variabel kesadaran merek, citra merek dan variabel keputusan pembelian sebagai berikut:
Tabel 2. Data Frekuensi Skor Jawaban Variabel Kesadaran Merek

No. | Daftar Pernyataaan Frekuensi Skor Jawaban Jumlah
5 4 3 2 1

1. Pernyataan 1 4 3 10 9 6 32

2. Pernyataan 2 6 2 8 14 2 32

3. Pernyataan 3 8 12 7 4 1 32

4. Pernyataan 4 6 8 7 6 5 32

5. Pernyataan 5 15 6 4 3 4 32
Jumlah 39 31 36 36 18 160

Presentase 24,4% | 19,4% | 22,5% | 22,5% | 11,2% | 100%

Dari tabel 2 dapat diketahui penilaian responden terhadap pernyataan tentang variabel Kesadaran
Merek, menunjukkan bahwa 24,4% responden menyatakan sangat sering, 19,4% responden menyatakan
sering, 22,5% responden menyatakan kadang-kadang, 22,5% menyatakan jarang, dan 11,2% menyatakan tidak
pernah. Dengan demikian jawaban sangat sering dan sering sebesar 43,8%, hal ini menunjukkan bahwa merek
Asus memiliki tingkat kesadaran merek yang tinggi.
Tabel 3. Data Frekuensi Skor Jawaban Variabel Citra Merek

No. | Daftar Pernyataaan Frekuensi Skor Jawaban Jumlah
5 4 3 2 1

1. Pernyataan 1 11 18 3 0 0 32

2. Pernyataan 2 5 13 14 0 0 32

3. Pernyataan 3 10 17 5 0 0 32

4. Pernyataan 4 8 9 9 0 0 26

5. Pernyataan 5 11 16 5 0 0 32

6. Pernyataan 6 9 6 9 4 4 32
Jumlah 54 79 45 4 4 186

Presentase 29% | 42,5% | 24,2% | 2,2% | 2,2% | 100%

Dari tabel 3 dapat diketahui penilaian responden terhadap pernyataan tentang variabel Citra Merek,
menunjukkan bahwa 29% responden menyatakan sangat baik, 42,5% responden menyatakan baik, 24,2%
responden menyatakan biasa saja, 2,2% menyatakan buruk, dan 2,2% menyatakan sangat buruk. Dengan
demikian jawaban sangat baik dan baik sebesar 71,5%, hal ini menunjukkan bahwa Asus memiliki tingkat citra
merek yang tinggi.

Tabel 4. Data Frekuensi Skor Jawaban Variabel Keputusan Pembelian

No. | Daftar Pernyataan Frikueny SI2<or Jumlah
1. Pernyataan 1 21 11 32
2. Pernyataan 2 24 8 32
3. Pernyataan 3 19 13 32
4. Pernyataan 4 24 8 32
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5. | Pernyataan 5 27 5 32
Jumlah 115 45 160
Presentase 71,8 28,2 100%

Dari tabel 4 dapat diketahui penilaian responden terhadap pernyataan tentang variabel keputusan
pembelian, menunjukkan bahwa 71,8% responden menyatakan ya, 28,2% responden menyatakan tidak, 2%,
hal ini menunjukkan bahwa para pengguna laptop Asus telah melalui beberapa pertimbangan hingga akhirnya
memilih untuk menggunakan laptop Asus.

D. Analisis Data

Pengujian analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah uji kualitas data, uji asumsi klasik
(multikolinieritas, autokorelasi, heteroskedastisitas dan uji normalitas), analisis regresi linear berganda,
koefisien determinasi (R?) dan pengujian hipotesis dilakukan dengan bantuan komputer program IBM SPSS
Statistics 19. Hasil uji analisis disajikan sebagai berikut:

1) Uji Kualitas Data

a) Uji Validitas

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur yang digunakan
dalam suatu mengukur apa yang diukur. Ghozali (2009) menyatakan bahwa uji validitas digunakan untuk
mengukur sah, atau valid tidaknya suatu kuesioner. Pengujian validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan
membandingkan nilai rhitung dari hasil output (corrected item-total correlation) dengan r-tabel. Jika r-hitung
lebih besar dari r-tabel maka butir pernyataan dikatakan valid. Tetapi jika sebaliknya maka butir pernyataan
tersebut dikatakan tidak valid. Uji validitas ini menggunakan IBM SPSS Statistics. Pengujian menggunakan
uji dua sisi dengan taraf signifikan 0,05 dengan df = 32-2 = 30, sehingga diketahui r-tabel = 0.3494 dengan
hasil sebagai berikut:

Tabel 5. Hasil Uji Validitas X1 (Kesadaran)

Correlations

Aasnm A vee srew Corrvdvase nn- e () L nre"

L X 2 3 2

Tabel 6. Hasil Uji Validitas X2 (Citra Merk)

Corrwiationx
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Tabel 7. Hasil Uji Validitas Y1 (Keputusan Pembelian)

Correfations

Sl [3-taked) LK 0 B

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa semua nilai r hitung lebih besar dari 0.3494 dengan demikian
butir pernyataan pada variable kesadaran merek, citra merek, dan keputusan pembelian semuanya dinyatakan
valid dan semua butir pernyataan tersebut dapat digunakan dan dipercaya.

b)  Uji Realibilitas

Uji reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur konsistensi kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner Page 7 dikatakan reliabel atau handal jika
jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2006). Uji
reliabilitas digunakan untuk mengukur kuesioner. Pengujian reliabilitas menggunakan metode Cronbach’s
Alpha bantuan program IBM SPSS Statistics 19. Suatu variabel dikatakan reliabel jika memiliki Cronbach’s
Alpha > 0,60. Hasil pengujian masingmasing variabel adalah sebagai berikut:

Tabel 8. Hasil Uji Realibilitas X1 (Kesadaran)
Reliability Statistics
Algitiia N of s
798 S
Tabel 9. Hasil Uji Realibilitas X2 (Citra Merk)
Rellabllity Statistics
Crantach's

Alpha N of ltems

706 G
Tabel 10. Hasil Uji Realibilitas Y1 (Keputusan Pembelian)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

) 4

Berdasarkan pengujian menggunakan uji reliabilitas, diketahui bahwa semua variabel mempunyai
nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. Maka dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel.

2) Uji Asumsi Klasik

a)  Uji Multikolinieritas

Uji Multikolonieritas diperlukan untuk mengetahui ada tidaknya variabel independen yang memiliki
kemiripan antar variabel independen dalam suatu model. Uji multikolonieritas menggunakan nilai Tolerance
dan VIF. Nilai yang direkomendasikan untuk menunjukkan tidak adanya problem multikolonieritas adalah
nilai Tolerance harus>0.10 dan nilai VIF

Tabel 11. Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients”
slinea'ty Stalisycs

Model Talorane e

lasansan Nerak 854 1114
Glira Marsk 854 1114

a Dapandant Varakis Kaputusan Pembealian

Hasil uji Multikolonieritas pada tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Tolerance variabel bebas
kesadaran merek (X1) = 0,894, citra merek (X2) = 0,894, sedangkan nilai VIF variabel kesadaran merek (X1)
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= 1,119, citra merek(X2) = 1,119. Nilai Tolerance =0,519>0.10 dan VIF = 1,927<10 dapat disimpulkan tidak
terjadi multikolonieritas antara variabel bebas kesadaran merek dan citra merek terhadap keputusan pembelian.

b)  Uji Autokorelasi

Menguji autokorelasi dalam suatu model bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi antar
variabel pengganggu pada periode tertentu dengan variabel sebelumnya (Sujarweni, 2015). Hasil uji
autokorelasi adalah sebagai berikut:

Tabel 12. Hasil Uji Autokorelasi
Model Summa.rv’

stad R
Model R = Sgquare 2quar e Estimale

Tt 544 512 #53 2132

A Predictors: (Constan®) Civa Mered, rasadaran Marek

b, Depeousent Vanatos vspulusan Pembalian

Dari tabel Model Summary di atas diketahui nilai Durbin Watson = 2,132. Syarat agar tidak terjadi
gejala Autokorelasi yaitu =DU<DW<4-DU = 1.5736 <2,132<2,4264. Maka dapat disimpulkan bahwa data
tersebut tidak terjadi autokorelasi.

¢) Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika variance dari residual data sama disebut
homokedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang diinginkan adalah yang
tidak terjadi heteroskedastisitas. Diperoleh gambar sebagai berikut:

Beotterphal
Dependart Varladie: Xepitusan Peraelion

Mepemie 2uderfed Reschud
»
.
.

[egreeson Standgardized Predicosd Vaur

Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Analisis hasil output SPSS scatterplot di atas di dapatkan titik menyebar dan tidak berkumpul pada
satu tempat. Jadi kesimpulannya variabel bebas di atas tidak terjadi heterokedastisitas.
d) Uji Normalitas
Uji normalitas adalah uji untuk mengukur apakah data kita memiliki distribusi normal sehingga dapat
dipakai dalam statistik parametrik, jika data tidak berdistribusi normal dapat dipakai statistik non parametrik
(Sujarweni, 2015). Hasil Uji Normalitas adalah sebagai berikut:

Halogran
Degenddent Veriabie. Heputusan Permetinn

Poagumrcy

Regresson Standardized Residual

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas

Dari gambar diatas hasil grafik histogram didapatkan garis kurva nomal, ini berarti data yang diteliti
diatas berdistribusi normal.

(Stephen Simanjuntak)
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Norma 2 2 Pat of [sgresnon SncwTTed Regicaa

Oeperdet Varalie napfusan Pemtelan

Expacted Cum Pab

Caarved Cum Prot

Gambar 3. P-Plot Regresi
3) Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi berganda berguna untuk mengetahui pengaruh antara dua variabel bebas atau lebih
dengan satu variabel terikat, hasil analisis dapat dilihat pada Tabel berikut ini:
Tabel 13. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefiicients Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 10132 915
Kesadaran Merek 015 034 060
Citra Merek -.228 .040 -.755

a. DependentVariahle: Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel di atas, maka dapat dibentuk persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:

Y =a+blX1+h2X2

Y =10,132 + 0,15X1 -0,228X2

a) Konstantaa=10,132

Nilai konstanta ini memberi pengertian bahwa tanpa adanya kesadaran merek dan citra merek (pada
saat X = 0), maka keputusan pembelian bernilai sebesar 10,132

b) Koefisien Regresi Kesadaran Merek = 0,015 bernilai positif (+)

Nilai koefisien brand awareness untuk variabel X1 sebesar 0,365 dan bertanda positif, ini
menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek mempunyai hubungan yang searah yang dimana jika vaariabel
X1 meningkat maka variable Y juga akan meningkat begitu juga sebaliknya .

c) Kaoefisien Regresi Citra Merek = 0,228 bernilai negative (-)

Nilai koefisien perceived quality untuk variabel X2 sebesar -0.228 dan bertanda negatif, dapat
diartikan bahwa jika variable X2 meningkat maka Variabel Y akan menurun, begitu juga sebaliknya.

d) Koefisien Determinasi

Determinasi menunjukkan besarnya pengaruh kedua variabel bebas terhadap variabel terikat yang
diperoleh dari nilai R Square berikut ini:

Tabel 14. Hasil Uji R
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 7378 544 A2 853

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Kesadaran Merek

Diketahui nilai Adjusted R Square sebesar 0,512 maka berkesimpulan bahwa sumbangan pengaruh
Variabel Independen terhadap Variabel Dependen secara simultan (Bersama-sama) sebesar 51,2%.
4) Pengujian Hipotesis
Uji parsial adalah uji yang digunakan untuk menguji kemampuan koefisien regresi secara parsial,
hasil uji secara parsial ditunjukkan pada tabel berikut:
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a) UjiF

Tabel 15. Hasil Uji F
ANOVA"

25137 3 12.55% 17.200 «po1*
Aasiou 1082

W2 n

s Depeagent Vanable Keputusan Pembelian
» Predictors: (Constang). Cra Nerek resadaran Narsk

Diketahui Nilai Sig. sebesar 0,01 < 0,05 maka berkesimpulan bahwa Variabel Independen
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap Variabel Dependen

by UjiT

Uji statistik t menunjukan seberapa jauh pengaruh persial suatu variabel independen secara individu
dalam menerangkan variabel dependen. Pengujian dilakukan dengan menggunakan signifikansi level 0, 05
(a=5%).

Jika nilai signifikansi > 0,05 maka hipotesis tidak diterima (koefisien regresi tidak signifikan). Hal ini
bererti secara parsial variabel independen tersebut tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
variabel dependen.

Jika nilai signifikansi < 0,05 maka hipotesis diterima (koefisien regresi signifikan). Hal ini berarti
secara parsial variabel independen mempunyai pengaruh yang signifikansi terhadap variabel dependen.

Tabel 16. Hasil Uji T
Coefficients”

10132 915 11074 « o
303N Mered Dt5 03¢ 260 us 857
tra Mreb 228 0¢0 LGB « 001
2. Dupendant Vanasie Maputesan Pembalian

Hasil analisis regresi kesadaran merek (X1) diperoleh nilai t hitung sebesar 0,449 dengan tingkat nilai
signifikan 0.657 lebih besar dari 0.05. Maka disimpulkan bahwa hipotesis 1 (H1) ditolak, sehingga kesadaran
merek tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian.

Hasil analisis regresi citra merek (X2) diperoleh nilai t hitung sebesar -5,689 dengan tingkat nilai
signifikan 0.001 lebih kecil dari 0.05. Maka disimpulkan bahwa hipotesis 2 (H2) diterima, sehingga citra merek
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian.

5) Pembahasan

Judul : Pengaruh Kesadaran Merek dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Laptop ASUS

ada Mahasiswa Jurusan Manajemen Universitas Negeri Medan
Hipotesis Hasil Penelitian Keterangan

H1= Diduga kesadaran merek berpengaruh | Kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan | H1
signifikan terhadap keputusan pembelian pada | terhadap Keputusan pembelian pada laptop Asus | Ditolak
laptop Asus bagi mahasiswa jurusan manajemen | bagi mahasiswa jurusan manajemen universitas
universitas negeri medan negeri medan
H2 = Diduga citra merek berpengaruh signifikan | Citra merek berpengaruh signifikan terhadap | H2
terhadap keputusan pembelian pada laptop Asus | keputusan pembelian pada laptop Asus bagi | Diterima
bagi mahasiswa jurusan manajemen universitas | mahasiswa jurusan manajemen universitas negeri
negeri medan medan

a) Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kesadaran merek tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian laptop ASUS di kalangan mahasiswa jurusan Manajemen Universitas
Negeri Medan. Dengan kata lain, meskipun mahasiswa mungkin sadar akan merek ASUS, kesadaran ini tidak
cukup kuat untuk mempengaruhi keputusan mereka dalam membeli laptop ASUS. Beberapa faktor yang dapat
menjelaskan temuan ini meliputi:

. Kepuasan Fungsionalitas Produk: Mahasiswa mungkin lebih fokus pada aspek fungsionalitas,
spesifikasi teknis, dan harga laptop daripada sekadar kesadaran merek.
Il.  Pengaruh Peer dan Ulasan: Keputusan pembelian mahasiswa bisa lebih dipengaruhi oleh
rekomendasi teman sebaya atau ulasan produk daripada pengenalan merek.
1. Segmentasi Pasar: Mahasiswa sebagai segmen pasar mungkin memiliki preferensi yang

berbeda dibandingkan dengan konsumen umum, misalnya, lebih mengutamakan anggaran
yang terbatas dan efisiensi biaya.

(Stephen Simanjuntak)
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Kesadaran merek, meskipun penting, tidak selalu menjadi penentu utama dalam keputusan pembelian,
terutama di segmen pasar tertentu seperti mahasiswa. Hasil penelitian ini menekankan perlunya strategi
pemasaran yang lebih holistik dan terintegrasi yang tidak hanya fokus pada kesadaran merek tetapi juga pada
faktor-faktor lain yang lebih relevan dengan kebutuhan dan preferensi konsumen.

b)  Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis citra merek terhadap keputusan pembelian laptop Asus menunjukkan sebuah
temuan yang menarik. Dengan nilai t hitung sebesar -5,689 dan tingkat nilai signifikan 0,001 yang lebih kecil
dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2) diterima. Artinya, citra merek memiliki pengaruh
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian laptop Asus.

4. CONCLUSION

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian laptop ASUS di kalangan mahasiswa jurusan Manajemen Universitas Negeri Medan.
Mahasiswa lebih memperhatikan fungsionalitas produk, pengaruh dari teman sebaya, dan segmentasi pasar
daripada kesadaran merek. Namun, hasil yang menarik juga ditemukan bahwa citra merek memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian laptop ASUS. Kesadaran merek tidak selalu menjadi
penentu utama dalam keputusan pembelian, terutama di segmen pasar tertentu seperti mahasiswa. Oleh karena
itu, strategi pemasaran perlu lebih holistik dan terintegrasi dengan fokus tidak hanya pada kesadaran merek
tetapi juga faktor-faktor lain yang relevan dengan kebutuhan dan preferensi konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar produsen laptop merek Asus terus memperkuat upaya
mereka dalam meningkatkan kesadaran merek dan mempertahankan citra merek yang positif. Strategi
pemasaran yang fokus pada memperkenalkan fitur-fitur unggulan, memberikan pengalaman positif kepada
pengguna, dan menjaga kualitas produk dapat menjadi kunci untuk mempertahankan preferensi konsumen.
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