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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the effect of brand awareness and perceived quality on the 

decision to use Chinese language course at the Xin Miao Chinese Language Center 

through loyalty. This study is a quantitative study with a population of users of Chinese 

language courses at the Xin Miao Chinese Language Center with 100 respondents who 

using the course. The analysis technique used is the structural equation models (SEM) by 

using the IBM SPSS Amos 24 application. The results of this study indicate a positive and 

significant effect between brand awareness of decisions, perceived quality of decisions, 

brand awareness and perceived quality of loyalty, brand awareness and perceived quality 

influences purchasing decisions directly through loyalty. 
 

Keywords: Brand Awareness (X1), Quality Perception (X2), Service Usage Decision (Y), 

Loyalty (Z) 

 

ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh kesadaran merek dan persepsi 

kualitas terhadap keputusan penggunaan jasa kursus bahasa mandarin pada Lembaga 

Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao Chinese Language Centre melalui loyalitas. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan populasi pengguna jasa kursus 

bahasa Mandarin pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao Chinese 

Language Centre dengan responden sebanyak 100 pengguna jasa kursus. Teknik analisis 

yang digunakan adalah dengan structure equation models (SEM) dengan menggunakan 

aplikasi IBM SPSS Amos 24. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

positif dan signifikan antara kesadaran merek terhadap keputusan penggunaan jasa, 

persepsi kualitas terhadap keputusan penggunaan jasa, kesadaran merek terhadap loyalitas, 

dan kesadaran merek dan persepsi kualitas memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian secara langsung melalui loyalitas. 

 

Kata Kunci: Kesadaran Merek (X1), Persepsi Kualitas (X2), Keputusan Penggunaan Jasa 

(Y), Loyalitas (Z) 

 

PENDAHULUAN 

 

Pentingnya berbahasa Mandarin membuat banyaknya lembaga pengajaran bahasa 

mandarin didirikan sehingga terjadi persaingan dalam dunia bisnis. Konsumen dihadapkan 

dengan berbagai pertimbangan dalam memilih lembaga pendidikan bahasa Mandarin, 

salah satunya adalah berdasarkan kesadaran merek dan persepsi kualitas dari suatu 
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lembaga pendidikan bahasa mandarin. Persaingan antar lembaga pendidikan bahasa 

mandarin yang ada pun semakin ketat, dan memaksa perusahaan untuk mencapai 

keunggulan kompetitif (competitive advantage) agar mampu memenangkan persaingan 

dan mampu mempertahankan loyalitas konsumen. 

Kesadaran merek merupakan citra merek dalam ingatan konsumen dengan 

memunculkan penilaian merek yang positif dan dapat memperkuat loyalitas dari konsumen 

(Kotler, 2016: 583). Persepsi kualitas dari konsumen harus menjadi perhatian, dimana 

kulitas persepsi konsumen dapat membantu perusahaan dalam mengambil tindakan atau 

menggunakan strategi apa yang tepat, yang dapat digunakan untuk menarik loyalitas dari 

konsumen. 

Permasalahan yang menjadi perhatian di Xin Miao Chinese Language Centre ialah: 

belum optimalnya kesadaran merek dalam pemasarannya, dikarenakan selama ini hanya 

mengandalkan sistem mouth to mouth, yaitu konsumen yang pernah menggunakan 

lembaga pendidikan bahasa mandarin Xin Miao Chinese Language Centre akan 

menceritakan pengalamannya dan menyarankan lembaga tersebut kepada rekan-rekannya. 

Belum optimalnya persepsi kualitas yang baik dikarenakan lembaga pendidikan bahasa 

Mandarin ini mengajarkan bahasa Mandarin berbasis Taiwan yang menggunakan karakter 

traditional sehingga calon konsumen akan berpersepsi sulit untuk di pelajari. Dengan 

adanya kesadaran merek dan persepsi kualitas yang baik akan menumbuhkan rasa loyatitas 

dari konsumen terhadap keputusan penggunaan jasa kursus bahasa Mandarin pada 

lembaga pendidikan bahasa Mandarin Xin Miao Chinese Language Centre kembali serta 

akan dapat menyarankannya kepada calon konsumen baru. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Kesadaran Merek (Brand Awareness) 

Kesadaran merek (brand awareness) merupakan aset yang tidak berwujud 

(intangible asset) yang meliputi merek, persepsi kualitas, nama, citra, symbol maupun 

slogan yang tahan lama dan merupakan kunci dalam persaingan (Aaker, 2013: 205). David 

Aaker (2018:91) membagi kesadaran merek (brand awareness) dalam beberapa tingkatan 

sebagai berikut: 

1. Top of Mind adalah merek yang pertama kali diingat oleh responden atau pertama kali 

disebut ketika responden ditanya mengenai suatu produk tertentu.  

2. Brand Recall (Pengingatan Kembali Merek) adalah pengingat kembali merek yang 

dicerminkan dengan merek lain yang diingat oleh responden setelah responden 

menyebutkan merek yang pertama. Brand recall menggunakan multi respond questions 

yang artinya memberikan jawaban tanpa dibantu. 

3. Brand Recognition (Pengenalan Merek) adalah pengenalan merek yaitu tingkat 

kesadaran responden terhadap suatu merek diukur dengan diberikan bantuan seperti 

ciri-ciri suatu produk. 

4. Unaware of Brand (Tidak Menyadari Merek) Merupakan tingkat yang paling rendah 

dari piramida brand awareness dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu 

merek.  

 

Persepsi 

Persepsi menurut Simamora (2004:102) persepsi dapat didefinisikan sebagai suatu 

proses, dengan mana seseorang menyeleksi, mengorganisasikan, dan menginterpretasi 

stimuli ke dalam suatu gambaran dunia yang berarti dan menyeluruh. Persepsi kualitas 

adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk 
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atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan (Durianto, 2011: 

96). Produk dengan persepsi kualitas yang kuat akan mempunyai kemungkinan sukses 

yang lebih besar dibanding produk dengan persepsi kualitas yang lemah. Ekstensifikasi 

merek dengan persepsi kualitas yang kuat memungkinkan perolehan pangsa pasar yang 

lebih besar lagi (Durianto, 2011: 103). Durianto (2011: 97) menyatakan beberapa indikator 

persepsi kualitas antara lain: 

1. Kualitas produk yaitu kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya 

meliputi, daya tahan keandalan, ketepatan kemudahan operasi dan perbaikan, serta 

atribut bernilai lainnya. 

2. Reputasi produk merupakan suatu gambaran yang diperoleh dari tingkat pengetahuan 

dan pengertian terhadap fakta tentang orang-orang, produk dan situasi. 

3. Karakteristik produk merupakan kondisi yang berbeda dari suatu produk dibandingkan 

para pesaingnya yang dapat ditawarkan kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan. 

4. Kinerja produk merupakan dimensi kualitas yang berkaitan dengan karakteristik utama 

suatu produk. 

 

Loyalitas 

Pengertian loyalitas menurut Giffin dalam Sangadji dan Shopiah (2013: 104) 

mengartikan jika loyalitas lebih mendekati wujud perilaku pengambilan keputusan dalam 

pembelian produk atau jasa secara terus menerus pada suatu perusahaan, sedangkan Kotler 

(2016: 153) menjelaskan loyalitas konsumen sebagai komitmen dari konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali di masa depan pada suatu perusahaan meski terdapat 

beberapa pengaruh yang dapat menyebabkan peralihan perilaku konsumen.  

Menurut Rangkuti, Freddy (2015:60), Loyalitas konsumen adalah kesetiaan 

konsumen terhadap perusahaan, merek maupun produk. Sutisna (2003:41) mendefinisikan 

loyalitas adalah sikap menyenangi terhadap suatu merek yang dipresentasikan dalam 

pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu. Hidayat (2009:103) 

menyatakan loyalitas konsumen merupakan komitmen seorang konsumen terhadap suatu 

pasar berdasarkan sikap positif dan tercermin dalam pembelian ulang secara konsisten. 

Indikator dari loyalitas konsumen tersebut adalah: 

1. Trust merupakan tanggapan kepercayaan konsumen terhadap pasar. 

2. Emotion commitment merupakan komitmen psikologi konsumen terhadap pasar 

3. Switching cost merupakan tanggapan konsumen tentang beban yang diterima ketika 

terjadi perubahan 

4. Word of mouth merupakan perilaku publisitas yang dilakukan konsumen terhadap 

pasar. 

5. Cooperation merupakan perilaku konsumen yang menunjukan sikap yang bekerja sama 

dengan pasar. 

 

Keputusan Pembelian 

Marius (2011:67) menyatakan keputusan pembelian merupakan memutuskan berarti 

sering merujuk tentang pemilihan antara obyek (barang, merek, toko/tempat berbelanja), 

konsumen sebenarnya memilih antara alternatif perilaku berkenaan dengan obyek tersebut. 

Sedangkan Amirullah (2010:61) menjelaskan pengambilan keputusan merupakan suatu 

proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-

kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling 

menguntungkan. Berdasarkan beberapa pendapat di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa 

keputusan konsumen merupakan tindakan konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian barang yang paling mereka sukai. Jadi pengambilan keputusan merupakan 

tindakan yang dilakukan untuk mengatasi permasalahan-permasalahan yang terjadi dan 
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harus dihadapi untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dan dengan biaya 

yang seefesien mungkin. 

Proses pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa keputusan. 

Suatu proses membeli bukan sekedar mengetahui berbagai faktor yang akan 

mempengaruhi pembeli, tetapi berdasarkan peran dalam pembelian dan keputusan untuk 

membeli. Swastha dan Handoko (2011:103) terdapat tiga peran yang tejadi dalam 

keputusan membeli:  

1. Pemrakarsa (initiator): Orang yang pertama kali menyarankan membeli suatu produk 

atau jasa tertentu. 

2. Pemberi pengaruh (influencer): Orang yang pandangan atau nasihatnya memberi bobot 

dalam pengambilan keputusan akhir. 

3. Pengambilan keputusan (decider): Orang yang sangat menentukan sebagian atau 

keseluruhan keputusan pembelian, apakah membeli, apa yang dibeli, kapan hendak 

membeli, dengan bagaimana cara membeli, dan dimana akan membeli. 

 

Kotler (2013:223) mengemukakan beberapa indikator dari keputusan pembelian yaitu: 

1. Tujuan dalam membeli sebuah produk. 

2. Pemrosesan informasi untuk sampai ke pemilihan merek. 

3. Kemantapan pada sebuah produk. 

4. Memberikan rekomendasi kepada orang lain. 

5. Melakukan pembelian ulang. 

 

Kerangka Konseptual Dan Hipotesis 

Penelitian ini menggunakan kesadaran merek dan persepsi kualitas sebagai variabel 

independent, keputusan penggunaan jasa sebagai variabel dependent dan loyalitas sebagai 

variabel intervening. Adapun kerangka konseptual dari penelitian ini dapat yang 

menggambarkan mekanisme hubungan antar variabel yaitu sebagai berikut: 

 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber: Diolah penulis (2021) 

 

Berdasarkan kajian teori dan empirik yang telah diuraikan serta gambar kerangka 

konseptual diatas maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H1. Kesadaran Merek (X1) berpengaruh terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (Y) 

kursus bahasa mandarin pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao 

Language Centre. 
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H2. Persepsi Kualitas (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (Y) 

kursus bahasa Mandarin pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao 

Chinese Language Center. 

H3. Kesadaran Merek (X1), Persepsi Kualitas (X2) berpengaruh terhadap Loyalitas 

Konsumen (Z) pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao Chinese 

Language Center. 

H4. Kesadaran Merek (X1) dan Persepsi Kualitas (X2) melalui Loyalitas (Z) 

berpengaruh terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (Y) kursus bahasa Mandarin 

pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao Chinese Language Centre. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian diskriptitf kuantitatif yaitu penelitian yang 

menitikberatkan pada pengujian hipotesis dari data-data yang diperoleh (Sugiyono, 

2011:11). Data dikumpulkan, diolah terlebih dahulu dan kemudian disajikan dalam bentuk 

tabel-tabel. Analisa dilakukan secara statistik, yakni menganalisa data menurut dasar-dasar 

statistik sehingga dapat ditarik suatu kesimpulan yang dapat digeneralisasikan. Populasi 

dalam penelitian ini adalah para pengguna lembaga pendidikan bahasa mandarin di Xin 

Miao Chinese Language Centre dengan jumlah 100 responden. Penelitian ini 

menggunakan kesadaran merek dan persepsi kualitas sebagai variabel independent, 

keputusan penggunaan jasa sebagai variabel dependent dan loyalitas sebagai variabel 

intervening. Adapun identifikasi variabel, definisi operasional variabel dan indikator dalam 

penelitian ini yang disampaikan dalam bentuk tabel sebagai berikut: 

 
Tabel 1. 

Variabel Penelitian, Definisi Operasional Variabel, dan Indikator 
Variabel Definisi Operasional Indikator 

Kesadaran 

Merek (X1) 

Kesanggupan konsumen untuk mengenali 

suatu mereka tau seberapa kuat merek 

tertanam dalam ingatan konsumen 

1. Top Of Mind 

2. Brand Recall 

3. Brand Recognition 

4. Unwared of Brand 

Persepsi 

Kualitas 

(X2) 

Penilaian pelanggan terhadap keunggulan 

atau superioritas produk secara keseluruhan 

1. Kualitas Produk atau Jasa 

2. Reputasi Produk atau Jasa 

3. Karakteristik Produk atau Jasa 

4. Kinerja Produk atau Jasa 

Loyalitas 

(Z) 

Perilaku pembelian ulang semata–mata 

menyangkut pembelian merek tertentu yang 

sama secara berulang kali. 

1. Trust 

2. Emotion commitment  

3. Switching cost 

4. Word of mouth 

5. Cooperation 

Keputusan 

Penggunaan 

Jasa 

(Y) 

Pengambilan keputusan dalam membeli 

suatu produk yang dimulai dari pengenalan 

masalah, pencarian informasi, penilaian 

alternatif, membuat keputusan pembelian 

dan akhirnya didapatkan perilaku setelah 

membeli yaitu puas atau tidak puas atas 

suatu produk yang dibelinya. 

1. Tujuan dalam membeli sebuah 

produk.  

2. Pemrosesan informasi untuk 

sampai kepemilihan merek.  

3. Kemantapan pada sebuah 

produk.  

4. Memberikan rekomendasi 

kepada orang lain.  

5. Melakukan pembelian ulang. 

Sumber: Diolah penulis (2021) 
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PEMBAHASAN 

 

Profil Demografi Responden 

Hasil pengolahan data dari kuisioner didapatkan profil demografi berdasarkan jenis 

kelamin adalah sebagai berikut: 

 
Tabel 2. Informasi Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 

 

 
 

 

 

Sumber : Hasil Olahan Data Menggunakan IBM SPSS 26. 

 

Secara mayoritas responden memiliki jenis kelamin laki-laki dengan jumlah 

sebanyak 75 orang dengan persentase sebesar (75%). Sisanya sebanyak 25 orang (25%) 

adalah responden yang memiliki jenis kelamin perempuan. Data tersebut menunjukkan 

proporsi yang sesuai dengan realita yang ada, dimana responden yang berjenis kelamin 

laki-laki lebih banyak dibandingkan responden yang berjenis kelamin perempuan. 

 

Profil Demografi Responden Berdasarkan Usia 

Hasil pengolahan data dari kuisioner didapatkan profil demografi berdasarkan usia 

adalah sebagai berikut: 

 
Tabel 3. Informasi Responden berdasarkan Usia 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 15-17 Tahun 22 22,0 22,0 22,0 

18-20 Tahun 15 15,0 15,0 37,0 

21-25 Tahun 14 14,0 14,0 51,0 

26-30 Tahun 12 12,0 12,0 63,0 

>35 Tahun 19 19,0 19,0 82,0 

     

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : Hasil Olahan Data Menggunakan IBM SPSS 26. 

 

Responden yang memiliki usia di antara 15-17 tahun sebanyak 22 orang dengan 

tingkat persentase sebesar 22 %, responden yang memiliki usia di antara 18-20 tahun 

sebanyak 15 orang dengan tingkat persentase sebesar 15  %, responden yang memiliki usia 

di antara 21-25 tahun sebanyak 14 orang dengan tingkat persentase sebesar 14 %, 

responden yang memiliki usia di antara 26-30 tahun sebanyak 12 orang dengan tingkat 

persentase sebesar 12 %, responden yang memiliki usia > 30 tahun sebanyak 19 orang 

dengan tingkat persentase sebesar 19%. 

 

Profil Demografi Responden Berdasarkan Pendidikan 

Hasil pengolahan data dari kuisioner didapatkan profil demografi berdasarkan 

pendidikan adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 75 75 75 75 

Perempuan 25 25 25 100,0 

Total 
100 100,0 100,0  
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Tabel 4. Informasi Responden berdasarkan Pendidikan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid SMP 13 13,0 13,0 13,0 

SMA 16 16,0 16,0 29,0 

S1 54 54,0 54,0 83,0 

Pascasarjana 17 17,0 17,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : Hasil Olahan Data Menggunakan IBM SPSS 26. 

 

Responden yang memiliki pendidikan SMP dengan jumlah sebanyak 13 orang 

dengan persentase sebesar (13%), responden yang memiliki pendidikan SMA dengan 

jumlah sebanyak 16 orang dengan persentase sebesar (16%), responden yang memiliki 

pendidikan S1 dengan jumlah sebanyak 54 orang dengan persentase sebesar (54%), 

responden yang memiliki pendidikan Pascasarjana dengan jumlah sebanyak 17 orang 

dengan persentase sebesar (17%). Data tersebut menunjukkan proporsi yang sesuai dengan 

realita yang ada. 

 

Uji Validitas 

Dari proses uji validitas yang dilakukan terhadap 100 responden tersebut, maka hasil 

yang diringkas dapat ditunjukkan pada tabel berikut: 

 
Tabel 5. Hasil Uji Validitas 

 

Sumber : Hasil olahan data IBM SPSS 26.00 

 

Hasil dari uji validitas masing-masing variabel memiliki nilai korelasi atau r hitung 

lebih besar daripada r tabel pada df-2 = 100-2 = 98 = 0,196, sehingga seluruh pertanyaan 

pada indikator kesadaran merek, persepsi kualitas terhadap keputusan penggunaan jasa 

kursus bahasa mandarin pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao Chinese 

Language Centre melalui loyalitas adalah valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Hasil uji reliabilitas untuk setiap variabel dalam penelitian ini disajikan pada tabel 

berikut: 

 

 

Variabel Item 

Pertanyaan 

r hitung r tabel Keterangan 

Kesadaran Merek 

  X1 

X1.1  

0,904 

 

0,196 

 

Valid X1.2 

X1.3 
X1.4 

 

Persepsi Kualitas  

X2 

X2.1  

0,903 

 

0,196 

 

Valid X3.2 
X3.3 

X3.4 

 

Loyalitas Konsumen  

Z 

Z1.1  

 

0,900 

 

 

0,196 

 
 

Valid 

Z1.2 

Z1.3 
Z1.4 

Z1.5 

 

Keputusan Pembelian  

Y 

Y1.1  

 

0,898 

 

 

0,196 

 

 

Valid 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 
Y1.5 
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Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alfa Cronbach’s Alfa 

Standardized 

Keterangan 

Kesadaran Merek (X1) 0,904 0,6 

0,6 

0,6 

0,6 

Reliabel 

Persepsi Kualitas (X2) 0,903 Reliabel 

Loyalitas Konsumen (Z) 0,900 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,898 Reliabel 

Sumber : Hasil olahan data IBM SPSS 26.00 

 

Tabel diatas menunjukkan bahwa masing-masing variabel memiliki nilai alpha yang 

lebih besar dari 0,6. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa semua 

indikator dari variabel kesadaran merek, persepsi kualitas terhadap keputusan penggunaan 

jasa kursus bahasa mandarin pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao 

Chinese Language Centre melalui Loyalitas Konsumen yang digunakan dalam penelitian 

dinyatakan reliabel atau andal. 
 

Uji Kecocokan Model SEM 

Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan melalui uji SEM dengan menggunakan 

aplikasi statistik IBM SPSS AMOS 24. Model uji SEM dalam penelitian ini disajikan pada 

gambar berikut ini: 

 
Gambar 2. Model Uji SEM AMOS 

 

Hasil Uji Goodness-of-fit –Model 

Hasil uji goodness-of-fit model dijelaskan pada tabel berikut: 

 
Tabel 7.  Hasil Pengujian Goodness-of-fit model 

Indeks Nilai Kritis Hasil Evaluasi Model 

Chi-Square Mendekati Nol 210,2 Buruk 

Probability level > 0,05 0,00 Buruk 

CMIN/DF < 2,00 1,629 Baik 

CFI > 0,95 0,946 Baik 

RMSEA < 0,08 0,065 Baik 

TLI > 0,90 0,936 Baik 

GFI > 0,90 0,925 Baik 

AGFI > 0,90 0,969 Baik 
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Hasil Olahan data SPSS SEM AMOS 24.00 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa model yang digunakan dapat diterima. Nilai 

CMIN/DF sebesar 1,629 menunjukkan suatu model persamaan struktural yang baik. 

Indeks pengukuran RSMEA berada pada rentang nilai yang diharapkan yaitu ≤ 0,08 yaitu 

0,065. Dari beberapa uji kelayakan model, model dikatakan layak jika paling tidak salah 

satu metode uji kelayakan model terpenuhi (Hair et al dalam Haryono et al, 2012). Dalam 

suatu penelitian empiris, seorang peneliti tidak dituntut untuk memenuhi semua kriteria 

goodness of fit, akan tetapi tergantung pada judgment masing-masing peneliti. Nilai Chi-

Square dalam penelitian ini adalah 210,2. Joreskog dan Sobron dalam Haryono (2012) 

mengatakan bahwa Chi-Square tidak dapat digunakan sebagai satu-satunya ukuran 

kecocokan keseluruhan model, salah satu sebabnya adalah karena chi-square sensitif 

terhadap ukuran sampel. Ketika ukuran sampel meningkat, nilai chi-square akan 

meningkat pula dan mengarah pada menolakan model meskipun nilai perbedaan antara 

matriks kovarian sampel dengan matrik kovarian model telah minimal atau kecil. Chi 

square juga berhubungan erat dengan nilai degree of freedom, bila degree of freedom lebih 

besar maka akan berpengaruh pada nilai Chi Square. Nilai degree of freedom dalam 

penelitian cukup besar yakni 100 sehingga mempengaruhi nilai chi square. Dari hasil 

output model pada Tabel 5.6 untuk kriteria uji kesesuaian model, beberapa kriteria berada 

pada nilai marginal. Nilai marginal adalah kondisi kesesuaian model pengukuran di bawah 

kriteria ukuran absolute fit maupun incremental fit, namun masih dapat diteruskan pada 

analisis lebih lanjut karena dekat dengan kriteria good fit (Seguro dalam Fitriyana et al, 

2013). 

 

Pengujian Hipotesis 

Hasil uji hipotesis ditampilkan dengan tabel-tabel berikut ini: 

 
Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis 1 dan 2 

Hipotesis Jalur   Estimate S.E. C.R. P Kesimpulan 

H1 Y <--- X1 1,7291741 0,6861154 2,5202379 0,0104133 Diterima 

H1 Y <--- X2 0,2767476 0,1193626 2,3185455 0,0204197 Diterima 

H1 Y <--- Z 1,1027870 0,1004502 10,9784457 *** Diterima 

H1 Z < --- X1 0,4330931 0,2012276 2,0122769 0,0497780 Diterima 

H1 Z < --- X2 1,0979508 0,5221135 2,1028967 0,0277866 Diterima 

Sumber : Hasil Uji Struktural dengan IBM SPSS AMOS 24 

 
Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis 3 

Hipotesis Jalur   Estimate S.E. C.R. P Kesimpulan 

H1 Z < --- X1 0,4330931 0,2012276 2,0122769 0,0497780 Diterima 

H1 Z < --- X2 1,0979508 0,5221135 2,1028967 0,0277866 Diterima 

Sumber : Hasil Uji Struktural dengan IBM SPSS AMOS 24 

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis 4 
Hipotesis 

 
 

   
Estimate S.E. C.R. P 

H4 Y <--> Z <--> X1 1,285765 0,647111 1,98692961 0,0104133 

H4 Y <--> Z <--> X2 1,339476 0,637515 2,10108939 0,0204197 

Sumber : Hasil Uji Struktural dengan IBM SPSS AMOS 24 

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang disajikan diperoleh nilai-nilai CR dan nilai p 

pada setiap jalur regresi.  

1. Kesadaran Merek (X1) terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (Y), diperoleh nilai CR 

sebesar  2,52 dengan nilai-p sebesar 0,01 (0,01 < 0,05). Dengan demikian, berdasarkan 

nilai-nilai tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 dalam penelitian ini diterima 
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dan menjelaskan bahwa Kesadaran Merek (X1) memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (Y).  

2. Persepsi Kualitas (X2) memiliki nilai CR sebesar 2,10 dan nilai-p sebesar 0,02 (0,02 < 

0,05) artinya Persepsi Kualitas mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif  

terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, berdasarkan nilai-nilai tersebut, 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 dalam penelitian ini diterima  

3. Pada jalur regresi dari Kesadaran Merek (X1) terhadap Loyalitas Konsumen (Z), 

diperoleh nilai CR sebesar 2,01 dengan nilai-p sebesar 0,04 (0,04 < 0,05) artinya 

Kesadaran Merek memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Loyalitas 

Konsumen.  

a. Pada jalur regresi dari Persepsi Kualitas (X2) terhadap Loyalitas Konsumen (Z), 

diperoleh nilai CR sebesar 2,10 dengan nilai-p sebesar 0,02 (0,02 < 0,05) artinya 

Persepsi Kualitas memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Loyalitas 

Konsumen.  

b. Dengan demikian, berdasarkan nilai-nilai tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 3 dalam penelitian ini diterima dan menjelaskan bahwa Kesadaran Merek 

(X1) dan Persepsi Kualitas (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Loyalitas Konsumen (Z). 

4. Berdasarkan hasil uji hipotesis 4 adalah sebagai berikut: 

a. Kesadaran Merek terhadap Loyalitas Konsumen, kemudian Loyalitas Konsumen 

Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa, nilai CR sebesar 1,98 dengan nilai-p sebesar 

0,01 (signifikan).  

b. Persepsi Kualitas terhadap Loyalitas Konsumen, kemudian Loyalitas Konsumen 

terhadap Keputusan Penggunaan Jasa, diperoleh nilai CR sebesar 2,10 dengan nilai-

p sebesar 0,02 (0,02<0,05). 

c. Dengan demikian berarti bahwa Kesadaran Merek dan Persepsi Kualitas terhadap 

Keputusan Penggunaan Jasa melalui Loyalitas Konsumen memiliki pengaruh yang 

signifikan dan positif, maka hipotesis 4 dalam penelitian ini diterima.  

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan kesadaran merek, persepsi kualitas 

melalui loyalitas konsumen terhadap keputusan penggunaan jasa kursus bahasa Mandarin 

pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao Chinese Centre, maka dapat di 

tarik simpulan sebagai berikut : 

1. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Kesadaran Merek terhadap 

Keputusan Penggunaan Jasa pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao 

Chinese Language Centre karena diperoleh nilai CR sebesar 2,52 dengan nilai-p sebesar 

0,01 (signifikansi  < 0,05). 

2. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Persepsi Kualitas terhadap 

Keputusan Penggunaan Jasa pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao 

Chinese Language Centre karena diperoleh nilai CR sebesar 2,31 dengan nilai-p sebesar 

0,02 (signifikansi < 0,05). 

3. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Kesadaran Merek terhadap 

Loyalitas Konsumen pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao Chinese 

Language Centre karena diperoleh nilai CR sebesar 2,01 dengan nilai-p sebesar 0,04 

(signifikansi < 0,05). Sedangkan Persepsi Kualitas terhadap Loyalitas Konsumen pada 

Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao Chinese Language Centre juga 
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terdapat pengaruh yang positif dan signifikan karena diperoleh nilai CR sebesar 2,10 

dengan nilai-p sebesar 0,02 (signifikansi < 0,05). 

4. Pada jalur regresi dari Kesadaran Merek terhadap Loyalitas Konsumen, kemudian 

Loyalitas Konsumen terhadap Keputusan Penggunaan Jasa, nilai CR sebesar 1,98 

dengan nilai-p sebesar 0,01 (signifikansi <0,05). Sedangkan pada jalur regresi dari 

Persepsi Kualitas terhadap Loyalitas Konsumen, kemudian Loyalitas Konsumen 

terhadap Keputusan Penggunaan Jasa, diperoleh nilai CR sebesar 2,10 dengan nilai-p 

sebesar 0,02 (signifikansi <0.05). Dengan demikian, berdasarkan nilai-nilai tersebut, 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 dalam penelitian ini diterima dan menjelaskan 

bahwa Kesadaran Merek dan Persepsi Kualitas memiliki pengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian secara langsung melalui Loyalitas Konsumen.  Loyalitas Konsumen 

memiliki pengaruh yang paling besar terhadap keputusan pembelian karena memiliki 

nilai CR sebesar 10,978 dengan nilai–p sebesar 0,00 (signifikan pada tingkat 

signifikansi 0,05). 

 

Saran 

Saran-saran yang di rasa perlu diajukan oleh peneliti adalah sebagai berikut:  

1. Perlu adanya peningkatan dan penanganan khusus terkait variabel interviening 

Loyalitas Konsumen agar juga lebih berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

pengguna jasa kursus bahasa Mandarin pada Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin 

Xin Miao Chinese Language Centre layaknya variabel lainnya yaitu dengan 

merekomendasikan Lembaga Pendidikan Bahasa Mandarin Xin Miao Chinese 

Language Centre kepada masyarakat bahwa terdapat lembaga kursus bahasa Mandarin 

di Surabaya memiliki kualitas pendidikan yang baik, fasilitas yang nyaman dan tenaga 

pengajar yang profesional.  

2. Karena keterbatasan penulis dalam penelitian ini, bagi peneliti selanjutnya, hendaknya 

perlu dilakukan pengkajian dengan cara memperdalam atau mengembangkan variabel 

penelitian yang lain, misalnya harga, promosi, dll sehingga dapat diperoleh temuan 

lainnya bagi pengembangan ilmu pengetahuan. 
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