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ABSTRAK  
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh kesadaran merek dan 
persepsi harga terhadap keputusan pembelian pada konsumen penyedia jasa kursus bahasa Sentra 
Lingua Depok. Penelitian ini dilakukan mulai Maret 2020 dengan bantuan Google Formulir. Populasi 
dalam penelitian ini adalah siswa dan orang tua siswa yang sedang atau pernah menempuh pendidikan 
di Sentra Lingua Depok. Pengambilan sampel menggunakan Random Sampling. Data penelitian 
diperoleh dari 50 responden melalui kuesioner tentang kesadaran merek dan harga. Metode pengujian 
instrumen yang digunakan adalah uji validitas dan reliabilitas. Teknik analisis data yang digunakan 
adalah analisis kuantitatif dengan menggunakan SPSS Statistics 22. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa kesadaran merek dan persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
 
Kata kunci:  
Kesadaran merek, persepsi  harga, keputusan pembelian  

 
 

ABSTRACT  
 

This study aims to determine whether there is an influence of brand awareness and price perception 
on purchasing decisions of consumers at the language course Institute Lingua Sentra Depok. This 
research was conducted from March 2020 with the help of Google Form application. The population in 
this study is students and their parents who are currently or have studied at Sentra Lingua Depok. 
Sampling using random sampling. The research data were obtained through questionnaires regarding 
brand awareness and price to 50 respondents. The instrument testing method used is validity and 
reliability testing. The data analysis technique used is quantitative using SPSS Statistics 22. The results 
showed that brand awareness and price perception have a positive and significant influence on 
purchasing decisions.  
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Keywords:   
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PENDAHULUAN  

Meningkatnya permintaan dalam 
layanan kursus bahasa asing (Bahasa 
Inggris, Arab, Mandarin, Jepang, Rusia, 
dll) baik secara offline maupun online 
dengan beragam aplikasi teknologi dan 
metode pembelajaran tidak terlepas dari 
realitas kebutuhan peningkatan 
pengetahuan mengenai bahasa asing. 
Ragam jasa kursus Bahasa asing yang 
ditawarkan menuntut setiap pelaku usaha 
untuk senantiasa memperhatikan stimulus 
perusahaan (marketing mix) yang 
ditawarkan kepada konsumen.  Beragam 
produk yang dihasilkan baik berupa 
barang (good) dan jasa (service) bersaing 
untuk memperoleh atensi pasar yang 
berujung pada permintaan dan 
terakumulasi dalam capaian pangsa pasar 
(market share).  

Globalisasi informasi dan teknologi 
serta interaksi bisnis semakin menuntut 
peningkatan kemampuan bahasa asing 
(foreign language) baik di lingkungan kerja, 
keperluan pengembangan ilmu dan 
teknologi, berwisata keluar negeri dan 
adaptasi beragam teknologi digital. 
Demikian pula banyaknya warga negara 
asing yang datang ke Indonesia untuk 
bekerja dan menetap pada waktu yang 
cukup lama.  

Keputusan pembelian diantara banyak 
alternatif produk merupakan pemilihan 
dari dua atau lebih alternatif pilihan 
keputusan pembelian (Schiffman & 
Kanuk:2009). Keputusan pembelian tidak 
terlepas dari stimulus perusahaan atau 
marketing mix, baik berupa product, price, 
promotion, place, process, physical evidence 
dan process (Kotler dan Amstrong:2006). 
Upaya meningkatkan daya saing dan 

eksisensi perusahaan tidak terlepas dari 
kebijakan yang senantiasa memperhatikan 
aspek-aspek yang dipersepsikan oleh 
konsumen atau pelanggan untuk 
membedakan produk yang ditawarkan 
perusahaan tersebut dengan produk 
pesaing (Mullins, Walker, Larreche, Boyd, 

& Larreche, 2005).  

Realitas kompetisi bisnis menuntut 
pelaku bisnis memperhatikan aspek 
inovasi (innovation) dan orientasi pasar 
(market orientation) baik produk, harga, 
distribusi dan promosi (Alwi dan 
Handayani:2018). Keberhasilan produk 
salah satunya didukung oleh kesadaran 
merek (brand awareness). Tahapan awal dan 
penting untuk membangun sebuah merek 
produk baik barang mau pun jasa dimulai 
dari kemampuan peningkatan kesadaran 
merek pada perspektif konsumen. 
Kesadaran merek terkait dengan 
kemampuan konsumen untuk 
mengidentifikasi, mengenal atau  
mengingat suatu merek yang cukup detail 
untuk melakukan pembelian (Rositter & 
Percy, 2007). Kesadaran merek merupakan 
kemampuan sebuah merek untuk hadir 
pada pikiran konsumen ketika konsumen 
sedang memikirkan suatu produk tertentu 
dan juga terkait dengan seberapa 
mudahnya merek tersebut diingat oleh 
konsumen (Shimp, 2010). Kesadaran merek 
pada masing-masing konsumen dapat 
berada pada puncak pikiran, pengingatan 
kembali merek, pengenalan merek, atau 
pun tidak menyadari merek (Durianto, 
Sugiarto & Sitinjak: 2004).  Beberapa 
penelitian menjelaskan adanya pengaruh 
positif yang signifikan antara kesadaran 
merek terhadap keputusan pembelian 
(Suciningtyas, 2012), demikian pula 
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penelitian Cahyani dan Sutrasmawati 
(2016) menyimpulkan adanya pengaruh 
positif antara brand awareness terhadap 
keputusan pembelian. Penelitian Wianti1, 
W., Supeno, W., Putri I.K. (2019) juga 
menemukan Pengaruh Brand Awareness 

terhadap Keputusan Pembelian. 

Pada aspek inovasi harga perlu 
memperhatikan sasaran harga, 
Menentukan permintaan, perkiraan harga, 
metode harga, penawaran pesaing dan 
harga akhir (Abdullah: 2013). Penetapan 
harga yang sesuai akan menentukan 
kesuksesan bisnis (Tjiptono: 2008). Hal ini 
dinilai penting karena persepsi harga 
mempengaruhi secara positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
(Lie & Wenas, 2017). Demikian juga pada 
penelitian lain ditemukan adanya 
pengaruh positif persepsi harga terhadap 
keputusan pembelian pada Pelanggan 
Aryka Shop di Kota Malang (Jamaludin, 
Arifin dan Hidayat (2015).  

Adanya kebutuhan dan keinginan 
konsumen atas layanan pembelajaran 
Bahasa asing telah menghadirkan peluang 
bisnis jasa penyedia kursus bahasa dengan 
berbagai layanan. Beragam Lembaga dapat 
ditemui di wilayah Depok diantaranya 
Andira English Club, BBC, CEC English, 
English First (EF), Global English Course, 
IEC, ILP, Wall Street English, LBPP LIA, 
LPIA, Language Better and Computer (LBC), 
Enter English Center (EEC), Excellent in 
house training, Shinjuku Center, The 
Future dan Sentra Lingua. 

Berbagai macam layanan inilah yang 
bisa saja menentukan keputusan 
pembelian pada pelanggan. Untuk 
memasarkan produk, khususnya jasa 
(service) berupa layanan Lembaga kursus 
Bahasa asing, maka aspek merek (brand) 
adalah komponen yang sangat penting 
untuk mewakili akumulasi layanan yang 
akan direspon oleh masyarakat sebagai 

pasar potensial. Dengan adanya merek, 
konsumen akan lebih mudah 
mengidentifikasi suatu produk dengan 
produk lainnya. Suatu merek yang 
dipersepsikan konsumen pada kesadaran 
merek tinggi akan membantu asosiasi-
asosiasi melekat pada merek tersebut 
karena daya jelajah merek tersebut akan 
menjadi tinggi di benak konsumen. 

Sentra Lingua adalah penyedia jasa 
kursus bahasa asing yang terbilang cukup 
baru. Sentra Lingua didirikan pada bulan 
November tahun 2018 dan belum memiliki 
cabang. Menurut data jumlah siswa yang 
terekam terjadi trend penurunan 
penerimaan siswa selama enam bulan 
terakhir. Hal ini dirasakan pada beberapa 
jenis industri secara umum, termasuk pada 
layanan pendidikan sebagai dampak 
penyesuaian bekerja dari rumah dan 
belajar dari rumah yang menuntut 
penyesuaian metode dan teknologi (Taufik 
& Ayuningtyas, 2020). Dinamika 
lingkungan eksternal membutuhkan 
penyesuaian aspek stimulus perusahaan, 
termasuk pada jasa kursus bahasa asing. 

Permasalahan yang dihadapi 
perusahaan dalam kompetisi layanan 
kursus Bahasa asing, selain dari 
lingkungan eksternal seperti kondisi 
ekonomi masyarakat, pembatasan 
protokol kesehatan covid-19 yang 
berdampak pada intensitas interaksi 
pembelajaran dan performa bisnis juga 
tekait dengan aspek kesadaran merek dan 
persepsi harga yang mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Dengan 
demikian penelitian ini difokuskan pada 
permasalahan pengaruh kesadaran merek 
dan persepsi harga terhadap keputusan 
konsumen dalam memilih kursus bahasa 
asing di Sentra Lingua Depok. 
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METODE PENELITIAN 

Metode penelitian berupa metode 
survey pada sebagian anggota populasi 
(Singarimbun & Efendi, 2008). Data primer 
diperoleh melalui instrumen penelitian 
berupa kuesioner yang sudah melewati 
tahapan pengujian validitas, reliabilitas, 
normalitas. Multikolinearitas, 
heteroskedastisitas. Teknik analisa data 
yang digunakan adalah teknik kuantitatif, 
analisis regresi linier berganda, dan uji t 
(Sugiyono. 2012). Data akan diolah 
menggunakan SPSS Statistics 22. 

Pengujian validitas diakukan untuk 
mengetahui vaiditas alat pengukur data 
dalam hal ini kuesioner sedangkan 
pengujian reliabilitas menunjukkan 
konsistensi suatu alat pengukur di dalam 
pengukur gejala yang sama. Selanjutnya 
diadakan uji koefisien Determinasi. 
Koefisien Determinasi menunjukkan 
presentasi sumbangan pengaruh yang 
diberikan oleh variabel bebas terhadap 
variabel terikat.  

Uji normalitas adalah sebuah uji yang 
dilakukan dengan tujuan untuk menilai 
sebaran data pada sebuah kelompok data 
atau variabel, apakah sebaran data tersebut 
berdistribusi normal atau tidak. Jika terjadi 
gejala normalitas, model regresi dianggap 
tidak valid dengan jumlah sampel yang 
ada. Uji yang digunakan adalah 
menggunakan Kolmogorov-Smirnov>5%. 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk 
menguji dalam model regresi ditemukan 
adanya korelasi antar variabel-variabel 
bebas. Dalam penelitian ini teknik untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolinearitas di dalam model regresi 
adalah melihat dari nilai Variance Inflantion 
Factor (VIF), dan nilai tolerance. Apabila 
nilai tolerance mendekati 1, serta nilai VIF di 
sekitar angka 1 serta tidak lebih dari 10, 
maka dapat disimpulkan tidak terjadi 

multikolinearitas antara variabel bebas 
dalam model regresi (Ghozali, 2001). 

Uji heteroskedastisitas bertujuan 
untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari 
satu pengamatan ke pengamatan yang lain 
Uji ini bertujuan untuk melihat apakah 
variansi kesalahan (error) bersifat konstan 
atau tidak. Jika terdapat  
heteroskedastisitas, maka variansi tidak 
konstan sehingga dapat menyebabkan 
biasnya standar error. Dalam penelitian ini 
nilai kritis atau level of  significance (α) yang 
digunakan adalah  sebesar 5% atau 0,05. 
dimana  df = n - k = 50 - 2 = 48. 

Kriteria uji t yang digunakan dalam 
penelitian ini  adalah pengujian 1 sisi. 
thitung < ttabel, maka H0 diterima atau 
bila  probabilitas thitung > 0,05 H0 
diterima, bila thitung > ttabel, maka H0 
ditolak atau bila  probabilitas thitung 
< 0,05 H0 ditolak dan H1 diterima. 

Uji F atau uji Model/Uji Anova, yaitu 
uji untuk melihat bagaimanakah pengaruh 
semua variabel bebas  secara bersama-
sama terhadap variabel terikatnya. 
Berdasarkan nilai F hitung dengan kriteria 
hipotesa, Jika nilai F hitung > F tabel, maka 
hipotesis  diterima.  Sebaliknya, jika 
nilai F hitung < F tabel, maka hipotesis 
ditolak.  

Populasi penelitian adalah siswa yang 
sedang belajar di Sentra Lingua Depok di 
bulan Maret 2020, dimana terhitung 
sebanyak 80 siswa aktif di lembaga kursus 
Sentra Lingua Depok. Pengambilan sampel 
menggunakan Simple Random Sampling. 
Dalam penelitian ini penentuan jumlah 
sampel menggunakan rumus Slovin yaitu 
sejumlah 67 responden. Dalam proses 
penyebaran dan pengumpulan data, 
dimana ditemui beberapa kendala, hanya 
ada 50 responden yang mengembalikan 
angket kuisioner. 
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Dalam penelitian ini, penulis dapat 
memperoleh data-data yang dibutuhkan 
dengan menggunakan teknik 
pengumpulan data primer dan sekunder. 
Data primer diperoleh melalui kuesioner 
yang diperoleh dari hasil kuesioner yang 
disebarkan  kepada sampel yang telah 
ditentukan sebelumnya. Data sekunder 
adalah data yang telah dihimpun oleh 
pihak lain yang berhubungan dengan 
masalah yang diteliti. Data tersebut 
dikumpulkan melalui penelitian 
kepustakaan berupa  buku  teks dan 
Beragam literatur, serta media informasi 
lainnya yang berhubungan dengan metode 
penelitian, pemasaran, kesadaran harga, 
merek dan keputusan penelitian. 
 

Tabel 1. Variabel Kesadaran Merek  

 
 

 
 
 

Tabel 2. Variabel Persepsi Harga  

 
 

Tabel 3. Variabel Keputusan Pembelian  
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HASIL PENELITIAN DAN 
PEMBAHASAN 

Uji Validitas 
 Hasil uji validitas dapat dilihat 
pada tabel 4.  Berdasarkan tabel 4 dapat 

dilihat bahwa hasil r hitung dari masing-
masing pernyataan lebih besar dari nilai r 
tabel (0,279)  sehingga tiap item 
pernyataan tersebut dinyatakan valid dan 
dapat digunakan.  

 
Tabel 4. Uji Validitas 

 
 

Uji Reliabilitas 
Nilai Alpha Cronbach tiap variabel 

berkisar antara 0,790 - 0,940 di  atas 
ketentuan 0,60 sehingga kesulurah variabel 
dinyatakan reliabel. 

Tabel 5. Uji Reliabilitas 

 
 
Uji Normalitas 

 Berbasis Asymp. Sig. (2-tailed) 
sebesar 0,200 dan dinyatakan tidak 
signifikan karena > 0,05. Temuan ini berarti 

data penelitian ini memenuhi ketentuan 
pengujian normalitas data. 

Tabel 6. Uji Normalitas 
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Uji Multikolinearitas 
Dari hasil perhitungan pada tabel 7 

diketaui bahwa nilai Tolerance variabel 
Brand Awareness (X1) dan Harga (X2) 
adalah 0,628 lebih besar dari 0,10. 
Sementara, nilai VIF untuk variabel brand 
awareness (X1) dan harga (X2) adalah 1,593 
< 10. Mengacu pada dasar pengambilan 
keputusan dalam uji multikolinearitas 
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
gejala multikolinearitas dalam model 
regresi. 

 
Tabel 7. Uji Multikolinearitas 

 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Hasil pengujian pada tabel 8 
membuktikan bahwa setiap variabel 

independen dinyatakan tidak signifikan 
karena signifikansi nilai t berkisar antara 
0,713 dan 0,731 yaitu di atas 0,05. Untuk itu 
bisa dinyatakan bahwa pengujian 
heteroskedastisitas terpenuhi. 

 
Tabel 8. Uji Heteroskedastisitas. 

  
 

Koefisien Determinasi 
Nilai F hitung sebesar 25,852 Kriteria 

perhitungan, Hipotesis diterima karena 
Fhitung > Ftabel. Hasil pengujian ini 
menunjukkan bahwa variabel brand 
awareness  dan harga secara bersama-
sama berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian pelanggan lembaga kursus 
bahasa Sentra Lingua Depok. 

 

 
Tabel 9 Koefisien Determinasi 

 
 
Menurut perhitungan pada tabel 9, 

diketahu nilai koefisien determinasi adalah 
sebesar 0,524. Hal ini menjelaskan bahwa 
keseluruhan variabel bebas dalam 
penelitian ini secara simultan memiliki 
kontribusi pengaruh terhadap keputusan 
pembelian pelanggan sebesar 52,4%. 

 

Analisa Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda 

digunakan untuk menganalisa pengaruh 
beberapa variabel bebas atau independen 
variabel (X) terhadap satu variabel tidak 
bebas atau dependen variabel (Y) secara 
bersama-sama. 
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Tabel 10. Uji Regresi Berganda 

 
 
Berdasarkan hasil tabel 10, persamaan 

regresi linear berganda yang terbangun 
berdasarkan pada nilai koefisien setiap 
variabel penelitian di atas adalah sebagai 
berikut: Y = 1,983 + 0,814X1 + 0,302X2. 

Sebagaimana terlihat pada tabel 10, 
hasil ttabel variabel kesadaran merek 4,120 
dan ttabel variabel persepsi harga sebesar 
2,157 masing-masing lebih besar dari nilai 
ttabel  sebesar 2.01063, dengan demikian H0 
ditolak atau terdapat pengaruh positif 
antara kesadaran merek dan persepsi 
harga terhadap keputusan pembelian jasa 
kursus Bahasa asing di Sentra Lingua.  

Hal tersebut menunjukkan bahwa 
secara positif setiap kenaikan satu satuan 
variabel kesadaran merek akan 
meningkatkan sebesar 0,814 pada 
keputusan pembelian. Pada aspek persepsi 
harga dapat diketahui bahwa secara positif 
kenaikan satu satuan persepsi harga akan 
meningkatkan nilai pengambilan 
keputusan sebesar 0,302. Dari kedua nilai 
variabel yang diteliti terlihat bahwa 
variabel kesadaran merek lebih besar nilai 
kontribusinya dalam pengambilan 
keputusan dibandingkan dengan persepsi 
harga.  

Temuan penelitian ini menunjukkan 
bagaimana kesadaran merek pada 

Lembaga Sentra Lingua akan 
mempengaruhi secara positif terhadap 
keputusan konsumen atau pun pasar 
potensial dalam memutuskan memilih 
Sentra Lingua. Demikian pula pada aspek 
persepsi harga berpengaruh positf dalam 
menentukan keputusan konsumen 
pembelian berupa pemilihan Lembaga 
Sentra Lingua.  Dengan demikian selain 
faktor brand awareness dapat diketahui 
bahwa faktor lain berupa persepsi harga 
telah menjadi faktor penting yang 
mempengaruhi keputusan konsumen 
dalam menentukan pilihan jasa kursus 
Sentra Lingua Depok.  

Penelitian ini, menunjukkan hasil yang 
sejalan dengan beberapa penelitian 
sebelumnya, seperti dimana terdapat 
pengaruh positif yang signifikan antara 
kesadaran merek terhadap keputusan 
pembelian (Suciningtyas, 2012). Demikian 
pula penelitian Cahyani dan Sutrasmawati 
(2016) menyimpulkan adanya pengaruh 
positif antara brand awareness terhadap 
keputusan pembelian (Wianti1, W., 

Supeno, W., Putri I.K., 2019). 

Pada aspek pengaruh persepsi harga 

terhadap keputusan pembelian, ditemukan 

adanya konklusi yang sama dengan 

penelitian sebelumnya seperti persepsi 
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harga yang mempengaruhi secara positif 
dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Lie & Wenas, 2017). Demikian 
juga pada penelitian adanya pengaruh 
positif persepsi harga terhadap keputusan 
pembelian pada Pelanggan Aryka Shop di 
Kota Malang (Jamaludin, Arifin dan 
Hidayat, 2015).  

 
 

KESIMPULAN 

Kesadaran merek (brand awareness) 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian pelanggan 
lembaga kursus bahasa Sentra Lingua 

Depok. Harga (price) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian pelanggan lembaga kursus 
bahasa Sentra Lingua Depok.  

Lembaga kursus bahasa Sentra Lingua 
Depok perlu memberikan atensi terkait 
merek agar Lembaga kursus Sentra Lingua 
sebagai penyelenggara jasa kursus bahasa 
asing semakin dikenal di masyarakat. 

 Keterbatasan penelitian ini perlu 
diteliti lebih lanjut dengan melibatkan 
sejumlah perusahaan pada industri sejenis 
dengan cakupan sampel yang lebih luas 
dan melakukan pengembangan metode 
penelitian. 
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