ProBisnis : Jurnal Manajemen, 17 (4) (2026) pp. 2509-2526

Research, Publisher and

[[YIONHARIONO

Consulting Institute

Published by: Lembaga Riset, Publikasi, dan Konsultasi Jonhariono

ProBisnis : Jurnal Manajemen

Journal homepage: www.jonhariono.org/index.php/ProBisnis

Pengaruh Citra Merek dan Layanan Purna Jual terhadap
Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Pelanggan
sebagai Variabel Mediasi pada Toko Emas Mirah

Wira Guna'’, Ega Saiful Subhan?, Ibrahim Zakaria®
123 Prodi Manajemen, Sekolah Tinggi llmu Ekonomi Yapis, Dompu, Indonesia

ARTICLEINFO

ABSTRACT

Article history:

Received Aug 03, 2026
Revised Aug 13, 2026
Accepted Aug 25, 2026

Keywords:

Brand Image
After-Sales Service
Buy-Back Service
Customer Trust
Purchase Decision

This study aims to analyze the effect of Brand Image and After-Sales
Service (BuyBack) on Buyer Decision with Customer Trust as a
mediating variable at Toko Emas Mirah, Dompu Regency. This study
used a quantitative approach with PLS-SEM analysis. The results
showed that Brand Image had a positive and significant effect on
Customer Trust (O = 0.333; T = 4.181; P = 0.000) and Buyer Decision
(0 =0.276; T = 2.353; P = 0.019). After-Sales Service (BuyBack) had a
positive and significant effect on Customer Trust (O = 0.542; T = 8.243;
P = 0.000), but did not significantly affect Buyer Decision (O = 0.082; T
=0.749; P = 0.454). Customer Trust had a positive and significant effect
on Buyer Decision (O = 0.303; T = 2.050; P = 0.040). The mediation
results showed that Customer Trust did not mediate the effect of Brand
Image on Buyer Decision (O = 0.101; T = 1.651; P = 0.099), but

mediated the effect of After-Sales Service (BuyBack) on Buyer Decision
(0 =0.164; T = 1.983; P = 0.047).
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1. PENDAHULUAN

Dalam konteks pemasaran ritel, khususnya pada toko emas, kondisi umum yang seharusnya terjadi
adalah terciptanya hubungan yang kuat antara pelaku usaha dan konsumen melalui kepercayaan,
citra merek yang positif, serta pelayanan yang berkualitas. Toko emas idealnya tidak hanya berfungsi
sebagai tempat transaksi jual beli, tetapi juga sebagai institusi yang mampu memberikan jaminan
kualitas produk, transparansi harga, serta layanan purna jual yang meyakinkan seperti buy-back
service. Dalam praktik pemasaran modern, konsumen cenderung lebih selektif dan
mempertimbangkan berbagai aspek sebelum melakukan keputusan pembelian, termasuk reputasi
toko, pengalaman pelanggan sebelumnya, serta tingkat kepercayaan terhadap keaslian dan nilai
investasi emas yang ditawarkan. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang efektif pada toko emas
seharusnya mampu mengintegrasikan aspek emosional dan rasional konsumen, sehingga dapat
membangun loyalitas jangka panjang dan meningkatkan keputusan pembelian secara
berkelanjutan.

Pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan konsumen yang secara ideal
dilakukan melalui tahapan yang sistematis, mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, hingga keputusan akhir dalam memilih produk atau jasa yang paling sesuai
dengan preferensinya (Agustiningrum & Andjarwati, 2021; Fontain et al., 2025). Dalam kondisi umum
yang seharusnya terjadi, konsumen memiliki akses terhadap informasi yang memadai dan
transparan sehingga mampu mempertimbangkan berbagai faktor seperti kepercayaan, kemudahan,
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dan keamanan sebelum melakukan pembelian (Afiati, 2023). Selain itu, perkembangan pemasaran
modern menunjukkan bahwa keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor seperti kualitas
produk, citra merek, harga, serta strategi promosi yang dilakukan perusahaan dalam menarik minat
konsumen (Nugroho & Soliha, 2024; Jannah & Mansyuri, 2026; Fauzi et al., 2026). Oleh karena itu,
kondisi ideal dalam proses pembelian mencerminkan keputusan yang rasional dan terinformasi,
yang dipengaruhi oleh kombinasi faktor internal dan eksternal konsumen dalam lingkungan
pemasaran yang semakin kompetitif dan dinamis.

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan konsumen dalam
menentukan pilihan terhadap produk atau jasa berdasarkan kebutuhan, keinginan, dan
pertimbangan tertentu sebelum melakukan pembelian. Menurut Agustiningrum & Andjarwati (2021),
keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor kepercayaan, kemudahan, dan keamanan dalam
bertransaksi sehingga konsumen merasa yakin saat melakukan pembelian. Selain itu, Erawati dan
Kartika (2021) menjelaskan bahwa kualitas produk, citra merek, harga, dan kepercayaan memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dalam marketplace. Selanjutnya, Tirtayasa et
al. (2021) menyatakan bahwa kualitas produk dan kepercayaan konsumen berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian karena konsumen cenderung memilih produk yang mampu
memberikan rasa aman dan kepuasan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian merupakan proses konsumen dalam menentukan pilihan terhadap produk atau jasa yang
dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kepercayaan, kualitas produk, citra merek, harga,
kemudahan, serta keamanan dalam bertransaksi. Faktor-faktor tersebut menjadi pertimbangan
penting bagi konsumen dalam menciptakan rasa yakin, aman, dan puas sebelum melakukan
keputusan pembelian.

Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu merupakan salah satu usaha perhiasan emas yang
cukup dikenal masyarakat dalam memenuhi kebutuhan investasi maupun penggunaan perhiasan
sehari-hari. Namun, di tengah persaingan bisnis toko emas yang semakin ketat, terdapat berbagai
permasalahan yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya berkaitan dengan
citra merek (brand image), layanan purna jual (buy-back service), dan kepercayaan pelanggan.
Fenomena yang terjadi menunjukkan bahwa sebagian konsumen masih merasa ragu untuk
melakukan pembelian emas karena adanya perbedaan harga buy-back antar toko, kurangnya
keyakinan terhadap kualitas dan keaslian produk, serta pelayanan purna jual yang belum
sepenuhnya mampu memberikan rasa aman dan kepuasan kepada pelanggan. Kondisi tersebut
menyebabkan konsumen menjadi lebih selektif dalam memilih toko emas yang memiliki reputasi
baik, pelayanan terpercaya, serta mampu memberikan jaminan pembelian kembali dengan harga
yang sesuai.

Layanan purna jual (buy-back service) menjadi salah satu penyebab terjadinya
permasalahan keputusan pembelian pada Toko Emas Mirah karena sebagian konsumen masih
merasa ragu terhadap sistem pembelian kembali emas yang diberikan oleh toko. Fenomena yang
terjadi menunjukkan adanya ketidakpastian harga buy-back, kurangnya transparansi informasi, serta
kekhawatiran terhadap nilai jual kembali emas sehingga memengaruhi kepercayaan pelanggan
dalam melakukan pembelian. Selain itu, citra merek (brand image) Toko Emas Mirah yang belum
sepenuhnya kuat dibandingkan toko pesaing menyebabkan konsumen lebih selektif dalam memilih
tempat pembelian emas. Konsumen cenderung memilih toko yang memiliki reputasi baik dan
pelayanan terpercaya agar memperoleh rasa aman serta kepuasan setelah pembelian. Menurut
Erawati dan Kartika (2021) citra merek yang baik mampu meningkatkan keyakinan konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian karena mencerminkan kualitas dan kredibilitas suatu usaha. Selain
itu, Agustiningrum & Andjarwati (2021) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh
terhadap keputusan pembelian karena konsumen cenderung memilih perusahaan yang mampu
memberikan rasa aman dan pelayanan yang baik. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan
untuk mengetahui pengaruh citra merek (brand image) dan layanan purna jual (buy-back service)
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi pada Toko
Emas Mirah.

Citra merek (brand image), layanan purna jual (buy-back service), dan rendahnya
kepercayaan pelanggan menjadi hal yang penting dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen pada Toko Emas Mirah. Menurut Prasetiyo & Andjarwati (2021), kualitas produk dan
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harga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian karena konsumen cenderung memilih
produk yang mampu memberikan kualitas dan kepuasan sesuai harapan. Selain itu, Agustiningrum
& Andjarwati (2021) menjelaskan bahwa kepercayaan, kemudahan, dan keamanan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian karena konsumen akan lebih yakin melakukan transaksi pada
perusahaan yang mampu memberikan rasa aman. Dalam kondisi umum yang seharusnya terjadi,
konsumen akan memilih toko emas yang memiliki citra merek baik, pelayanan buy-back yang jelas,
serta mampu memberikan rasa percaya dan keamanan dalam transaksi. Namun pada
kenyataannya, masih ditemukan berbagai permasalahan seperti kurangnya transparansi harga buy-
back, rendahnya kepercayaan pelanggan, serta citra merek yang belum sepenuhnya kuat sehingga
memengaruhi keputusan pembelian konsumen pada Toko Emas Mirah. Oleh karena itu, penelitian
ini penting dilakukan untuk mengetahui pengaruh citra merek (brand image) dan layanan purna jual
(buy-back service) terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan pelanggan sebagai variabel
mediasi pada Toko Emas Mirah

Kajian Pustaka

Grand theory

Penelitian ini menggunakan grand theory berupa Teori Stimulus—Organism—Response (S-O-R) yang
dikemukakan oleh Mehrabian dan Russell pada tahun 1974. Teori ini menjelaskan bahwa perilaku
individu muncul akibat adanya rangsangan dari lingkungan eksternal (stimulus) yang kemudian
diproses dalam kondisi psikologis individu (organism) sehingga menghasilkan suatu tindakan atau
perilaku tertentu (response). Dalam penelitian ini, citra merek (brand image) dan layanan purna jual
(buy-back service) berperan sebagai stimulus karena keduanya merupakan rangsangan eksternal
yang diterima konsumen dari Toko Emas Mirah. Selanjutnya, kepercayaan pelanggan berperan
sebagai organism karena menjadi proses psikologis yang terbentuk dalam diri konsumen setelah
menerima stimulus berupa citra merek dan layanan purna jual, sedangkan keputusan pembelian
berperan sebagai response karena merupakan tindakan akhir konsumen setelah terbentuk rasa
percaya terhadap toko dan produk yang ditawarkan. Dengan demikian, teori S-O-R sangat relevan
digunakan dalam penelitian ini karena mampu menjelaskan bagaimana citra merek dan layanan
purna jual dapat memengaruhi keputusan pembelian melalui kepercayaan pelanggan sebagai
variabel mediasi.

Citra merek

Menurut Akbar et al. (2022), citra merek merupakan sekumpulan persepsi, keyakinan, dan kesan
yang melekat dalam benak konsumen terhadap suatu merek sehingga mampu memengaruhi
perilaku pembelian dan loyalitas pelanggan. Selanjutnya, Lie & Nawawi (2023) menjelaskan bahwa
citra merek adalah persepsi konsumen terhadap reputasi dan identitas merek yang terbentuk melalui
pengalaman, kualitas layanan, serta komunikasi pemasaran perusahaan. Sementara itu, Syavira et
al. (2023) mengemukakan bahwa citra merek pada toko emas merupakan pandangan atau penilaian
konsumen terhadap toko berdasarkan kualitas produk emas, kepercayaan, pelayanan, dan
kredibilitas toko dalam memenuhi kebutuhan pelanggan. Dengan demikian, citra merek pada toko
emas dapat dipahami sebagai persepsi konsumen mengenai reputasi, kualitas, dan tingkat
kepercayaan terhadap toko emas yang memengaruhi minat serta keputusan pembelian pelanggan.
Penelitian ini mengambil 3 indikator yang dikembangakan oleh Rahmadani & Ramli (2022) indikator
citra merek (brand image) yang terdiri dari: (1) Favorability of Brand Association atau kesukaan
terhadap asosiasi merek, yaitu pandangan positif konsumen terhadap merek; (2) Strength of Brand
Association atau kekuatan asosiasi merek, yaitu seberapa kuat merek tertanam dalam ingatan
konsumen; dan (3) Uniqueness of Brand Association atau keunikan asosiasi merek, yaitu ciri khas
yang membedakan merek dari pesaing.

Layanan purna jual (buy back service)

Menurut Mukadi & Ahidin (2022), layanan purna jual merupakan bentuk pelayanan yang diberikan
perusahaan kepada konsumen setelah transaksi pembelian dilakukan guna menjaga kepuasan dan
loyalitas pelanggan melalui penyediaan garansi, perawatan, serta penanganan keluhan.
Selanjutnya, Alaudin et al. (2022) menjelaskan bahwa layanan purna jual adalah serangkaian
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aktivitas perusahaan setelah proses pembelian yang bertujuan untuk mempertahankan hubungan
baik dengan pelanggan melalui pelayanan perbaikan, konsultasi, dan penyediaan suku cadang
sehingga dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk maupun perusahaan.
Selain itu, Hasibuan et al. (2024) menyatakan bahwa sistem tukar tambah (buy-back) pada toko
emas memberikan kemudahan kepada pelanggan dalam melakukan penjualan kembali emas yang
dimiliki, sehingga meningkatkan rasa aman dan kepercayaan konsumen terhadap toko emas.
Dengan demikian, layanan purna jual pada toko emas dapat dipahami sebagai seluruh bentuk
pelayanan yang diberikan setelah pembelian, seperti buy-back service, perawatan, dan jaminan
produk, yang bertujuan untuk menciptakan kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas pelanggan.
Penelitian ini mengambil 4 indikator yang dikembangkan oleh Mukadi & Ahidin (2022) mengenai
layanan purna jual, yang terdiri dari: (1) ketersediaan garansi produk, yaitu jaminan yang diberikan
perusahaan terhadap kualitas produk setelah pembelian; (2) penyediaan suku cadang atau fasilitas
pendukung, yaitu kemudahan pelanggan memperoleh perlengkapan maupun dukungan layanan
tambahan; (3) pelayanan perbaikan produk, yaitu kemampuan perusahaan dalam memberikan
layanan perbaikan terhadap produk yang mengalami kerusakan; dan (4) penanganan keluhan
pelanggan, yaitu respons perusahaan dalam menyelesaikan masalah atau keluhan konsumen
setelah transaksi pembelian dilakukan.

Keputusan pembelian

Menurut Hakim et al. (2021) keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen dalam
menentukan pilihan produk berdasarkan pertimbangan kebutuhan, kepercayaan, dan informasi yang
diperoleh sebelum melakukan pembelian. Selanjutnya, Mita et al. (2021) menjelaskan bahwa
keputusan pembelian adalah proses konsumen dalam memilih dan membeli suatu produk setelah
mempertimbangkan harga, kemudahan penggunaan, serta ulasan konsumen daring terhadap
produk tersebut. Sementara itu, Tirtayasa et al. (2021) mengemukakan bahwa keputusan pembelian
merupakan tahap ketika konsumen menentukan pilihan terhadap suatu produk berdasarkan kualitas
produk, kepercayaan, dan kepuasan yang dirasakan sehingga mendorong terjadinya pembelian.
Dengan demikian, keputusan pembelian dapat dipahami sebagai proses pengambilan keputusan
konsumen dalam memilih dan membeli suatu produk atau jasa berdasarkan kebutuhan,
pertimbangan informasi, kepercayaan, serta penilaian terhadap manfaat produk yang ditawarkan.
Penelitian ini mengambil 4 indikator yang dikembangkan oleh Philip Kotler dan Kevin Lane Keller
yang digunakan kembali dalam penelitian Rahmah (2022) mengenai keputusan pembelian, yang
terdiri dari: (1) pengenalan kebutuhan, yaitu kondisi ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan
terhadap suatu produk; (2) pencarian informasi, yaitu aktivitas konsumen dalam mencari informasi
mengenai produk sebelum melakukan pembelian; (3) evaluasi alternatif, yaitu proses konsumen
dalam membandingkan beberapa pilihan produk yang tersedia; dan (4) keputusan membeli, yaitu
tindakan konsumen dalam menentukan serta membeli produk yang dianggap paling sesuai dengan
kebutuhan dan keinginannya.

Kepercayaan Pelanggan (Variabel Mediasi)

Menurut Caniago (2022), kepercayaan pelanggan merupakan keyakinan konsumen terhadap
kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang jujur, konsisten, dan sesuai harapan
sehingga dapat menciptakan kepuasan pelanggan. Selanjutnya Hidajat dan Setiawan (2022)
menjelaskan bahwa kepercayaan pelanggan adalah tingkat keyakinan konsumen terhadap
keamanan, manfaat, dan kredibilitas perusahaan atau produk sehingga mampu memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Sementara itu, Villyanto (2022) mengemukakan bahwa
kepercayaan pelanggan merupakan persepsi pelanggan terhadap integritas, keandalan, dan
tanggung jawab perusahaan dalam memenuhi kebutuhan serta menjaga hubungan jangka panjang
dengan konsumen. Dengan demikian, kepercayaan pelanggan dapat dipahami sebagai keyakinan
konsumen terhadap kredibilitas, kejujuran, dan kemampuan perusahaan dalam memberikan produk
maupun layanan yang sesuai harapan sehingga dapat mendorong kepuasan serta keputusan
pembelian pelanggan. Penelitian ini mengambil 3 indikator yang dikembangkan oleh Roger C.
Mayer, James H. Davis, dan F. David Schoorman yang masih banyak digunakan dalam penelitian
terbaru, serta digunakan kembali dalam penelitian Caniago (2022) mengenai kepercayaan
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pelanggan, yang terdiri dari: (1) Ability atau kemampuan, yaitu kemampuan perusahaan dalam
memberikan produk dan layanan sesuai dengan harapan pelanggan; (2) Benevolence atau
kebajikan, yaitu perhatian dan itikad baik perusahaan dalam mengutamakan kepentingan
pelanggan; dan (3) Integrity atau integritas, yaitu kejujuran, konsistensi, serta komitmen perusahaan
dalam menjaga kepercayaan pelanggan melalui tindakan yang dapat dipercaya.

H3
Citra Merek (X1)

H1

Y

HE .. _ H5
’ Kepercayaan | . . .. . » Keputusan
Pelanggan (Z) Pembelian (Y)

HT Lo
A

H2

Layanan Purnajual
[Buy Back Scl'ii.l:;
(X2) H4

Gambar 1. Kerangka Konseptual
Keterangan:
X1 = Citra Merek (Brand Image)
X2 = Layanan Purna Jual (Buy-Back Service)
Z = Kepercayaan Pelanggan (Variabel Mediasi)
Y = Keputusan Pembelian
Kotak = Variabel penelitian
Garis panah penuh (—») = Menunjukkan pengaruh langsung antarvariabel
Garis putus-putus (----») = Menunjukkan pengaruh tidak langsung melalui variabel mediasi
H1-H5 = Hipotesis pengaruh langsung
H6—H7 = Hipotesis pengaruh tidak langsung (mediasi)

Kerangka konseptual dalam penelitian ini menjelaskan hubungan antara citra merek (brand
image), layanan purna jual (buy-back service), kepercayaan pelanggan, dan keputusan pembelian
pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu. Citra merek yang positif dapat membentuk persepsi,
keyakinan, dan penilaian konsumen terhadap suatu produk sehingga mendorong konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian. Selain itu, citra merek yang baik juga mampu meningkatkan
kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan karena konsumen cenderung memilih produk yang
memiliki reputasi dan citra yang baik di masyarakat (Budiyono et al., 2022).

Layanan purna jual (buy-back service) merupakan bentuk pelayanan yang diberikan
perusahaan setelah terjadinya transaksi pembelian. Dalam bisnis emas, layanan pembelian kembali
(buy-back service) dapat memberikan rasa aman dan jaminan kepada pelanggan terkait nilai
investasi yang dimiliki. Semakin baik layanan purna jual yang diberikan, maka semakin tinggi tingkat
kepuasan dan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan, yang pada akhirnya dapat
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kepercayaan pelanggan dalam penelitian ini
diposisikan sebagai variabel mediasi yang menjembatani pengaruh citra merek dan layanan purna
jual terhadap keputusan pembelian (Rahmawati et al., 2022).

Berdasarkan hubungan antarvariabel tersebut, penelitian ini mengasumsikan bahwa citra
merek dan layanan purna jual tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap keputusan
pembelian, tetapi juga berpengaruh secara tidak langsung melalui kepercayaan pelanggan. Semakin
tinggi kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan, maka semakin besar kemungkinan pelanggan
untuk melakukan keputusan pembelian. Oleh karena itu, kepercayaan pelanggan dipandang
sebagai faktor penting yang dapat memperkuat hubungan antara citra merek dan layanan purna jual
terhadap keputusan pembelian pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu (Rahmawati, 2022).
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Hipotesis Penelitian

H1: Diduga citra merek (brand image) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan
pelanggan pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu.

H2: Diduga Layanan purna jual (buy-back service) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan pelanggan pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu.

H3: Diduga citra merek (brand image) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu.

H4: Diduga layanan purna jual (buy-back service) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu.

H5: Diduga kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu.

H6: Diduga kepercayaan pelanggan memediasi pengaruh citra merek (brand image) terhadap
keputusan pembelian pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu.

H7: Diduga kepercayaan pelanggan memediasi pengaruh layanan purna jual (buy-back service)
terhadap keputusan pembelian pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu.

2. METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Teknik analisis data merupakan metode yang digunakan untuk mengolah dan menganalisis data
penelitian guna menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Menurut Sugiyono (2022), analisis data
dalam penelitian kuantitatif merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden terkumpul yang
meliputi pengelompokan data berdasarkan variabel, penyajian data, serta pengujian hipotesis
penelitian. Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan dengan menggunakan aplikasi SmartPLS 4
melalui pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Analisis
dilakukan untuk menguji hubungan antarvariabel, yaitu citra merek (brand image), layanan purna
jual (buy-back service), kepercayaan pelanggan, dan keputusan pembelian.

Populasi Dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2022). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang
pernah melakukan pembelian emas pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu.

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut
(Sugiyono, 2022). Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-probability
sampling dengan pendekatan purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan
pertimbangan atau kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden
dalam penelitian ini adalah pelanggan yang pernah melakukan pembelian emas di Toko Emas Mirah
Kabupaten Dompu dan berusia minimal 17 tahun.

Jumlah sampel ditentukan berdasarkan jumlah indikator penelitian. Menurut Hair et al.
(2022), dalam analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), ukuran
sampel yang digunakan sebaiknya berkisar antara 5 hingga 10 kali jumlah indikator yang digunakan
dalam penelitian. Oleh karena itu, jumlah sampel dalam penelitian ini disesuaikan dengan jumlah
indikator pada seluruh variabel penelitian. Data penelitian diperoleh melalui observasi lapangan dan
penyebaran kuesioner kepada responden. Pengukuran variabel menggunakan skala Likert dengan
skor 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (cukup setuju), 4 (setuju), dan 5 (sangat setuju). Skala
Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden terhadap fenomena
sosial yang diteliti (Sugiyono, 2022).

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kuesioner sebagai
instrumen utama untuk memperoleh data primer dari responden. Kuesioner disusun berdasarkan
indikator masing-masing variabel penelitian, yaitu citra merek (brand image), layanan purna jual
(buy-back service), kepercayaan pelanggan, dan keputusan pembelian. Pengukuran setiap indikator
menggunakan skala Likert lima tingkat, yaitu skor 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (cukup

ProBisnis, Vol.17, No. 4 August 2026: pp 2509-2526



ProBisnis : Jurnal Manajemen ISSN 2086-7654 O 2515

setuju), 4 (setuju), dan 5 (sangat setuju). Menurut Sugiyono (2022), kuesioner merupakan teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Selain kuesioner, penelitian ini juga
menggunakan dokumentasi sebagai data pendukung yang berkaitan dengan objek penelitian,
seperti profil usaha, data pelanggan, serta informasi lain yang relevan dengan Toko Emas Mirah
Kabupaten Dompu. Data yang diperoleh kemudian diolah dan dianalisis menggunakan aplikasi
SmartPLS 4 untuk menguji hubungan antarvariabel penelitian.

Teknik Sampling Data

Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu teknik
pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan penelitian. Menurut
Sugiyono (2022), purposive sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu yang dianggap paling mengetahui informasi yang dibutuhkan dalam penelitian. Adapun
kriteria responden dalam penelitian ini adalah pelanggan yang pernah melakukan pembelian emas
di Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu dan berusia minimal 17 tahun.

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data merupakan metode yang digunakan untuk mengolah dan menganalisis data
penelitian guna menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Menurut Sugiyono (2022), analisis data
dalam penelitian kuantitatif merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden terkumpul yang
meliputi pengelompokan data berdasarkan variabel, penyajian data, serta pengujian hipotesis
penelitian.

Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan menggunakan aplikasi SmartPLS 4 dengan
pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Metode ini digunakan
untuk menganalisis hubungan antara citra merek (brand image), layanan purna jual (buy-back
service), kepercayaan pelanggan, dan keputusan pembelian. Analisis data dilakukan melalui dua
tahap, yaitu evaluasi outer model dan evaluasi inner model. Evaluasi outer model digunakan untuk
menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian melalui pengujian convergent validity,
discriminant validity, Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability, dan Cronbach’s
Alpha. Selanjutnya, evaluasi inner model dilakukan untuk mengukur kemampuan model struktural
melalui nilai koefisien determinasi (R?) dan pengujian hubungan antarvariabel menggunakan path
coefficient.

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping pada SmartPLS 4.
Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai T-Statistics lebih besar dari 1,96 dan nilai P-Values lebih
kecil dari 0,05 pada tingkat signifikansi 5%. Selain itu, pengujian pengaruh tidak langsung dilakukan
melalui analisis specific indirect effects untuk mengetahui peran kepercayaan pelanggan sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara citra merek dan layanan purna jual terhadap keputusan
pembelian.

Uji Keabsahan Data

Uji keabsahan data dalam penelitian ini dilakukan melalui evaluasi validitas konvergen, validitas
diskriminan, dan reliabilitas. Sebuah konstruk memenuhi validitas konvergen jika indikatornya
mampu merepresentasikan konstruk dengan baik, yang ditunjukkan oleh nilai outer loading > 0,70
dan Average Variance Extracted (AVE) > 0,50. Selanjutnya, validitas diskriminan dinyatakan baik
apabila nilai akar kuadrat AVE lebih besar dari korelasi antar-konstruk (Fornell-Larcker Criterion)
serta nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) < 0,90, yang membuktikan bahwa setiap konstruk
berbeda secara empiris. Terakhir, tingkat konsistensi instrumen dipastikan melalui uji reliabilitas;
suatu konstruk dikategorikan reliabel dan konsisten apabila nilai Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability yang dihasilkan lebih besar dari 0,70.

Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dievaluasi melalui serangkaian tahap, diawali dengan
pengukuran koefisien determinasi (R?) untuk mengetahui sejauh mana variabel independen mampu
menjelaskan variabel dependen. Selanjutnya, analisis path coefficient digunakan untuk melihat

Wira Guna, Pengaruh Citra Merek dan Layanan Purna Jual terhadap Keputusan Pembelian melalui
Kepercayaan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi pada Toko Emas Mirah



2516 O ISSN 2086-7654

besaran serta arah pengaruh antarvariabel, di mana nilai positif menunjukkan hubungan searah dan
negatif menunjukkan arah berlawanan. Untuk membuktikan signifikansi hipotesis, baik pada
pengaruh langsung maupun uji mediasi (specific indirect effects) yang melihat peran kepercayaan
pelanggan dalam memediasi pengaruh citra merek dan layanan purna jual terhadap keputusan
pembelian, penelitian ini menggunakan metode bootstrapping pada perangkat lunak SmartPLS 4.
Seluruh hipotesis tersebut dinyatakan diterima dan signifikan apabila memenuhi kriteria penguijian,
yakni memiliki nilai T-Statistics > 1,96 dan P-Values < 0,05 pada tingkat signifikansi 5%.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Model Penelitian

Model penelitian dalam penelitian ini dianalisis menggunakan aplikasi SmartPLS 4 menggunakan
pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Sebelum dilakukan
pengujian model struktural, terlebih dahulu dilakukan evaluasi outer model untuk menguiji validitas
konvergen setiap indikator. Hasil evaluasi menunjukkan bahwa terdapat beberapa indikator yang
belum memenuhi kriteria validitas konvergen sehingga perlu dilakukan modifikasi model dengan
mengeluarkan indikator yang tidak memenuhi persyaratan validitas.

o

Layaran Parnapl Sigla.s’

Gambar 2. Model Penelitian

Berdasarkan Gambar 4.1 model penelitian, dapat dilihat bahwa Citra Merek memiliki
pengaruh positif terhadap Kepercayaan Pelanggan dengan nilai path coefficient sebesar 0,333,
sedangkan Layanan Purnajual (BuyBack) memiliki pengaruh positif terhadap Kepercayaan
Pelanggan sebesar 0,542. Selanjutnya, Citra Merek berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian dengan nilai path coefficient sebesar 0,276, sementara Layanan Purnajual (BuyBack)
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,082. Adapun Kepercayaan
Pelanggan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai path coefficient sebesar
0,303. Nilai R* Kepercayaan Pelanggan sebesar 0,383 menunjukkan bahwa model mampu
menjelaskan 38,3% variasi Kepercayaan Pelanggan, sedangkan nilai R* Keputusan Pembelian
sebesar 0,249 menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan 24,9% variasi Keputusan
Pembelian. Selain itu, nilai pada masing-masing indikator menunjukkan besarnya hubungan
indikator dengan konstruk yang diukur.
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Hasil Penelitian
Tabel 1. Hasil Uji Convergent Validity

Variabel AVE Keterangan
Citra Merek 0,537 Valid
Layanan Purnajual (Buyback) 0,596 Valid
Kepercayaan Pelanggan 0,572 Valid
Keputusan Pembelian 0,504 Valid

Sumber : Hasil Olah Data SmartPLS, 2026.

Berdasarkan Tabel 1, seluruh variabel penelitian memiliki nilai Average Variance Extracted
(AVE) lebih besar dari 0,50. Variabel Citra Merek memiliki nilai AVE sebesar 0,537, Layanan
Purnajual (BuyBack) sebesar 0,596, Kepercayaan Pelanggan sebesar 0,572, dan Keputusan
Pembelian sebesar 0,504. Dengan demikian, seluruh variabel dinyatakan valid dan telah memenuhi
kriteria convergent validity. Hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan
lebih dari 50% varians indikator-indikator yang digunakan dalam pengukurannya.

Tabel 2. Hasil Uji Fornell-Larcker Criterion

Variabel CM KPB KP LP Keterangan
Citra Merek 0,733 Valid
Kepercayaan Pelanggan 0,301 0,756 Valid
Keputusan Pembelian 0,362 0,429 0,710 Valid
Layanan Purna Jual -0,059 0,522 0,224 0,772 Valid

Sumber : Hasil Olah Data SmartPLS, 2026.

Berdasarkan Tabel 2, hasil pengujian discriminant validity menggunakan Fornell-Larcker
Criterion menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing konstruk lebih besar
dibandingkan nilai korelasi konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. Nilai akar kuadrat AVE pada
konstruk Citra Merek sebesar 0,733, Kepercayaan Pelanggan sebesar 0,756, Keputusan Pembelian
sebesar 0,710, dan Layanan Purnajual (BuyBack) sebesar 0,772. Nilai tersebut ditunjukkan pada
bagian diagonal tabel. Karena nilai diagonal masing-masing konstruk lebih besar daripada nilai
korelasi dengan konstruk lainnya, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian
ini telah memenuhi kriteria discriminant validity berdasarkan Fornell-Larcker Criterion.

Tabel 3. Hasil Uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Hubungan Konstruk HTMT  Keterangan
Citra Merek <« Layanan Purnajual (BuyBack) 0,150 Valid
Citra Merek <« Kepercayaan Pelanggan 0,326 Valid
Citra Merek <« Keputusan Pembelian 0,426 Valid
Layanan Purnajual < Kepercayaan Pelanggan 0,560 Valid
Layanan Purnajual (BuyBack) <« Keputusan Pembelian 0,245 Valid
Kepercayaan Pelanggan <« Keputusan Pembelian 0,507 Valid

Sumber : Hasil Olah Data SmartPLS, 2026.

Berdasarkan Tabel 3, hasil pengujian discriminant validity menggunakan Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di bawah
batas kriteria 0,90. Nilai HTMT antara Citra Merek dan Layanan Purnajual (BuyBack) sebesar 0,150,
Citra Merek dan Kepercayaan Pelanggan sebesar 0,326, Citra Merek dan Keputusan Pembelian
sebesar 0,426, Layanan Purnajual (BuyBack) dan Kepercayaan Pelanggan sebesar 0,560, Layanan
Purnajual (BuyBack) dan Keputusan Pembelian sebesar 0,245, serta Kepercayaan Pelanggan dan
Keputusan Pembelian sebesar 0,507. Dengan demikian, seluruh nilai HTMT berada di bawah 0,90,
sehingga seluruh konstruk dalam penelitian ini dinyatakan memenuhi kriteria discriminant validity
berdasarkan metode HTMT.
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Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Citra Merek 0,893 0,912
Layanan Purnajual (BuyBack) 0,915 0,930
Kepercayaan Pelanggan 0,893 0,914
Keputusan Pembelian 0,754 0,835

Sumber : Hasil Olah Data SmartPLS, 2026.

Berdasarkan Tabel 4, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian
memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70. Variabel Citra Merek memiliki
nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,893 dan Composite Reliability sebesar 0,912. Variabel
Kepercayaan Pelanggan memiliki nilai masing-masing sebesar 0,893 dan 0,914. Variabel Keputusan
Pembelian memiliki nilai sebesar 0,754 dan 0,835, sedangkan variabel Layanan Purnajual
(BuyBack) memiliki nilai sebesar 0,915 dan 0,930. Dengan demikian, seluruh variabel penelitian
dinyatakan reliabel, sehingga indikator-indikator yang digunakan memiliki konsistensi internal yang
baik dalam mengukur masing-masing konstruk penelitian.

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Variabel Endogen R? R? Adjusted Keterangan
Kepercayaan Pelanggan 0,383 0,370 Sedang
Keputusan Pembelian 0,249 0,224 Lemah

Sumber : Hasil Olah Data SmartPLS, 2026.

Berdasarkan Tabel 5, nilai R? pada variabel Kepercayaan Pelanggan sebesar 0,383 dengan
R? Adjusted sebesar 0,370. Hal ini menunjukkan bahwa Citra Merek dan Layanan Purnajual
(BuyBack) mampu menjelaskan variasi Kepercayaan Pelanggan sebesar 38,3%, sedangkan
sebesar 61,7% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Sementara itu, nilai R* pada
variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,249 dengan R? Adjusted sebesar 0,224, yang
menunjukkan bahwa Citra Merek, Layanan Purnajual (BuyBack), dan Kepercayaan Pelanggan
mampu menjelaskan variasi Keputusan Pembelian sebesar 24,9%, sedangkan sebesar 75,1%
dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Berdasarkan nilai tersebut, kemampuan model
dalam menjelaskan Kepercayaan Pelanggan termasuk kategori sedang, sedangkan kemampuan
model dalam menjelaskan Keputusan Pembelian termasuk kategori lemah.

Tabel 6. Hasil Effect Size (F?)

Hubungan Antar Variabel Path Cofficient Keterangan
Citra Merek — Kepercayaan Pelanggan 0,333 Besar
Layanan Purnajual (BuyBack) — Kepercayaan Pelanggan 0,542 Besar
Citra Merek — Keputusan Pembelian 0,276 Moderat
Layanan Purnajual (BuyBack) — Keputusan Pembelian 0,082 Kecil
Kepercayaan Pelanggan — Keputusan Pembelian 0,303 Besar

Sumber : Hasil Olah Data SmartPLS, 2026.

Berdasarkan Tabel 6, hasil path coefficient menunjukkan bahwa seluruh hubungan
antarvariabel memiliki arah pengaruh positif. Citra Merek terhadap Kepercayaan Pelanggan memiliki
nilai path coefficient sebesar 0,333, Layanan Purnajual (BuyBack) terhadap Kepercayaan
Pelanggan sebesar 0,542, Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,276, Layanan
Purnajual (BuyBack) terhadap Keputusan Pembeli sebesar 0,082, dan Kepercayaan Pelanggan
terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,303. Nilai path coefficient yang positif menunjukkan
bahwa hubungan antarvariabel memiliki arah positif. Dari kelima hubungan tersebut, Layanan
Purnajual (BuyBack) terhadap Kepercayaan Pelanggan memiliki nilai path coefficient paling besar,
yaitu 0,542.
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Tabel 7. Uji Hipotesis (Direct Effects)

. Original T-

Hip. Hubungan Sample (O) _ Statistics P-Value Keputusan

H1  Citra Merek — Kepercayaan Pelanggan 0,333 4,181 0,000 Diterima

o  Layanan Purnajual (BuyBack) — 0,542 8,243 0,000 Diterima
Kepercayaan Pelanggan

H3  Citra Merek — Keputusan Pembelian 0,276 2,353 0,019 Diterima

H4  Lavanan Pumajual (BuyBack) — 0,082 0,749 0,454 Ditolak
Keputusan Pembelian

H5 Kepercayaan Pelanggan — Keputusan 0,303 2,050 0,040 Diterima

Pembelian

Sumber : Hasil Olah Data SmartPLS, 2026.

Berdasarkan Tabel 7, hasil pengujian hipotesis menggunakan metode bootstrapping menunjukkan
bahwa;

H1 diterima, karena Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan
Pelanggan dengan nilai Original Sample sebesar 0,333, T-statistics sebesar 4,181, dan P-value
sebesar 0,000.

H2 diterima, karena Layanan Purnajual (BuyBack) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepercayaan Pelanggan dengan nilai Original Sample sebesar 0,542, T-statistics sebesar
8,243, dan P-value sebesar 0,000.

H3 diterima, karena Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian dengan nilai Original Sample sebesar 0,276, T-statistics sebesar 2,353, dan P-value
sebesar 0,019.

H4 ditolak, karena Layanan Purnajual (BuyBack) memiliki nilai Original Sample sebesar 0,082,
T-statistics sebesar 0,749, dan P-value sebesar 0,454. Nilai P-value tersebut lebih besar dari
0,05, sehingga pengaruh Layanan Purnajual (BuyBack) terhadap Keputusan Pembelian tidak
signifikan.

H5 diterima, karena Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dengan nilai Original Sample sebesar 0,303, T-statistics sebesar 2,050,
dan P-value sebesar 0,040.

Tabel 8. Uji Mediasi (Specific Indirect Effects)

Original T- P-

Hip. Hubungan Mediasi Sample (0) Statistics Value Keputusan
He  Citra Merek — Kepercayaan 0,101 1,651 0,099 Ditolak
Pelanggan — Keputusan Pembelian
Layanan Purnajual (BuyBack) —
H7 Kepercayaan Pelanggan — Keputusan 0,164 1,983 0,047 Diterima

Pembelian

Sumber : Hasil Olah Data SmartPLS, 2026.

Berdasarkan Tabel 8, hasil pengujian mediasi menggunakan metode Specific Indirect Effects
menunjukkan bahwa tidak semua hubungan dapat dimediasi oleh Kepercayaan Pelanggan;

Pada H6, diperoleh nilai Original Sample sebesar 0,101, T-Statistics sebesar 1,651, dan P-Value
sebesar 0,099. Karena nilai T-Statistics lebih kecil dari 1,96 dan P-Value lebih besar dari 0,05,
maka H6 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan tidak memediasi
pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian.

Pada H7, diperoleh nilai Original Sample sebesar 0,164, T-Statistics sebesar 1,983, dan P-Value
sebesar 0,047. Karena nilai T-Statistics lebih besar dari 1,96 dan P-Value lebih kecil dari 0,05,
maka H7 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan memediasi pengaruh
Layanan Purnajual (BuyBack) terhadap Keputusan Pembelian.

Dengan demikian, Kepercayaan Pelanggan terbukti berperan sebagai variabel mediasi pada
hubungan Layanan Purnajual (BuyBack) terhadap Keputusan Pembeli, tetapi tidak memediasi
hubungan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian.
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Pembahasan

Pengaruh Citra Merek terhadap Kepercayaan Pelanggan

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepercayaan Pelanggan, dengan nilai Original Sample (O) sebesar 0,333, T-Statistics
sebesar 4,181, dan P-Value sebesar 0,000. Karena nilai T-Statistics > 1,96 dan P-Value < 0,05,
maka H1 diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik citra merek yang dimiliki
perusahaan, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap produk yang ditawarkan.
Citra merek yang positif mampu membentuk persepsi mengenai kualitas, kredibilitas, dan reputasi
perusahaan sehingga pelanggan merasa lebih yakin dalam melakukan transaksi. Oleh karena itu,
citra merek menjadi salah satu faktor penting yang dapat meningkatkan keyakinan pelanggan
terhadap perusahaan dan produk yang ditawarkan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pelanggan cenderung lebih mempercayai
perusahaan yang memiliki citra merek yang baik karena dianggap mampu memberikan produk dan
layanan yang sesuai dengan harapan. Reputasi yang positif dapat mengurangi keraguan pelanggan
dalam melakukan pembelian serta memperkuat keyakinan bahwa perusahaan memiliki komitmen
untuk menjaga kualitas produk dan kepuasan pelanggan. Dengan demikian, semakin kuat citra
merek yang dimiliki perusahaan, maka semakin besar pula tingkat kepercayaan yang diberikan oleh
pelanggan.

Temuan penelitian ini sejalan dengan Akbar et al. (2022) yang menyatakan bahwa citra
merek merupakan persepsi yang terbentuk dalam benak konsumen mengenai suatu merek yang
dapat memengaruhi sikap dan perilaku konsumen. Selain itu, Lie dan Nawawi (2023) menjelaskan
bahwa citra merek yang baik mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas dan
kredibilitas perusahaan. Oleh karena itu, Toko Emas Mirah perlu terus menjaga dan memperkuat
citra mereknya melalui kualitas produk, pelayanan yang baik, dan konsistensi dalam memenuhi
harapan pelanggan agar Kepercayaan Pelanggan dapat terus meningkat.

Pengaruh Layanan Purnajual (BuyBack) terhadap Kepercayaan Pelanggan

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Layanan Purnajual (BuyBack) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan, dengan nilai Original Sample (O) sebesar 0,542,
T-Statistics sebesar 8,243, dan P-Value sebesar 0,000. Karena nilai T-Statistics > 1,96 dan P-Value
< 0,05, maka H2 diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan layanan purnajual
(BuyBack) mampu memberikan rasa aman kepada pelanggan karena produk yang dibeli memiliki
nilai jual kembali yang jelas. Dalam konteks pembelian emas, layanan purnajual (BuyBack) menjadi
salah satu bentuk jaminan yang dapat mengurangi risiko yang dirasakan pelanggan sehingga
meningkatkan keyakinan mereka terhadap perusahaan. Dengan adanya kepastian mengenai proses
penjualan kembali produk, pelanggan cenderung merasa lebih nyaman dan percaya dalam
melakukan transaksi.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Layanan Purnajual (BuyBack) tidak hanya berfungsi
sebagai layanan purna jual, tetapi juga sebagai bentuk komitmen perusahaan dalam memberikan
perlindungan dan kepastian kepada pelanggan. Semakin baik layanan purnajual (BuyBack) yang
diberikan, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.
Kepercayaan tersebut terbentuk karena pelanggan meyakini bahwa perusahaan mampu
memberikan pelayanan yang transparan, bertanggung jawab, dan memberikan nilai yang sesuai
terhadap produk yang telah dibeli.

Temuan penelitian ini sejalan dengan Hasibuan et al. (2024) yang menjelaskan bahwa
sistem buy-back pada toko emas dapat memberikan rasa aman dan meningkatkan keyakinan
konsumen dalam bertransaksi. Selain itu, Alaudin et al. (2022) menyatakan bahwa layanan purna
jual merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan karena
menunjukkan komitmen perusahaan dalam memberikan pelayanan berkelanjutan kepada
konsumen. Dengan demikian, semakin baik Layanan Purnajual (BuyBack) yang diberikan oleh Toko
Emas Mirah, maka semakin tinggi pula Kepercayaan Pelanggan terhadap perusahaan dan produk

yang ditawarkan.
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Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai Original Sample (O) sebesar 0,276, T-Statistics
sebesar 2,353, dan P-Value sebesar 0,019. Karena nilai T-Statistics > 1,96 dan P-Value < 0,05,
maka H3 diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen cenderung memilih produk dari
perusahaan yang memiliki citra merek yang baik karena dianggap lebih terpercaya, berkualitas, dan
mampu memenuhi kebutuhan mereka. Citra merek yang positif membantu konsumen dalam
mengevaluasi produk serta mengurangi keraguan dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
Oleh karena itu, semakin baik citra merek yang dimiliki perusahaan, maka semakin besar pula
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Citra Merek memiliki peran penting dalam
membentuk persepsi konsumen terhadap produk dan perusahaan. Merek yang memiliki reputasi
baik akan lebih mudah menarik perhatian konsumen serta menciptakan keyakinan bahwa produk
yang ditawarkan memiliki kualitas yang sesuai dengan harapan. Selain itu, citra merek yang kuat
juga dapat memberikan nilai tambah bagi konsumen karena mampu mencerminkan kredibilitas
perusahaan dan meningkatkan rasa percaya diri konsumen dalam melakukan pembelian.

Temuan penelitian ini sejalan dengan Akbar et al. (2022) yang menyatakan bahwa citra
merek merupakan sekumpulan persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek yang dapat
memengaruhi perilaku pembelian. Selain itu, Syavira et al. (2023) menjelaskan bahwa citra merek
pada toko emas berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap kualitas produk, pelayanan,
kepercayaan, dan kredibilitas toko dalam memenuhi kebutuhan pelanggan. Dengan demikian,
semakin positif Citra Merek yang dimiliki Toko Emas Mirah, maka semakin besar pula kemungkinan
konsumen untuk mengambil Keputusan Pembelian terhadap produk yang ditawarkan.

Pengaruh Layanan Purnajual (BuyBack) terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Layanan Purnajual (BuyBack) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai Original Sample (O) sebesar 0,082, T-
Statistics sebesar 0,749, dan P-Value sebesar 0,454. Karena nilai T-Statistics < 1,96 dan P-Value >
0,05, maka H4 ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun layanan purnajual (BuyBack)
dapat memberikan nilai tambah bagi pelanggan, faktor tersebut belum menjadi pertimbangan utama
dalam menentukan keputusan pembelian. Pelanggan cenderung lebih memperhatikan faktor lain
seperti citra merek, kualitas produk, harga, maupun tingkat kepercayaan terhadap perusahaan.
Dengan demikian, layanan purnajual (BuyBack) lebih berfungsi sebagai fasilitas pendukung
dibandingkan sebagai faktor utama yang secara langsung mendorong keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa manfaat layanan purnajual belum tentu menjadi
faktor dominan dalam proses pengambilan keputusan pelanggan. Pelanggan lebih fokus pada
manfaat yang diperoleh saat melakukan pembelian, seperti kualitas produk, keamanan transaksi,
dan keyakinan terhadap perusahaan. Selain itu, tidak semua pelanggan memiliki tujuan investasi
jangka panjang atau rencana untuk menjual kembali produk yang telah dibeli, sehingga keberadaan
layanan purnajual (BuyBack) belum dianggap sebagai kebutuhan utama dalam proses pengambilan
keputusan pembelian.

Temuan penelitian ini sejalan dengan Alaudin et al. (2022) yang menjelaskan bahwa layanan
purna jual merupakan salah satu faktor yang dapat memberikan nilai tambah bagi konsumen, namun
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian dapat berbeda-beda tergantung karakteristik
konsumen dan produk yang ditawarkan. Selain itu, Agustiningrum dan Andjarwati (2021)
menyatakan bahwa keputusan pembelian lebih banyak dipengaruhi oleh faktor kepercayaan,
kemudahan, dan keamanan dalam bertransaksi. Oleh karena itu, Toko Emas Mirah perlu lebih
memfokuskan strategi pemasarannya pada penguatan Citra Merek, peningkatan kualitas layanan,
serta pembangunan Kepercayaan Pelanggan untuk mendorong peningkatan Keputusan Pembelian.

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai Original Sample (O) sebesar 0,303, T-
Statistics sebesar 2,050, dan P-Value sebesar 0,040. Karena nilai T-Statistics > 1,96 dan P-Value <
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0,05, maka H5 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
pelanggan terhadap perusahaan maupun produk yang ditawarkan, maka semakin besar
kemungkinan pelanggan untuk melakukan pembelian. Kepercayaan mampu mengurangi
ketidakpastian dan risiko yang dirasakan pelanggan sehingga pelanggan merasa lebih yakin dalam
mengambil keputusan pembelian. Selain itu, kepercayaan yang tinggi juga mendorong keyakinan
pelanggan terhadap kualitas produk, keamanan transaksi, serta kemampuan perusahaan dalam
memenuhi harapan pelanggan.

Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa Kepercayaan Pelanggan merupakan salah satu
faktor penting yang memengaruhi perilaku pelanggan dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Pelanggan yang percaya terhadap perusahaan akan lebih mudah menerima informasi
yang diberikan, merasa aman dalam bertransaksi, dan memiliki keyakinan bahwa produk yang dibeli
sesuai dengan kebutuhan serta harapan mereka. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat
kepercayaan yang dimiliki pelanggan, maka semakin besar pula kemungkinan terjadinya keputusan
pembelian.

Temuan penelitian ini sejalan dengan Agustiningrum dan Andjarwati (2021) yang
menyatakan bahwa kepercayaan merupakan faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Selain itu, Hidajat dan Setiawan (2022) menjelaskan bahwa kepercayaan pelanggan
memiliki peran penting dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian karena berkaitan
dengan persepsi keamanan, manfaat, dan kredibilitas perusahaan. Dengan demikian, Kepercayaan
Pelanggan menjadi faktor yang perlu diperhatikan oleh Toko Emas Mirah dalam upaya
meningkatkan Keputusan Pembelian melalui penyediaan produk yang berkualitas, pelayanan yang
baik, serta transaksi yang aman dan terpercaya.

Peran Kepercayaan Pelanggan dalam Memediasi Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan
Pembelian

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan tidak mampu memediasi
pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai Original Sample (O) sebesar
0,101, T-Statistics sebesar 1,651, dan P-Value sebesar 0,099. Karena nilai T-Statistics < 1,96 dan
P-Value > 0,05, maka H6 ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengaruh Citra Merek
terhadap Keputusan Pembelian lebih dominan terjadi secara langsung dibandingkan melalui
Kepercayaan Pelanggan. Pelanggan cenderung mengambil keputusan pembelian berdasarkan
persepsi positif terhadap merek yang telah terbentuk tanpa harus melalui proses pembentukan
kepercayaan terlebih dahulu. Citra merek yang kuat mampu menciptakan persepsi mengenai
kualitas, reputasi, dan kredibilitas perusahaan sehingga secara langsung mendorong pelanggan
untuk melakukan pembelian.

Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan lebih mempertimbangkan citra merek yang telah
melekat pada Toko Emas Mirah ketika menentukan keputusan pembelian. Reputasi yang baik,
kualitas produk yang dipersepsikan tinggi, serta pengalaman positif terhadap perusahaan menjadi
faktor yang secara langsung memengaruhi keputusan pembelian pelanggan. Dengan demikian,
meskipun Citra Merek terbukti mampu meningkatkan Kepercayaan Pelanggan, pengaruh tersebut
belum cukup kuat untuk menjadikan Kepercayaan Pelanggan sebagai variabel mediasi yang
signifikan dalam hubungan antara Citra Merek dan Keputusan Pembelian.

Temuan penelitian ini didukung oleh Ramadhani dan Ramli (2022) yang menyatakan bahwa
citra merek merupakan salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Selain
itu, Lie dan Nawawi (2023) menjelaskan bahwa citra merek yang baik mampu membentuk persepsi
positif dan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap suatu merek. Oleh karena itu, meskipun
Kepercayaan Pelanggan tidak terbukti memediasi pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan
Pembelian, Citra Merek tetap menjadi faktor penting yang secara langsung mendorong pelanggan
dalam mengambil keputusan pembelian pada Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu.

Peran Kepercayaan Pelanggan dalam Memediasi Pengaruh Layanan Purnajual (BuyBack)
terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan mampu memediasi
pengaruh Layanan Purnajual (BuyBack) terhadap Keputusan Pembeli, dengan nilai Original Sample
(O) sebesar 0,164, T-Statistics sebesar 1,983, dan P-Value sebesar 0,047. Karena nilai T-Statistics
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> 1,96 dan P-Value < 0,05, maka H7 diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa layanan purnajual
(BuyBack) yang baik dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan, yang selanjutnya mendorong
pelanggan untuk melakukan keputusan pembelian. Dalam konteks pembelian emas, keberadaan
layanan purnajual (BuyBack) memberikan rasa aman karena pelanggan memperoleh kepastian
mengenai nilai jual kembali produk yang dimiliki. Rasa aman tersebut mampu meningkatkan
keyakinan pelanggan terhadap perusahaan sehingga memperkuat keputusan mereka untuk
melakukan pembelian.
Hasil ini sejalan dengan pendapat Hasibuan et al. (2024) yang menyatakan bahwa sistem buy-back
pada toko emas dapat meningkatkan rasa aman dan kepercayaan konsumen terhadap toko emas.
Selain itu, Hidajat dan Setiawan (2022) menjelaskan bahwa kepercayaan pelanggan merupakan
faktor penting yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian,
semakin baik Layanan Purnajual (BuyBack) yang diberikan perusahaan, maka semakin tinggi tingkat
Kepercayaan Pelanggan, yang pada akhirnya mendorong peningkatan Keputusan Pembelian.
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh Layanan Purnajual (BuyBack)
terhadap Keputusan Pembelian lebih efektif terjadi melalui Kepercayaan Pelanggan dibandingkan
secara langsung. Hal ini terlihat dari hasil pengujian yang menunjukkan bahwa Layanan Purnajual
(BuyBack) tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Keputusan Pembelian, dengan
nilai Original Sample sebesar 0,082, T-Statistics sebesar 0,749, dan P-Value sebesar 0,454, namun
berpengaruh signifikan secara tidak langsung melalui Kepercayaan Pelanggan dengan nilai Original
Sample sebesar 0,164, T-Statistics sebesar 1,983, dan P-Value sebesar 0,047. Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan berperan sebagai mekanisme penting yang
menjembatani hubungan antara Layanan Purnajual (BuyBack) dan Keputusan Pembelian. Oleh
karena itu, Toko Emas Mirah perlu terus meningkatkan kualitas layanan purnajual (BuyBack),
transparansi informasi, dan kepastian transaksi guna memperkuat kepercayaan pelanggan serta
mendorong peningkatan keputusan pembelian.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Citra Merek dan Layanan Purnajual (BuyBack)

terhadap Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan Pelanggan sebagai variabel mediasi pada

Toko Emas Mirah Kabupaten Dompu, dapat disimpulkan sebagai berikut:

= Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan. Hasil
penelitian menunjukkan nilai Original Sample sebesar 0,333, T-Statistics sebesar 4,181, dan P-
Value sebesar 0,000, sehingga H1 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik Citra
Merek yang dimiliki Toko Emas Mirah, maka semakin tinggi Kepercayaan Pelanggan terhadap
perusahaan dan produk yang ditawarkan.

= Layanan Purnajual (BuyBack) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan
Pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan nilai Original Sample sebesar 0,542, T-Statistics
sebesar 8,243, dan P-Value sebesar 0,000, sehingga H2 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
layanan purnajual (BuyBack) yang baik mampu memberikan rasa aman dan kepastian kepada
pelanggan sehingga meningkatkan Kepercayaan Pelanggan.

= Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil penelitian
menunjukkan nilai Original Sample sebesar 0,276, T-Statistics sebesar 2,353, dan P-Value
sebesar 0,019, sehingga H3 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin positif Citra Merek
Toko Emas Mirah, maka semakin besar kecenderungan pelanggan untuk melakukan Keputusan
Pembelian.

= Layanan Purnajual (BuyBack) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Hasil penelitian menunjukkan nilai Original Sample sebesar 0,082, T-Statistics sebesar 0,749,
dan P-Value sebesar 0,454, sehingga H4 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Layanan Purnajual
(BuyBack) belum menjadi faktor utama yang secara langsung menentukan Keputusan
Pembelian.

= Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Hasil penelitian menunjukkan nilai Original Sample sebesar 0,303, T-Statistics sebesar 2,050,
dan P-Value sebesar 0,040, sehingga H5 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
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Kepercayaan Pelanggan terhadap Toko Emas Mirah dan produk yang ditawarkan, maka
semakin besar kemungkinan pelanggan untuk melakukan Keputusan Pembelian.

= Kepercayaan Pelanggan tidak mampu memediasi pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan
Pembelian. Hasil pengujian specific indirect effects menunjukkan nilai Original Sample sebesar
0,101, T-Statistics sebesar 1,651, dan P-Value sebesar 0,099, sehingga H6 ditolak. Hal ini
menunjukkan bahwa pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembeli tidak signifikan melalui
Kepercayaan Pelanggan sebagai variabel mediasi.

= Kepercayaan Pelanggan mampu memediasi pengaruh Layanan Purnajual (BuyBack) terhadap
Keputusan Pembelian. Hasil pengujian menunjukkan nilai Original Sample sebesar 0,164, T-
Statistics sebesar 1,983, dan P-Value sebesar 0,047, sehingga H7 diterima. Hal ini menunjukkan
bahwa Layanan Purnajual (BuyBack) dapat meningkatkan Kepercayaan Pelanggan yang
selanjutnya berkontribusi terhadap Keputusan Pembelian pada Toko Emas Mirah Kabupaten
Dompu.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran yang dapat diberikan adalah sebagai

berikut:

= Bagi Toko Emas Mirah, disarankan untuk terus memperkuat Citra Merek melalui peningkatan
kualitas produk, pelayanan yang profesional, serta strategi pemasaran yang mampu
membangun persepsi positif di benak pelanggan. Selain itu, Toko Emas Mirah perlu menjaga
dan meningkatkan Kepercayaan Pelanggan melalui transparansi informasi, keamanan
transaksi, serta konsistensi dalam memberikan pelayanan yang berkualitas. Mengingat Citra
Merek dan Kepercayaan Pelanggan terbukti berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian,
kedua aspek tersebut perlu menjadi perhatian dalam meningkatkan keputusan pembelian
pelanggan. Toko Emas Mirah juga perlu meningkatkan kualitas Layanan Purnajual (BuyBack),
terutama dalam hal transparansi informasi mengenai ketentuan, proses, dan nilai jual kembali,
karena hasil penelitian menunjukkan bahwa layanan tersebut dapat meningkatkan Kepercayaan
Pelanggan dan secara tidak langsung berkontribusi terhadap Keputusan Pembelian.

= Bagi pelanggan, diharapkan dapat lebih cermat dalam mempertimbangkan berbagai aspek
sebelum melakukan pembelian, seperti reputasi merek, kualitas produk, layanan purnajual
(BuyBack), serta kredibilitas perusahaan. Dengan mempertimbangkan faktor-faktor tersebut
secara menyeluruh, pelanggan dapat mengambil keputusan pembelian yang lebih tepat dan
sesuai dengan kebutuhan.

= Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian ini dengan
menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi Keputusan Pembelian, seperti harga,
kualitas produk, promosi, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, maupun persepsi nilai.
Selain itu, penelitian selanjutnya dapat menggunakan jumlah responden yang lebih besar dan
cakupan wilayah yang lebih luas agar hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi yang lebih
baik serta memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian pelanggan.
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