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Kualitas Pelayanan, pelayanan terhadap keputusan pembelian dengan
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Brand Image. keputusan lebih penting mengenai keputusan
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Hasil penelitian ini untuk berkontribusi dalam
pengembangan teori keputusan pembeliam serta
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melakukan pembelian dengan fokus memperhatikan
faktor-faktor sebelum melakukanpembelian.
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PENDAHULUAN

Keputusan pembelian konsumen merupakan proses krusial yang
memengaruhi keberlangsungan dan keberhasilan suatu perusahaan di pasar.
Keputusan ini dipengaruhi baik faktor internal dan eksternal yang muncul dari
konsumen sendiri melalui berbagai faktor. E-commerce berkembang pesat di
Indonesia, dan konsumen menjadi lebih cerdas dalam memilih produk. Menurut
laporan Asosiasi E-Commerce Indonesia (2023), sekitar 75% konsumen
Indonesia melakukan penelitian menyeluruh sebelum membeli produk melalui
platform e-commerce, highlight pentingnya informasi yang jelas dan hubungan
konsumen-bisnis yang baik dalam proses keputusan pembelian. Faktor
terpenting yang memengaruhi keputusan pembelian adalah kualitas layanan
yang diberikan perusahaan.

Penelitian Dewi (2021) menemukan bahwa kualitas layanan yang tinggi
meningkatkan kepuasan konsumen dan memperkuat keputusan pembelian.
Kualitas layanan mencakup aspek-aspek seperti kecepatan respons,
kenyamanan transaksi, dan tingkat kepercayaan yang diberikan perusahaan
kepada konsumen. Di sinilah manajemen hubungan pelanggan memainkan
peranan krusial. Customer relationship management membantu bisnis menjalin
keterikatan yang lebih erat dengan pelanggan. Mengelola kepuasan pelanggan
serta mengoptimalkan loyalitas.

Menurut penelitian Wahyuni (2022), CRM yang efektif berdampak positif
terhadap keputusan pembelian. Ketika konsumen merasa dihargai dan
diperhatikan oleh suatu perusahaan, mereka cenderung membeli produk merek
tersebut. Di sisi lain, citra merek juga berperan menentukan dalam keputusan
pembelian. Penelitian Setiawan (2020) menemukan Citra merek yang positif
dapat memperkuat dampak kualitas layanan terhadap keputusan pembelian.
Konsumen cenderung percaya serta memilih produk dari merek yang
mempunyai citra positif. Karena mereka merasa lebih aman dan puas dengan
kualitas produk yang diberikan. Oleh karena itu, citra merek tidak hanya sekedar
identitas visual suatu merek, tetapi selain itu merupakan alat untuk membangun
kepercayaan konsumen yang pada akhirnya mempengaruhi pilihan pembelian.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi pengaruh
customer relationship management dan kualitas layanan terhadap keputusan
yang diambil konsumen dalam proses pembelian, dan untuk mengeksplorasi
peran moderasi citra merek dalam hubungan ini. Studi ini bertujuan untuk
memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang mendalam kepada
perusahaan dalam mengenai pengelolaan hubungan konsumen dan penguatan
citra merek, yang pada gilirannya berkontribusi pada peningkatan keputusan
pembelian konsumen.

TINJAUAN PUSTAKA
Theory Stimulus-Organisme-Respons (S5-O-R)

Teori stimulus-organisme-respons (S-O-R) pertama kali diperkenalkan oleh
Houland (1953), adalah kerangka konseptual yang digunakan untuk memahami
bagaimana faktor eksternal mempengaruhi perilaku individu melalui
mekanisme internal. Dalam konteks ini, stimulus berperan sebagai stimulus dari
lingkungan eksternal yang memicu respon melalui proses internal individu.
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Dalam penelitian ini, Customer Relationship Management dan kualitas layanan
berperan sebagai stimulus yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Walaupun Customer Relationship Management meliputi berbagai
strategi untuk menciptakan hubungan pelanggan yang berkelanjutan, kualitas
layanan mencerminkan seberapa baik layanan yang diberikan memenuhi atau
melampaui harapan pelanggan. Kedua stimulus ini diharapkan dapat
mempengaruhi proses internal konsumen. Dalam teori ini, organisme mengacu
pada respons internal atau psikologis yang terjadi sebagai respons terhadap
stimulus yang diterima.

Dalam penelitian ini, citra merek memiliki peran yang krusial sebagai
bagian dari mekanisme internal ini. Brand Image mencerminkan persepsi dan
keyakinan konsumen tentang suatu merek dan dapat memperkuat atau
melemahkan dampak Customer Relationship Management dan kualitas layanan
terhadap keputusan pembelian. Respon adalah temuan akhir dari proses dan
diwujudkan dalam bentuk tindakan dan perilaku konsumen. Dalam studi ini,
keputusan pembelian adalah respons dunia nyata yang terjadi setelah konsumen
menerima dan memproses rangsangan yang diberikan oleh mekanisme internal.
Oleh karena itu, S-O-R adalah kerangka teori yang relevan untuk memahami
bagaimana Manajemen Hubungan Pelanggan dan kualitas layanan yang
dimoderasi oleh Brand Image mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) mencakup seluruh rangkaian
proses bisnis yang digunakan untuk mengumpulkan dan mengintegrasikan
informasi pelanggan, merespons kebutuhan mereka, mengelola sistem penjualan
dan pemasaran, serta memprediksi perubahan tren pasar. Dengan
memanfaatkan CRM, perusahaan dapat memperkuat hubungan dengan
pelanggan, memahami kebutuhan mereka secara lebih mendalam, dan
menyediakan produk atau layanan yang sesuai dengan permintaan pelanggan.
CRM merupakan strategi bisnis yang bertujuan untuk memahami, memprediksi,
dan mengelola kebutuhan pelanggan saat ini dan di masa depan dalam suatu
organisasi (Soraya & Sazali, 2023). Menurut Zahro & Prabawani (2018) CRM
adalah strategi bisnis utama yang mengintegrasikan berbagai proses dan fungsi
internal dengan seluruh jaringan eksternal untuk menciptakan dan memberikan
nilai yang bermanfaat bagi pelanggan sasaran. CRM juga dianggap sebagai
pendekatan untuk mengelola dan meningkatkan interaksi antara bisnis dan
pelanggan guna meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap keputusan
pembelian mereka (Indrawati et al., 2024).

Kualitas Pelayanan

Memberikan kualitas layanan sangat krusial bagi perusahaan untuk
bertahan dan mempertahankan kepercayaan pelanggan. Menciptakan kepuasan
pelanggan memberikan berbagai manfaat, seperti mempererat hubungan antara
perusahaan dan pelanggan, mendorong pembelian ulang, membangun loyalitas
pelanggan, serta menciptakan word of mouth yang menguntungkan bagi
perusahaan. Perusahaan perlu memastikan bahwa kualitas layanan yang mereka
tawarkan lebih unggul dibandingkan pesaing dan melebihi ekspektasi
konsumen. Selain itu, perusahaan harus memahami dengan baik kebutuhan dan
harapan konsumen terkait produk dan layanan yang mereka sediakan. Menurut
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Rohaeni & Marwa (2018) keinginan konsumen dapat dipenuhi dengan
memenuhi kebutuhan konsumen berdasarkan kualitas pelayanan, yaitu produk
dan jasa unggul yang memenuhi harapan konsumen. Kualitas pelayanan
merupakan dasar yang paling Penting untuk memahami tingkat kepuasan
konsumen. Jika perusahaan atau instansi dapat menyediakan produk dan
layanan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen, maka perusahaan tersebut
dianggap memiliki kualitas yang baik (Mokoginta et al., 2023). Sedangkan
menurut Purba et al (2023) Kualitas layanan merujuk pada tindakan yang
dilakukan oleh sebuah bisnis dalam bentuk layanan yang tidak berwujud,
namun dapat dirasakan oleh konsumen. Pengukuran kualitas layanan dapat
dilakukan dengan menilai pengalaman yang diberikan kepada pelanggan.
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah istilah terkait perilaku yang merujuk pada
sikap dan aktivitas yang dipertimbangkan konsumen saat memutuskan di antara
banyak pilihan pembelian untuk suatu produk atau layanan dengan tujuan
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Devi & Fadli, 2023). Sedangkan
menurut Satria (2023) keputusan pembelian adalah proses Proses pengambilan
keputusan pembelian produk melibatkan beberapa tahapan, yaitu pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
akhirnya perilaku pasca pembelian, yang mencakup kepuasan atau
ketidakpuasan terhadap produk yang dibeli. Keputusan pembelian merupakan
hasil dari kesadaran konsumen Akan adanya masalah, yang kemudian diikuti
dengan penggunaan proses rasional untuk menyelesaikan masalah tersebut
(Piyoh, 2024).
Brand Image

Brand Image adalah seperangkat asosiasi merek yang dibentuk dan
ditanamkan orang dalam pikiran mereka. Konsumen yang sudah familiar
dengan merek tertentu Akan membentuk citra merek yang konsisten. Brand
Image merujuk pada persepsi pelanggan terhadap suatu merek, yang tercermin
melalui asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan mereka (Susanti & Lamidi,
2022). Brand Image merujuk pada persepsi, citra, dan kesadaran yang dimiliki
konsumen terhadap suatu merek. Ini mencerminkan bagaimana konsumen
memandang, mengingat, dan mengasosiasikan merek tersebut. Brand image
terbentuk melalui berbagai faktor, seperti kualitas produk atau layanan,
pengalaman pelanggan, komunikasi pemasaran, posisi pasar, serta interaksi
antara konsumen dan merek (Fadhlurrohman, 2023). Sedangkan menurut
Farhan et al (2023) Brand Image adalah gambaran yang ada di benak konsumen,
yang terkait dengan produk atau layanan yang terkenal dan digunakan.
Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Customer Relationship Management terhadap Keputusan
Pembelian

Customer Relationship Management memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, yang didukung oleh berbagai penelitian sebelumnya.
Customer Relationship Management membuat perusahaan secara aktif
menindaklanjuti keluhan dan masukan dari konsumen, yang pada gilirannya
membangun kepercayaan untuk melakukan pembelian (Onassis & Utama, 2024).
Menurut penelitian Arfah & Sari (2024) keputusan pembelian merupakan fase
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evaluasi di mana konsumen menyusun daftar produk dan perusahaan yang
dengan mereka menjaga hubungan baik dengan pelanggan. Pada tahap evaluasi,
niat pembelian ditentukan dan konsumen membeli produk yang paling mereka
sukai. Selanjutnya, pada penelitian Asraini (2019) membuktikan bahwa
Customer Relationship Management yang dipersepsikan positif di kalangan
pelanggan dapat mempererat hubungan antara pelanggan dan perusahaan.

CRM yang efektif juga berkontribusi terhadap citra perusahaan, karena
pelanggan melihat perusahaan sebagai entitas yang memiliki reputasi yang
dapat dipercaya. Dalam dunia bisnis yang kompetitif, Customer Relationship
Management merupakan strategi yang penting dalam membangun hubungan
dengan pelanggan. Customer Relationship Management membantu perusahaan
memahami kebutuhan konsumen, merespons keluhan pelanggan dengan tepat,
dan menciptakan pengalaman pelanggan yang menumbuhkan kepercayaan dan
loyalitas. Berdasarkan temuan-temuan dari penelitian sebelumnya dan bukti-
bukti yang ada, maka hipotesis H1 ditentukan: Customer Relationship
Management berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan pembelian

Pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian
menunjukkan dampak positif, yang juga didukung oleh berbagai penelitian
terdahulu. Penelitian yang dilakukan oleh Laia (2024) pelayanan yang ramah,
tepat waktu, dan memenuhi standar yang diharapkan konsumen dianggap
sebagai faktor terpenting dalam memastikan pelanggan terus membeli dengan
yakin. Menurut penelitian Patmala & Fatihah (2021) setiap elemen di bisnis
seperti karyawan yang sigap membantu konsumen serta memastikan konsumen
mendapatkan kebutuhan yang di inginkan memberikan dampak kenyamanan
konsumen terhadap bisnis.

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan Grandhis (2022) pelayanan yang
baik, yang diterima dengan baik oleh konsumen mempunyai pengaruh utama
terhadap keputusan pembelian, sehingga perlu adanya fokus pada kualitas
pelayanan untuk memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan, berbagai
penelitian terdahulu menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan merupakan salah
satu faktor kunci yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Pelayanan yang sesuai dengan harapan konsumen tidak hanya menciptakan
pengalaman positif, tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan terhadap
produk dan layanan yang ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan
yang fokus pada peningkatan kualitas pelayanan dapat meningkatkan
kepercayaan dan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya berkontribusi
terhadap keputusan pembelian. Maka hipotesis H2 ditentukan: Kualitas
Pelayanan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian,
dilihat dari beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan hubungan positif
dari kedua variabel tersebut. Penelitian yang dilakukan Musay (2013)
perusahaan yang perusahaan yang terus-menerus meningkatkan dan menjaga
citra diri mereka dan produk yang mereka hasilkan dapat menjadi tolok ukur
bagi Konsumen akan mempertimbangkan Brand Image saat memutuskan
apakah akan membeli produk tersebut atau tidak. Sedangkan menurut
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penelitian Sari et al (2022) konsumen cenderung mempertimbangkan citra merek
terlebih dahulu sebelum mengevaluasi aspek lain seperti kualitas produk.
Dengan kata lain, Brand Image merupakan faktor pertama yang mempengaruhi
Cara konsumen mengevaluasi produk secara keseluruhan dan pada akhirnya
memutuskan untuk membeli.

Hal tersebut di dukung oleh penelitian Dairina (2022) elemen Brand
Image selalu cocok dengan Gaya hidup milenial. Dari temuan penelitian terlihat
jelas adanya budaya positif dan bias yang meyakini produk sudah memiliki citra
baik di mata masyarakat. Brand Image merupakan faktor krusial yang
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk dan layanan. Brand Image
yang kuat dapat menciptakan kepercayaan, meningkatkan daya tarik, dan
membedakan produk dari pesaing. Konsumen sering kali menggunakan Brand
Image sebagai petunjuk pertama ketika mengevaluasi suatu produk, sebelum
mempertimbangkan faktor lain seperti kualitas dan harga. Memiliki citra Brand
Image yang sesuai dengan Cara hidup konsumen dan harapan konsumen Akan
memudahkan keputusan pembelian. Maka hipotesis H3 ditentukan: Brand
Image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Moderasi Brand Image atas pengaruh Customer Relationship Management
terhadap Keputusan Pembelian

Brand Image berperan sebagai pemoderasi dalam pengaruh Customer
Relationship Management terhadap keputusan pembelian, hal ini didukung oleh
berbagai penelitian. Menurut penelitian yang dilakukan Bahri et al., (2022)
customer relationsip management yang efektif dapat membantu sebuah
perusahaan membangun hubungan emosional dengan konsumen. Hal tersebut
menciptakan kepuasan konsumen yang di perkuat brand image yang
mencerminkan keinginan konsumen terhadap kualitas dan reputasi perusahaan.
Konsumen cenderung memiliki tingkat kepercayaan dan loyalitas yang lebih
tinggi terhadap perusahaan yang memiliki brand image yang kuat dan
profesional. Bila diterapkan secara efektif, brand image yang positif dapat
menekankan nilai yang dirasakan konsumen, sehingga memudahkan keputusan
pembelian (Onsardi et al., 2022).

Brand Image telah terbukti mempengaruhi persepsi konsumen terhadap
kualitas layanan, memperkuat dampak positif customer relationship
management terhadap keputusan pembelian. Brand Image yang memenuhi
kebutuhan psikologis dan sosial konsumen menjamin pengalaman yang kaya
dan mendalam bagi konsumen (Rahayu & Ningsih, 2023). Membangun ikatan
yang erat dengan konsumen melalui manajemen hubungan pelanggan lebih
efektif bila didukung oleh citra merek yang positif. Citra merek mencerminkan
reputasi dan kualitas suatu perusahaan, sehingga memperkuat kepercayaan dan
loyalitas konsumen. Kombinasi keduanya menciptakan pengalaman mendalam
bagi konsumen, yang akhirnya memengaruhi keputusan pembelian mereka.
Maka hipotesis H4 ditentukan: Moderasi Brand Image memperkuat pengaruh
positif Customer Relationship Management terhadap keputusan pembelian.
Moderasi Brand Image atas pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan
Pembelian

Brand Image berperan sebagai pemoderasi dalam pengaruh kualitas
pelayanan terhadap keputusan pembelian, yang juga didukung oleh sejumlah
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penelitian. Menurut penelitian Murti & Kurniati (2024) brand image
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap kualitas layanan yang diberikan.
Penelitian menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung mempercayai merek
dengan citra positif, sehingga meningkatkan persepsi mereka terhadap kualitas
layanan. Sedangkan penelitian Caniago et al (2019) menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ketika
citra merek digunakan sebagai variabel moderasi. Brand Image memperkuat
dampak pelayanan yang baik terhadap kepuasan pelanggan dan meningkatkan
kemungkinan terjadinya pembelian berulang.

Brand Image menciptakan hubungan emosional dengan konsumen
sehingga membuat mereka merasa lebih mengenal produk atau jasa yang
ditawarkan. Dalam konteks ini, brand image dapat membantu mengkompensasi
kekurangan kualitas layanan dan membuat keputusan pembelian yang positif
(Suprayitno, 2015). Kualitas pelayanan memengaruhi keputusan pembelian dan
pengaruh ini diperkuat dengan mendukung brand image yang positif. Brand
Image mencerminkan reputasi perusahaan, menginspirasi kepercayaan
tambahan, dan menciptakan hubungan emosional yang memperkuat persepsi
konsumen terhadap layanan, sehingga memfasilitasi keputusan pembelian
mereka. Maka hipotesis H5 ditentukan: Moderasi Brand Image memperkuat
pengaruh positif kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian.

METODOLOGI

Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan
pendekatan structural equation modelling (SEM). Model SEM relevan
digunakan karena variabel yang diteliti memiliki indikator pengukuran variabel
dan memiliki moderating effect (Hair & Alamer, 2022). Model penelitian terdiri
dari empat variabel. Variabel pertama, Customer Relationship Management
diukur dengan 4 indikator yaitu, Kepercayaan, Komitmen, Komunikasi, dan
Penanganan Konflik (Widhi et al., 2023). Variabel kedua, Kualitas Pelayanan
diukur dengan 5 indikator yaitu, Keandalan, Daya tanggap, Jaminan, Empati,
dan Bukti fisik (Maulana et al., 2022). Variabel ketiga, Keputusan Pembelian
memiliki 4 indikator pengukuran yaitu, Kemantapan pada sebuah produk,
Kebiasaan dalam membeli produk, Memberikan rekomendasi pada orang lain,
Melakukan pembelian ulang (Mardiana & Sijabat, 2022). Varibel keempat, Brand
Image diukur dengan 3 indikator yaitu, Reputation, Recognition, Affinity
(Liyono, 2022).

Analisis yang dilakukan terdiri dari beberapa tahapan. Pertama, penyajian
deskripsi data demografi responden, sehingga diketahui gambaran responden
penelitian. Kedua, memberikan penjelasan tentang statistik deskriptif atas
jawaban responden pada kuesioner penelitian. Statistik deskriptif menyajikan
data penelitian yang terdiiri dari mean, minimum, maksimum dan standar
deviasi. Statistik deskriptif bermanfaat untuk mendeskripsikan tingkat implikasi
di lapangan dari setiap variabel yang diteliti (Hair Jr et al., 2021). Ketiga, uji
validitas untuk menguji apakah kuesioner penelitian yang digunakan, valid atau
tidak mewakili variabel yang diteliti.
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Validitas diukur dengan score dari loading factor. Bila score > 0,5 maka
kuesioner sudah valid dan jika score > 0,7 maka dianggap modelnya fit (Sitorus
& Tambun, 2023). Keempat, uji reliabilitas untuk menguji keandalan data
penelitian, serta menguji konsistensi jawaban responden. Data disebut reliabel
dan terandalkan apabila score dari rho, cronbach alpha, serta composite
reliability masing-masing > 07 (Tambun & Sitorus, 2024).

Kelima, uji hipotesis dan memberikan kesimpulan apakah hipotesis
diterima atau hipotesis ditolak. Hipotesis penelitian ini menggunakan one tailed,
sehingga hipotesis akan di terima apabila nilai t statistik > 1,65 dan nilai p values
< 0,05 (Tambun et al.,, 2022). Keenam, menyajikan persamaan regresi yang
dihasilkan serta interpretasinya. Interpretasi Akan diuraikan terkait nilai
koefisien pengaruh serta implikasi strateginya. Ketujuh, menjelaskan nilai
koefisien determinasi yang dihasilkan dari model penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan sampel sebanyak 100 responden yang berasal dari
berbagai kalangan, dengan 52 orang perempuan (52%) dan 48 orang laki-laki
(48%). Responden dibagi ke dalam empat kelompok usia: <20 tahun sebanyak 18
orang (18%), 20-25 tahun sebanyak 68 orang (68%), 25-30 tahun sebanyak 7 orang
(7%), dan >30 tahun sebanyak 7 orang (7%). Dalam hal pendidikan, 45 orang
(45%) memiliki pendidikan SMA/SLTA sederajat, 48 orang (48%) adalah
sarjana/mahasiswa S1, 4 orang (4%) memiliki pendidikan magister/mahasiswa
S2, dan 3 orang (3%) memiliki pendidikan D3. Untuk pengujian kualitas data,
penelitian ini menggunakan analisis Partial Least Square (PLS), yakni model
persamaan struktural berbasis varians atau berbasis komponen. Software yang
digunakan dalam analisis ini adalah SmartPLS.
Uji Statistik Deskriptif SmartPLS

Statistik deskriptif adalah bagian dari statistik yang mempelajari Cara
pengumpulan dan penyajian data agar mudah dipahami. Statistik deskriptif
berfokus pada penguraian atau penyajian keterangan mengenai data atau
fenomena tertentu. Dengan demikian, fungsi statistik deskriptif adalah untuk
menggambarkan keadaan, gejala, atau persoalan yang terjadi dalam suatu data
(Nasution, 2017). Teknik analisis deskriptif yang digunakan dalam penelitian ini
mencakup nilai minimum, maksimum, rata-rata (mean), dan standar deviasi dari
masing-masing variabel, yaitu customer relationship management, kualitas
pelayanan, keputusan pembelian, dan brand image.
Tabel 1. Uji Statistik Deskriptif

Variabel N | Minimum | Maximum | Mean | Standar Deviasi | Persentase
Customer | 100 1 5 4 0.962 96,2%
Relationship
Management
Kualitas 100 1 5 3.99 0.975 97,5%
Pelayanan
Keputusan | 100 1 5 3.94 0.999 99,9%
Pembelian
Brand Image | 100 1 5 4.11 1.034 103,4%
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Berdasarkan hasil uji statistik deskriptif, dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Variabel Customer Relationship Management memiliki nilai minimum 1
dan maksimum 5, dengan nilai rata-rata sebesar 4 dan standar deviasi
0.962, yang setara dengan 96.2%.2.

2. Variabel kualitas pelayanan memiliki nilai minimum 1 dan maksimum 5,
dengan nilai rata-rata sebesar 3.99 dan standar deviasi 0.975, yang setara
dengan 97.5%.

3. Variabel keputusan pembelian memiliki nilai minimum 1 dan maksimum
5, dengan nilai rata-rata sebesar 3.94 dan standar deviasi 0.999, yang setara
dengan 99.9%.

4. Variabel Brand Image memiliki nilai minimum 1 dan maksimum 5,
dengan nilai rata-rata sebesar 4.11 dan standar deviasi 1.034, yang setara
dengan 103.4%.
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Gambar 1. Hasil Loading Factor

Berdasarkan gambar loading factor di atas yang menunjukkan bahwa semua
angka di atas 0.5, hal ini membuktikan bahwa semua indikator memiliki validitas
yang baik. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam
penelitian ini sah dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.
Uji Validitas dan Reliabilitas

Validitas berkaitan dengan sejauh mana suatu instrumen dapat
mengukur apa yang seharusnya diukur, yaitu memastikan bahwa alat ukur
tersebut sesuai dengan tujuan penelitian dan dapat mengukur variabel yang
dimaksud secara tepat. Dalam konteks penelitian, validitas penting untuk
memastikan hasil yang diperoleh benar-benar mencerminkan fenomena yang
ingin diteliti. Sementara itu, reliabilitas berhubungan dengan konsistensi dan
kestabilan hasil yang diperoleh dari instrumen penelitian. Instrumen yang
reliabel Akan memberikan hasil yang konsisten jika digunakan berulang kali
dalam kondisi yang serupa, serta menghasilkan data yang akurat dan sesuai
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dengan kenyataan yang ada di lapangan. Jadi, kedua aspek ini—validitas dan
reliabilitas— sangat penting dalam memastikan keakuratan dan kredibilitas
penelitian (Sanaky, 2021). Uji validitas memiliki beberapa metode yaitu:
e Cronch’s Alpha: untuk mengukur nilai reliabilitas dalam suatu variabel
dan nilai akan diterima jika nilai diatas > 0,7
e Composite Realiability: mengukur konsistensi kuesioner dan akan
diterima jika nilai berada diatas > 0,7
e Average Variance Extracted (AVE): digunakan dalam penelitian jika nilai

diatas > 0
Tabel 2. Validasi dan Realibilitas
Variabel Cronbach’s | rhoa_A | Composite Average
Alpha Reliability Variance
Extracted
(AVE)
Customer 0.914 0.916 0.936 0.745
Relationship
Management
Brand Image 0.923 0.925 0.942 0.766
Brand Image * 1.000 1.000 1.000 1.000
Customer
Relationship
Management
Buying Decision 0.882 0.883 0.914 0.681
Service Quality 0.890 0.895 0.919 0.696
Brand image * Service 1.000 1.000 1.000 1.000
Quality

Berdasarkan hasil wuji validitas, dilakukan pengujian dengan
membandingkan akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE), dan
ditemukan bahwa nilai AVE yang lebih besar dari 0, 5 menunjukkan bahwa uji
validitas konvergen sudah memenuhi syarat. Selain itu, hasil uji reliabilitas
menunjukkan nilai di atas 0, 7, yang menandakan bahwa variabel-variabel yang
diuji dapat diterima. Variabel Customer Relationship Management memiliki
Cronbach's Alpha sebesar 0.914, Composite Reliability 0.936, dan AVE 0.745,
yang semuanya menunjukkan bahwa variabel ini valid dan reliabel. Demikian
pula, Brand Image dengan Cronbach's Alpha 0.923, Composite Reliability 0.942,
dan AVE 0.766 juga memenubhi kriteria validitas dan reliabilitas yang diterima.

Keputusan Pembelian menunjukkan Cronbach's Alpha 0.882, Composite
Reliability 0.883, dan AVE 0.681, yang juga termasuk dalam kategori dapat
diterima. Begitu juga dengan Kualitas Pelayanan, yang memiliki Cronbach's
Alpha 0.890, Composite Reliability 0.919, dan AVE 0.696, yang menunjukkan
validitas dan reliabilitas yang baik. Selanjutnya, variabel moderasi antara Brand
Image dan Customer Relationship Management, serta antara Brand Image dan
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Kualitas Pelayanan, memiliki nilai Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan
AVE masing-masing sebesar 1.000, yang menandakan bahwa keduanya dapat
diterima sebagai variabel moderasi. Untuk mengukur hubungan antar variabel
dalam model struktural, tiga kriteria digunakan, yaitu R-square, path coefficient,
dan F-square.
Nilai R-square untuk Keputusan Pembelian adalah 0.890, yang berarti
89% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh pengaruh Customer
Relationship Management, Kualitas Pelayanan, dan Brand Image. Selain itu, nilai
R-adjust sebesar 0.884 menunjukkan kualitas model yang baik, karena berada di
atas 50%. Adapun nilai F-square mengindikasikan besarnya pengaruh antar
variabel, dengan nilai efek yang besar terletak pada Brand Image, yang memiliki
nilai F-square 0.187. Berdasarkan kriteria yang ada, Brand Image memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Secara
keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut
memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan pembelian, dengan Brand
Image sebagai faktor yang dominan.
Uji Hipotesis
Selanjutnya, uji Lima hipotesis dalam penelitian dilakukan dengan
memperhatikan nilai T-statistics dan P-value. Berdasarkan hasil analisis,
hipotesis akan diterima jika nilai T-statistics lebih besar dari 1.96 dan P-value
kurang dari 0.05. Tabel di bawah ini menunjukkan hasil uji hipotesis berdasarkan
kriteria tersebut. Temuan ini memberikan gambaran yang jelas tentang
hubungan antar variabel yang diteliti dan dapat digunakan sebagai dasar untuk
penelitian lebih lanjut. Dengan demikian, jika nilai T-statistics untuk suatu
hipotesis lebih besar dari 1.96 dan P-value yang dihasilkan kurang dari 0.05,
maka hipotesis tersebut dapat diterima dan menyatakan bahwa ada pengaruh
yang signifikan antara variabel yang diuji. Sebaliknya, jika hasil T-statistics
kurang dari 1.96 atau P-value lebih besar dari 0.05, maka hipotesis tersebut
ditolak karena tidak ada pengaruh yang signifikan.
Tabel 3. Uji Hipotesis
Hipotesis Nilai Sample | Standart T P Keputusan
Koefisien | Mean | Deviation | statistics | value
Customer 0.321 0.340 0.174 1970 |0.033 | Diterima
Relationship
Management *
Buying
Decision
Service Quality 0.343 0.316 0.206 2.115 | 0.048 | Diterima
* Buying
Decision
Brand Image * 0.330 0.340 0.090 3.660 | 0.000 | Diterima
Buying
Decision
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Brand Image * 0.116 0.151 0.123 0.941 |0.173 Ditolak
Customer
Relationship
Management *
Buying
Decision
Brand Image * -0.106 0.135 0.129 0.825 | 0.205 Ditolak
Service Quality

*

Buying
Decision

Sumber: Hasil olahan SmartPLS 2023

Berdasarkan data uji hipotesis dapat disimpulkan: dari Lima hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini, 3 variabel diterima dan 2 variabel ditolak.
Pembuktian Hipotesis Pertama Customer Relationship Management terhadap
Keputusan pembelian

Pengujian hipotesis pada hasil pengujian yang ada pada tabel tersebut,
nilai statistik hubungan antara customer relationship dan keputusan pembelian
adalah sebesar 1.97 > 1.96 dan P-value 0.033 < 0.05, hal ini menyatakan bahwa
hasil hipotesis pertama diterima atau berpengaruh positif. Hasil pembuktian
menunjukan bahwa customer relationship management berpengaruh postifif
terhadap keputussan pembelian. Hal ini konsisten dengan penelitian terdahulu.
Customer Relationship Management membuat perusahaan secara aktif
menindaklanjuti keluhan dan masukan dari konsumen, yang pada gilirannya
membangun kepercayaan untuk melakukan pembelian (Onassis & Utama, 2024).
Menurut penelitian Arfah & Sari (2024) keputusan pembelian merupakan fase
evaluasi di mana konsumen menyusun daftar produk dan perusahaan yang
dengan mereka menjaga hubungan baik dengan pelanggan.

Pada tahap evaluasi, niat pembelian ditentukan dan konsumen membeli
produk yang paling mereka sukai. Selanjutnya, pada penelitian Asraini (2019)
Hal ini membuktikan bahwa Customer Relationship Management (CRM) yang
diterima dengan baik di kalangan pelanggan dapat mempererat hubungan
antara pelanggan dan perusahaan. Implementasi CRM yang efektif berperan
penting dalam membangun citra positif perusahaan, karena pelanggan
cenderung melihat perusahaan yang memiliki sistem hubungan yang baik
sebagai entitas yang dapat dipercaya. Di pasar yang penuh persaingan, CRM
lebih dari sekadar strategi pemasaran; ia menjadi faktor vital dalam membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan memperkuat loyalitas mereka
terhadap perusahaan. Customer Relationship Management membantu
perusahaan memahami kebutuhan konsumen, merespons keluhan pelanggan
dengan tepat, dan menciptakan pengalaman pelanggan yang menumbuhkan
kepercayaan dan loyalitas.

Pembuktian Hipotesis Kedua Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan
Pembelian

Pengujian hipotesis yang terdapat pada tabel menunjukkan bahwa nilai

statistik hubungan antara kualitas pelayanan dan keputusan pembelian adalah
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2.115, yang lebih besar dari 1.96, dan P-value sebesar 0.048, yang lebih kecil dari
0.05. Ini mengindikasikan bahwa hipotesis kedua diterima dan kualitas
pelayanan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang juga menunjukkan bahwa
kualitas pelayanan memiliki dampak positif pada keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian Laia (2024) pelayanan yang ramah, tepat waktu, dan
memenuhi standar yang diharapkan konsumen dianggap sebagai faktor
terpenting dalam memastikan pelanggan terus membeli dengan yakin.

Menurut penelitian Patmala & Fatihah (2021) setiap elemen di bisnis
seperti karyawan yang sigap membantu konsumen serta memastikan konsumen
mendapatkan kebutuhan yang di inginkan memberikan dampak kenyamanan
konsumen terhadap bisnis. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan Grandhis
(2022) pelayanan yang baik, yang diterima dengan baik oleh konsumen
mempunyai pengaruh utama terhadap keputusan pembelian, sehingga perlu
adanya fokus pada kualitas pelayanan Untuk memenuhi kebutuhan dan
harapan pelanggan, banyak penelitian sebelumnya yang menyimpulkan bahwa
kualitas pelayanan merupakan faktor utama yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Pelayanan yang dapat memenuhi harapan pelanggan
tidak hanya menciptakan pengalaman positif, tetapi juga memperkuat loyalitas
terhadap produk dan layanan yang diberikan. Dengan demikian, perusahaan
yang berfokus pada peningkatan kualitas pelayanan Akan dapat meningkatkan
kepercayaan dan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi pada
keputusan pembelian mereka.
Pembuktian Hipotesis Ketiga Brand Image terhadao Keputusan pembelian

Pengujian hipotesis yang dilakukan pada tabel menunjukkan bahwa nilai
statistik hubungan antara brand image dan keputusan pembelian adalah 3.660 >
1.96 dengan P-value 0.000 < 0.05, yang menunjukkan bahwa hipotesis ketiga
diterima dan brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Musay (2013) yang
menyatakan bahwa perusahaan yang secara konsisten meningkatkan dan
menjaga citra diri serta produk mereka dapat menjadi acuan bagi konsumen
dalam memutuskan untuk membeli produk tersebut. Penelitian juga
mendukung temuan ini, yang menyebutkan bahwa konsumen cenderung
mempertimbangkan brand image terlebih dahulu sebelum mengevaluasi
kualitas produk atau aspek lainnya.

Dengan kata lain, brand image menjadi faktor utama yang mempengaruhi
Cara konsumen mengevaluasi produk secara keseluruhan dan memutuskan
untuk membelinya. Penelitian Dairina (2022) juga memperkuat temuan ini,
dengan menunjukkan bahwa elemen brand image sangat relevan dengan Gaya
hidup milenial, di mana citra produk yang baik di mata masyarakat menjadi
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Brand image yang kuat
berperan penting dalam menciptakan kepercayaan, meningkatkan daya tarik,
dan membedakan produk dari pesaing. Konsumen seringkali mengandalkan
brand image sebagai petunjuk awal ketika mengevaluasi produk, sebelum
mempertimbangkan kualitas dan harga. Oleh karena itu, memiliki citra brand
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image yang sesuai dengan Gaya hidup dan harapan konsumen dapat
mempermudah proses keputusan pembelian.

Pembuktian Hipotesis Keempat Moderasi Brand Image atas pengaruh
Customer Relationship Management terhadap Keputusan Pembelian

Pengujian hipotesis yang dilakukan pada tabel menunjukkan bahwa nilai
statistik hubungan antara moderasi brand image terhadap pengaruh customer
relationship management terhadap keputusan pembelian adalah 0.941 >1.96 dan
P-value 0.173 < 0.05, yang menunjukkan bahwa hipotesis keempat ditolak dan
brand image berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. Hasil ini
mengindikasikan bahwa moderasi brand image terhadap pengaruh customer
relationship management terhadap keputusan pembelian tidak memperkuat
hubungan tersebut.

Asumsi awalnya adalah bahwa brand image yang positif Akan
memperkuat hubungan antara customer relationship management (CRM) dan
keputusan pembelian, dengan pelanggan lebih cenderung membeli produk yang
memiliki citra merek yang baik. Namun, penelitian ini menemukan bahwa efek
tersebut tidak terjadi. Brand image sebagai variabel moderasi dalam hubungan
CRM dan keputusan pembelian seharusnya memperkuat hubungan tersebut,
tetapi dalam penelitian ini, brand image justru menunjukkan pengaruh negatif.
Ini menunjukkan bahwa meskipun CRM yang efektif dapat membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan, pengaruh brand image dalam
memperkuat hubungan ini tidak terjadi secara signifikan.

Beberapa penelitian sebelumnya juga menunjukkan temuan yang serupa.
Misalnya, penelitian (Damaryanti et al., 2022). Mengenai pengaruh brand image
dan kualitas layanan terhadap keputusan pembelian ulang, dengan kepuasan
konsumen sebagai variabel moderasi, menyimpulkan bahwa meskipun brand
image dan kualitas layanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang,
kepuasan konsumen tidak berhasil memoderasi hubungan antara brand image
dan keputusan pembelian ulang. Penelitian lain oleh Iakandar (2024)
menunjukkan bahwa kepuasan nasabah berhasil memoderasi hubungan antara
CRM dan loyalitas nasabah, tetapi tidak memoderasi hubungan antara citra
perusahaan dan loyalitas nasabah. Penelitian Fitriani & Novitaningtyas (2022)
juga meneliti peran brand image sebagai variabel moderasi dalam hubungan
antara promosi dan loyalitas pelanggan, dan hasilnya menunjukkan bahwa
brand image tidak memoderasi hubungan tersebut. Temuan-temuan ini
menunjukkan bahwa meskipun brand image penting dalam membangun
hubungan antara perusahaan dan pelanggan, dalam beberapa kasus, and
pengaruh brand image tidak cukup kuat untuk memoderasi hubungan antara
CRM dan keputusan pembelian.

Pembutkian Hipotesis Kelima Moderasi Brand Image atas pengaruh Kualitas
Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian

Pengujian hipotesis yang dilakukan menunjukkan bahwa nilai statistik
hubungan antara moderasi brand image terhadap pengaruh kualitas pelayanan
terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 0.825 > 1.96 dan P-value 0.205 <
0.05, yang menunjukkan bahwa hipotesis keempat ditolak, dan moderasi brand
image terhadap pengaruh kualitas pelayanan berpengaruh negatif terhadap
keputusan pembelian. Hasil ini mengindikasikan bahwa brand image sebagai
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variabel moderasi tidak memperkuat hubungan antara kualitas pelayanan dan
keputusan pembelian, melainkan memberikan pengaruh negatif. Alasan
mengapa moderasi brand image terhadap pengaruh kualitas pelayanan
terhadap keputusan pembelian dapat ditolak adalah karena kualitas layanan
sering kali memiliki dampak langsung yang sangat kuat terhadap keputusan
pembelian konsumen. Konsumen biasanya membuat keputusan pembelian
berdasarkan pengalaman mereka terhadap kualitas layanan yang diberikan,
yang menjadi faktor utama dalam keputusan tersebut. Oleh karena itu, kualitas
pelayanan itu sendiri sudah cukup berpengaruh besar, sehingga tidak
memerlukan pengaruh tambahan dari brand image untuk memoderasi
dampaknya terhadap keputusan pembelian. Jika kualitas layanan yang
diberikan sudah memenuhi harapan konsumen, maka citra merek tidak
memberikan kontribusi signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian,
karena faktor utama yang menjadi pertimbangan konsumen adalah kualitas
layanan yang mereka terima.

Selain itu, dalam beberapa konteks industri dan produk, citra merek
sering kali bertindak sebagai faktor independen yang secara langsung
memengaruhi keputusan pembelian tetapi tidak serta-merta memperkuat atau
mengubah efek kualitas layanan. Dengan kata lain, jika kualitas layanan optimal,
citra merek mungkin tidak memengaruhi hubungan. Di beberapa industri,
terutama sektor jasa, dampak kualitas layanan lebih besar daripada dampak citra
merek. Hal ini karena kualitas layanan berdampak langsung pada pengalaman
pelanggan, yang pada gilirannya berdampak langsung pada keputusan
pembelian. Selain itu, ada faktor lain seperti harga dan kepuasan pelanggan yang
dapat berdampak signifikan pada keputusan pembelian. Dalam konteks ini, citra
merek menjadi kurang penting sebagai variabel moderasi karena faktor-faktor
ini secara langsung memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Dengan demikian, meskipun citra merek memainkan peran dalam
persepsi merek konsumen, perannya sebagai moderator dalam hubungan antara
kualitas layanan dan keputusan pembelian mungkin kurang signifikan.
Penolakan hipotesis ini juga dapat dijelaskan dengan melihat penelitian
terdahulu yang menunjukkan bahwa moderasi citra merek tidak selalu berlaku
dalam semua situasi atau industri. Dalam penelitian yang dilakukan oleh
Syahputra et al. (2019) dan Suryani & Rosalina (2019) menemukan bahwa citra
merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian, namun variabel lain seperti
harga dan kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh yang lebih signifikan
terhadap hubungan kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Berdasarkan hasil uji statistik yang dilakukan, penelitian ini memberikan
beberapa temuan penting mengenai pengaruh berbagai faktor terhadap
keputusan pembelian. Hasilnya menunjukkan bahwa Customer Relationship
Management (CRM) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, artinya
hubungan yang baik antara perusahaan dan pelanggan dapat mendorong
pelanggan untuk melakukan pembelian. Selain itu, kualitas pelayanan juga
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa
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pelanggan cenderung memilih produk atau layanan yang memberikan
pengalaman pelayanan yang baik. Brand Image juga berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian, yang berarti citra merek yang kuat dapat
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu
produk. Namun, dalam hal moderasi, penelitian ini menemukan bahwa Brand
Image tidak memperkuat hubungan antara CRM dan keputusan pembelian,
bahkan cenderung melemahkan pengaruh tersebut. Hal yang Sama juga terjadi
pada moderasi Brand Image terhadap pengaruh kualitas pelayanan terhadap
keputusan pembelian, di mana pengaruh Brand Image bersifat negatif. Hasil ini
menunjukkan bahwa meskipun CRM dan kualitas pelayanan memiliki dampak
positif terhadap keputusan pembelian, Brand Image dalam beberapa kasus
malah mengurangi pengaruh positif yang diharapkan.

Selain itu, penelitian ini juga mengidentifikasi beberapa kendala yang perlu
diperhatikan, terutama terkait dengan jumlah responden yang hanya berjumlah
100 orang, yang dirasa belum cukup representatif untuk menggambarkan
kondisi yang lebih luas. Selain itu, terdapat faktor perbedaan pemahaman dan
kejujuran antara responden yang mungkin memengaruhi akurasi data, terutama
dalam pengisian kuesioner yang kadang tidak mencerminkan pendapat yang
sebenarnya. Masalah lain yang ditemukan adalah bahwa hipotesis terkait Brand
Image yang seharusnya dapat memengaruhi keputusan pembelian tidak
sepenuhnya dipahami oleh responden yang sebagian besar berusia di bawah 20
tahun, yang mengarah pada penolakan terhadap hipotesis tersebut.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk menggunakan jumlah
sampel yang lebih besar agar data yang diperoleh lebih akurat dan dapat
mewakili populasi yang lebih luas. Selain itu, peneliti juga disarankan untuk
mempertimbangkan variabel-variabel lain yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian serta memilih responden yang lebih sesuai dengan karakteristik yang
relevan dengan topik penelitian, seperti responden yang lebih berpengalaman
dalam memahami pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian.
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