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Abstrak: Tujuan Penelitian menunjukkan bahwa citra merek dan layanan purna
jual berperan penting dalam membentuk minat beli konsumen. Penelitian ini
bertujuan untuk mengkaji pengaruh citra merek dan layanan purna jual terhadap
minat beli, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dengan analisis regresi linier berganda. Data dikumpulkan dari
100 responden yang telah membeli atau berniat membeli mobil bekas di Provinsi
Lampung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli, dengan nilai t sebesar 5,614 > t-tabel 1,984
dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Demikian pula, layanan purna jual juga
berpengaruh positif dan signifikan, dengan nilai t sebesar 5,181 dan signifikansi
0,000. Uji simultan mengungkapkan bahwa kedua variabel secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap minat beli dengan nilai F sebesar 45,736 > F-
tabel 2,70 dan signifikansi 0,000. Koefisien determinasi menunjukkan bahwa
48,5% variasi minat beli dijelaskan oleh citra merek dan layanan purna jual.
Temuan ini menegaskan pentingnya membangun citra merek yang kuat dan
menyediakan layanan purna jual yang responsif untuk meningkatkan keputusan
pembelian konsumen di pasar mobil bekas.

Kata kunci: Citra Merek, Layanan Purna Jual, Minat Beli, Mobil Bekas..

Abstract: The research objective shows that brand image and after-sales service
play an important role in shaping consumer purchasing interest. The research
employed a quantitative method using multiple linear regression analysis. Data
were collected from 100 respondents who have purchased or intended to purchase
used cars in Lampung Province. The results show that brand image has a positive
and significant effect on purchase intention, with a t-value of 5.614 > t-table 1.984
and a significance value of 0.000 < 0.05. Similarly, after-sales service also has a
positive and significant impact, with a t-value of 5.181 and significance of 0.000.
Simultaneous testing revealed that both variables significantly influence purchase
intention with an F-value of 45.736 > F-table 2.70 and a significance of 0.000.
The coefficient of determination indicates that 48.5% of the variation in purchase
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intention is explained by brand image and after-sales service. These findings
highlight the importance of building a strong brand image and providing
responsive after-sales service to enhance consumer purchasing decisions in the
used car market.

Keywords: Brand Image, After-Sales Service, Purchase Intention, Used Cars,
Jeix Autodeals.

I. PENDAHULUAN

Industri otomotif di Indonesia saat ini mengalami perkembangan yang pesat. Kendaraan sangat membantu
manusia sebagai sarana angkut dan transportasi agar sampai ke tujuan tepat waktu [1]. Badan Pusat Statistik (BPS)
menyatakan jumlah mobil penumpang di Indonesia mencapai sekitar 17.2 juta unit pada akhir 2022. Menurut
laporan tersebut, selama periode 2012-2022 jumlah mobil penumpang di dalam negeri sudah bertambah 6.74 juta
unit atau tumbuh sekitar 65%. Hal ini sejalan dengan pernyataan Ketua Umum Gabungan Industri Kendaraan
Bermotor Indonesia (Gaikindo), kuartal pertama tahun 2022 merupakan peningkatan yang baik bagi ekonomi
nasional khususnya industri otomotif. Insentif pajak penjualan, banyaknya pameran otomotif yang sukses digelar
dengan hasil yang positif, hingga mudik lebaran yang menjadi salah satu terbesar dalam sejarah Indonesia menjadi
indikasi bergairahnya kembali industri otomotif nasional setelah bertahan akibat pandemi dalam dua tahun
terakhir. Faktor pendukung lainnya adalah penguatan nilai tukar rupiah terhadap dolar Amerika Serikat, inflasi,
pembiayaan otomotif, perkembangan ekonomi global, pembangunan infrastruktur, dan suku bunga acuan (BI
Rate) [2] Pesatnya pertumbuhan sektor industri otomotif nasional dan melonjaknya angka penjualan mobil baru
ternyata ikut mendorong penjualan pada industri mobil bekas di Indonesia. [3] menjelaskan penjualan mobil
bekas di Indonesia tahun 2018-2022, data penjualan mobil bekas tahun 2018 hingga tahun 2020 mengalami
penurunan. Namun, ditahun berikutnya tahun 2021-2022 mengalami peningkatan yang cukup signifikan yang
menandakan kembali membaiknya industri penjualan mobil bekas di Indonesia. elihat tren yang kembali positif
tersebut, peluang bisnis di sektor penjualan mobil bekas menjadi semakin menjanjikan dan menarik untuk
dikembangkan.

Jeix Autodeals merupakan bisnis yang bergerak di bisnis otomotif khususnya jual beli mobil bekas yang
dibentuk karena hobi dari pendiri Jeix Autodeals itu sendiri yang hobi akan mobil. Kata Jeix sendiri diambil dari
nama pendirinya yaitu Jerry Yang dan Felix Saputra yang digabung sehingga menghasilkan nama Jeix yang
ditambahkan kata Autodeals yang memiliki makna tersendiri bagi pendirinya. Jeix dibentuk pada tahun 2023 di
saat trend jual beli mobil bekas di kota Metro, provinsi Lampung sedang bertumbuh dengan baik, sehingga pendiri
mencoba untuk membeli mobil second yang masih cukup bagus tetapi memiliki beberapa kekurangan seperti
adanya cacat pada body mobil dan lain sebagainya. Sekarang Jeix Aufodeals melakukan bisnis jual beli mobil
bekas dengan memiliki standar tertentu dimana mobil yang dipasarkan adalah mobil yang sudah tidak memiliki
kerusakan parah dan keadaan pada body mobil juga harus dalam keadaan prima agar konsumen yang membeli
mobil di Jeix Autodeals puas dan dengan begitu bisa meningkatkan brand image dari Jeix Autodeals itu sendiri.
Kondisi bisnis Jeix Autodeals sekarang adalah Jeix Autodeals terus beroperasi dan terus berjualan di Instagram
maupun di showroom teman. Namun terjadi kendala pada saat ini terhadap penjualan pada Jeix Autodeals, yang
dapat dijelaskan pada Gambar 1.

Penjualan Mobil Jeix Autodeals (Rupiah)
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Gambar 1 Jumlah Penjualan Mobil Periode Januari — Mei 2024
Sumber: Penulis (2025)

Berdasarkan data penjualan pada Gambar 1, menunjukkan penjualan pada Jeix Autodeals memiliki kondisi
yang tidak stabil dan mengalami fluktuasi. Industri otomotif di Indonesia saat ini mengalami perkembangan yang
pesat. Hal tersebut terjadi diprediksi karena sedang menurunnya trend pasar mobil bekas dan kurangnya
konsistensi pemilik dalam melakukan iklan di marketplace. Untuk dapat menyelesaikan masalah penjualan yang
belum mencapai ekspektasi, maka peneliti akan berfokus untuk mengetahui aspek-aspek apa saja yang paling
mempengaruhi minat beli konsumen dalam membeli sebuah mobil pada showroom Jeix Autodeals. Peneliti
melakukan interview kepada 10 responden yang berdomisili di Bandar Lampung untuk mengetahui faktor apa
saja yang bisa mempengaruhi purchase intention. Hasil preliminary interview, penulis menyimpulkan bahwa
variabel brand image, dan after sales service merupakan aspek mengapa mereka memilih membeli mobil bekas
di sebuah Showroom. dengan begitu, peneliti memilih kedua variabel tersebut untuk diteliti apakah memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap variabel purchase intention yang ingin diteliti pada penelitian ini.

Brand image adalah persepsi konsumen terhadap merek yang terbentuk melalui pengalaman, komunikasi,
serta interaksi dengan produk atau layanan yang ditawarkan [4]. Citra merek yang kuat akan menimbulkan rasa
percaya, loyalitas, dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian [5]. Dalam konteks Jeix Autodeals,
brand image masih dalam tahap pengembangan karena usia bisnis yang tergolong baru dan minimnya promosi
konsisten di media sosial maupun marketplace. Berdasarkan wawancara awal, sebagian calon pembeli
menyatakan masih ragu terhadap kualitas kendaraan yang dijual karena belum cukup mengenal reputasi
showroom tersebut. Fenomena ini menunjukkan bahwa brand image yang belum kuat dapat menjadi salah satu
penyebab kurang optimalnya minat beli konsumen. Penelitian antara hubungan pengaruh brand image terhadap
purchase intention sangat minim. Berdasarkan temuan terdapat lima (5) penelitian yang sudah menjalankan
dengan hasil yang sama. Pada penelitian sebelumnya tersebut [6], [7], [8], [9], dan [10] menyatakan bahwa
Brand image mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap purchased intention.

After sales service merupakan layanan yang diberikan oleh penjual kepada konsumen setelah transaksi
pembelian terjadi, seperti garansi, layanan perawatan, bantuan teknis, dan konsultasi [11]. Pelayanan purna jual
yang baik akan meningkatkan kepuasan dan kepercayaan konsumen, serta menjadi faktor penting dalam
keputusan pembelian, terutama untuk produk bernilai tinggi seperti mobil. Di showroom Jeix Autodeals, masih
ditemukan kurangnya struktur layanan after sales service yang jelas, seperti ketidakhadiran garansi tertulis atau
panduan servis pascapembelian. Hal ini menjadi kekhawatiran bagi calon pembeli, khususnya mereka yang
mempertimbangkan keamanan dan jaminan kualitas kendaraan bekas. Fenomena ini memperkuat pentingnya after
sales service sebagai penentu minat beli dalam bisnis jual beli mobil bekas. Penelitian antara hubungan pengaruh
after sales service terhadap purchase intention sangat minim. Berdasarkan temuan terdapat empat (4) penelitian
yang sudah menjalankan dengan hasil yang sama. Penelitian [12], [13], [14], dan [15] menyatakan bahwa Afier
sales service mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap purchased intention sedangkan penelitian [16]
after sales service mempunyai pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap purchased intention.

Temuan-temuan dari penelitian sebelumnya yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara brand
image maupun after sales service terhadap purchase intention mengindikasikan bahwa kedua variabel tersebut
memang memiliki peran penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Namun demikian, meskipun
sejumlah studi telah dilakukan, cakupan dan jumlah penelitian yang secara simultan mengkaji brand image dan
after sales service terhadap purchase intention masih terbatas, khususnya dalam konteks industri otomotif bekas
di Indonesia. Sementara pada pencarian Google Scholar tahun 2019 hingga tahun 2024 mengenai baik brand
image dan after sales service terhadap purchase intention menunjukkan bahwa topik ini masih kurang diteliti
secara global, termasuk di Indonesia. Kesenjangan ini menciptakan research gap yang signifikan, yang membuka
peluang untuk penelitian selanjutnya guna memahami dampak dari brand image dan after sales service terhadap
purchase intention di Indonesia secara lebih mendalam dan berkontribusi pada literatur global.

METODE DAN MATERI
Brand Image

[17] menerangkan bahwa brand adalah nama, istilah, simbol, desain, atau kombinasi dari elemen-elemen tersebut
yang bertujuan untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari sebuah perusahaan dan membedakannya dari produk
pesaing. Menurut [18] brand image adalah kesan dalam benak pelanggan tentang keseluruhan kepribadian suatu
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merek yang mungkin berupa kekurangan dan kualitas imajiner atau nyata. Brand memberikan perasaan yang
berbeda bagi pelanggan, tergantung pada jenis industri bisnis [19]. Lalu [20] juga menyampaikan brand image
merupakan pemaknaan kembali dari segenap persepsi terhadap merek yang dibentuk dari informasi dan
pengalaman konsumen maupun pelanggan di masa lalu terhadap merek. Adapun Indikator-indikator terkait brand
image menurut [21] adalah sebagai berikut:
1)  Atribut produk
Atribut produk merupakan unsur—unsur produk yang dianggap penting oleh konsumen dan dijadikan dasar
pengambilan keputusan pembelian.
2)  Manfaat konsumen (consumer benefit)
Kehadiran konsumen sangat penting bagi perusahaan, sebab tanpa adanya konsumen, suatu usaha tidak akan
bisa berjalan dan berkembang dengan baik. Untuk itu, perusahaan perlu melakukan berbagai upaya guna
meningkatkan jumlah konsumen dengan memberikan benefit kepada konsumen.
3)  Brand personality
Brand personality merupakan salah satu bagian dari kekuatan merek yang diciptakan demi mengenalkan
produk dan mempertahankannya di pasaran. brand personality dibangun dengan memperhatikan
karakteristik konsumen yang ada, sehingga nantinya akan menarik perhatian konsumen di pasaran baik
secara fisik maupun emosional.

After Sales Service
After Sales Service merupakan kepentingan konsumen yang sangat vital dewasa ini. Perkembangan teknologi
yang semakin cepat, misalnya pada teknologi perangkat komputer, sering membuat produsen harus mengubah
tipe-tipe produknya mengikuti selera dan kebutuhan konsumen yang terus berganti dalam waktu singkat [22].
[23] menjelaskan after sales service merupakan cara bagi perusahaan untuk menjaga hubungan jangka panjang
dengan pelanggan dan upaya menciptakan lebih banyak kepercayaan dan rasa aman bagi pelanggan untuk
membeli produk. Dalam penelitian [24] menyebutkan indikator layanan purna jual dikaitkan dengan indikator
service quality (SERVQUAL) berisi kelas dasar elemen kualitas layanan, hal ini dikarenakan after sales service
merupakan bagian dari kualitas pelayanan sehingga indikator yang ditentukan berdasarkan penemuan identifikasi
segera cacat produk, kompetensi dan pengalaman karyawan, dan layanan pelanggan yang baik selama masa
garansi sebagai yang utama harapan pelanggan.
1. Tangibles (Bukti Fisik):
Merujuk pada penampilan fisik fasilitas, perlengkapan, dan personel yang mencerminkan profesionalisme
perusahaan.
2. Reliability (Keandalan):
Menggambarkan kemampuan perusahaan dalam memberikan layanan secara konsisten dan sesuai janji.
3. Responsiveness (Daya Tanggap):
Menunjukkan kesigapan dan kesiapan perusahaan dalam membantu serta menanggapi permintaan pelanggan
dengan cepat.
4.  Assurance (Jaminan):
Mencerminkan rasa aman dan kepercayaan pelanggan terhadap kompetensi dan sikap profesional staf.
5. Empathy (Empati):
Menggambarkan perhatian dan kepedulian perusahaan terhadap kebutuhan serta kenyamanan setiap
pelanggan secara individu.

Purchase Intention

Purchase intention adalah proses yang dimulai ketika konsumen menyadari suatu masalah, mencari informasi
tentang produk atau merek tertentu, dan mengevaluasi seberapa baik alternatif tersebut dapat memecahkan
masalah mereka [25]. Produsen biasanya menerapkan berbagai strategi untuk mempengaruhi keputusan
konsumen agar memilih produk mereka [26]. Semakin besar niat beli konsumen atau semakin tinggi kemungkinan
mereka untuk bertransaksi, maka probabilitas pembelian produk juga akan meningkat, meskipun tidak selalu
menjamin bahwa konsumen akan benar-benar melakukan pembelian [27]. Purchase intention juga dapat dilihat
sebagai kecenderungan seseorang untuk membeli produk tertentu karena dianggap menarik atau khusus [28].
Menurut penelitian [21], purchase intention mencerminkan prediksi atau rencana perilaku masa depan yang
mungkin berubah menjadi tindakan pembelian. Selain itu, niat membeli mencerminkan keinginan konsumen
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untuk membeli produk atau jasa berdasarkan sikap dan emosinya. Indikator dari purchase intention umumnya
mencakup beberapa aspek penting, seperti: (1) keinginan untuk membeli produk, (2) ketertarikan terhadap produk,
(3) kemungkinan membeli dalam waktu dekat, dan (4) kesediaan untuk merekomendasikan produk kepada orang
lain [11].

Pengembangan Hipotesis

Hubungan Antara Brand Image terhadap Purchase Intention

Menurut penelitian [29], brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Ketika
konsumen memiliki pandangan yang baik dan positif terhadap brand image suatu produk atau jasa, kemungkinan
besar mereka akan melakukan pembelian. [30] menyatakan bahwa jika brand suatu produk memiliki citra yang
positif dan diyakini dapat memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen, maka minat beli terhadap produk atau
jasa tersebut akan meningkat. Sebaliknya, brand dengan citra negatif cenderung mengurangi minat beli konsumen
terhadap produk atau jasa tersebut [31]. Brand image yang positif dapat menjadi kekuatan bagi produk tersebut
[20]. Oleh karena itu, penting untuk membangun brand image yang baik pada setiap produk agar konsumen dapat
mengingat dan merasa tertarik untuk membeli produk tersebut [32]. Penelitian [6], Onurlubas (2019), [8], [9],
dan [10] menyatakan bahwa Brand image mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap purchased
intention. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dibuat hipotesis sebagai berikut:

HI: Brand image mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap purchased intention.

Hubungan Antara After Sales Service terhadap Purchase Intention

[33] menjelaskan bahwa layanan purna jual (affer-sales service) bertujuan untuk membangun hubungan jangka
panjang antara penjual dan pembeli. dengan adanya kesepakatan ini, konsumen akan lebih tertarik untuk
melakukan pembelian. [34] menambahkan bahwa untuk produk-produk dengan usia ekonomis yang lama, sering
kali terjadi masalah terkait pemakaian, sehingga penting untuk memiliki kesepakatan layanan purna jual antara
penjual dan pembeli setelah pembelian produk. [35] menunjukkan bahwa after sales service dapat membantu
mempertahankan pelanggan karena layanan ini mendorong konsumen untuk tetap ingin melakukan pembelian
ulang. [30] juga menggarisbawahi pentingnya after sales service dalam meningkatkan purchase intention, karena
layanan ini menarik minat konsumen untuk terus melakukan pembelian. Produk yang mengalami masalah
memerlukan penanganan lebih lanjut untuk mengembalikan kinerjanya. Kesediaan penjual untuk bertanggung
jawab atas produk yang telah dibeli konsumen menjadi pertimbangan penting bagi konsumen untuk memutuskan
melakukan pembelian. Penelitian [12], [13], [14], dan [15] menyatakan bahwa After sales service mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchased intention sedangkan penelitian [16] after sales service
mempunyai pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap purchased intention. Berdasarkan uraian di atas, maka
dapat dibuat hipotesis sebagai berikut:

H2:  After sales service mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap purchased intention.

Hubungan Antara Brand Image dan After Sales Service terhadap Purchase Intention

Brand image dan after sales service merupakan dua elemen penting dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap suatu produk atau jasa, yang secara simultan dapat memengaruhi minat beli (purchase intention). Brand
image yang positif menciptakan kepercayaan dan ketertarikan awal terhadap suatu merek, sedangkan after sales
service yang baik memperkuat keyakinan konsumen dalam membuat keputusan pembelian serta mendorong
loyalitas jangka panjang. Dalam konteks industri otomotif, khususnya penjualan mobil bekas seperti pada
showroom Jeix Autodeals, kedua faktor ini berperan penting dalam menciptakan keyakinan konsumen terhadap
kualitas kendaraan dan layanan purnabeli. Beberapa penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa kombinasi
antara citra merek yang kuat dan layanan purna jual yang memadai dapat meningkatkan niat beli konsumen secara
signifikan. Oleh karena itu, dapat diasumsikan bahwa brand image dan after sales service memiliki pengaruh
simultan terhadap purchase intention. Dengan memperkuat kedua aspek ini secara bersamaan, perusahaan dapat
menciptakan nilai tambah dalam benak konsumen dan mendorong peningkatan keputusan pembelian.

H3:  Brand Image dan After sales service bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap purchased intention.

Brand Image
(X1)
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After Sales
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Gambar 2. Kerangka Konseptual
METODE PENELITIAN
Menurut [36] dalam penelitian memiliki dua jenis penelitian yakni, kualitatif dan kuantitatif. Penelitian kualitatif
adalah penelitian yang memberikan wawasan dan pemahaman mengenai permasalahan yang terjadi, sedangkan
penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang berupaya mengukur data dan menerapkan beberapa bentuk
analisis statistik. Populasi adalah kumpulan dari beberapa elemen yang memiliki karakteristik serupa dan
mewakili tujuan yang ingin dicapai dari suatu permasalahan [36]. Suatu hal tertentu diputuskan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik suatu kesimpulan. Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah seluruh
konsumen atau masyarakat yang pernah membeli mobil bekas di Provinsi Lampung. [37] menyatakan bahwa
perhitungan jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian diperoleh dengan mengalikan jumlah indikator
sejumlah 5 sampai 10. Ukuran sampel yang dapat diterima dengan effect size sedang minimal 100 atau lebih tinggi
dengan menggunakan Alpha 0.05 dan 0.01. Sehingga, melihat pengolahan total sampel di atas, dapat disimpulkan
responden yang diperlukan untuk menjadi sampel pada penelitian ini berjumlah minimal 120 responden. Analisis
data dalam penelitian ini dimulai dari pengumpulan data melalui Google Form, yang secara otomatis terekam dan
tersimpan dalam spreadsheet Microsoft Excel. Data kemudian diekspor ke dalam perangkat lunak statistik SPSS
versi 27 untuk dilakukan proses pengolahan dan analisis lebih lanjut. Setiap indikator variabel diberikan
pengkodean agar mempermudah identifikasi selama proses analisis. Peneliti menggunakan metode uji regresi
linear berganda untuk mengetahui pengaruh simultan dan parsial dari variabel independen terhadap variabel
dependen. Dalam pengujian model regresi, dilakukan beberapa tahapan analisis, yaitu:
1. Uji Koefisien Determinasi (R?) untuk mengukur seberapa besar proporsi variasi variabel dependen yang
dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model.
2. Uji Statistik t (parsial) untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel
dependen secara individu.
3. Uji Statistik F (simultan) untuk menguji apakah seluruh variabel independen secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

IL. PEMBAHASAN DAN HASIL
Pengujian Validitas pada Kuesioner
Tabel 1. Perolehan Hasil Uji Validitas

Q X1 X2 Y

1 0.876 0.850 0.774
2 0.913 0.834 0.759
3 0.855 0.935 0.737
4 0.914 0.788 0.637
5 0.932 0.840 0.731

Sumber: data diolah dengan SPSS25, 2024.
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Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item kuesioner dinyatakan valid, karena setiap variabel memiliki
nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel, yaitu 0,197. Oleh karena itu, seluruh item kuesioner dianggap layak
dan valid untuk digunakan dalam penelitian ini.

Uji Reliabilitas
Tabel 2. Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's Alpha
Purchase Intention 0.778
Brand Image 0.939
After Sales-Service 0.902

Sumber: data diolah dengan SPSS25, 2024.

Pengujian reliabilitas instrumen menunjukkan bahwa kuesioner dalam penelitian ini terbukti reliabel. Hal tersebut
dibuktikan dengan nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,60. Nilai tersebut menunjukkan bahwa setiap
item pertanyaan dalam instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang baik. Dengan demikian,
instrumen penelitian dinyatakan mampu memberikan hasil pengukuran yang konsisten dan dapat diandalkan
dalam mengukur variabel-variabel yang diteliti.

Pengujian Regresi Linier Berganda
Tabel 3. Hasil Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9.789 1.179 8.299 .000
Brand Image .256 .046 439 5.614 .000
Sales After-Sales .290 .056 .405 5.181 .000

a. Dependent Variable: Purchase Intention
Sumber: Data Diolah SPSS25, 2025.

Interpretasi
Y=0+p1X1+p2X2+e
Y=19.789 +0.256X1 + 0.290X2 + et

Interpretasi:

1. Nilai Konstanta (a) sebesar 9.789 mengartikan bahwa nilai Purchase Intention akan tetap 9.789 jika seluruh
variabel bebas tetap.

2. Jika seluruh variabel tetap, maka Brand Image meningkatkan kontribusi pada Purchase Intention sebesar
0.256.

3. Jika seluruh variabel tetap, maka After Sales-Service meningkatkan kontribusi pada Purchase Intention
sebesar 0.290.

4. Kontribusi terbesar pada Purchase Intention dimiliki oleh variabel After Sales-Service.

Pengujian Koefisien Determinasi
Tabel 4. Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary
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Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .6972 .485 475 1.551

a. Predictors: (Constant), Sales After-Sales, Brand Image
Sumber: Data Diolah dengan SPSS 25, 2024.

Berdasarkan hasil koefesien determinasi, dapat disimpulkan bahwa Purchase Intention di Jeix Autodeals
dipengaruhi oleh variabel-variabel independen seperti Brand Image dan After Sales-Service dengan pengaruh
yang dijelaskan sebesar R? = 0.485 atau 48,5%. Ini berarti bahwa perubahan dalam Purchase Intention dapat
dijelaskan oleh keduat variabel tersebut sebanyak 48,5%, sementara sisa 38,8% dipengaruhi oleh faktor-faktor
eksternal lainnya.

Ujit
Tabel 5. Hasil Uji t
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 9.789 1.179 8.299 .000
Brand Image .256 .046 439 5.614 .000
Sales After-Sales .290 .056 405 5.181 .000

a. Dependent Variable: Purchase Intention
Sumber: Data Diolah SPSS25, 2024.

1. Hipotesis pertama diterima, artinya Purchase Intention Jeix Autodeals secara positif dan signifikan
dipengaruhi oleh Brand Image, dilihat dari nilai tabei(1.984)<thiung(5.614) dan nilai signifikan yang lebih

kecil 0.05.

2. Hipotesis kedua diterima, artinya Purchase Intention Jeix Autodeals secara positif dan signifikan
dipengaruhi oleh After Sales-Service, dilihat dari nilai tipei(1.984)<thiung(5.181), dan nilai signifikan yang

lebih kecil 0.05.
Uji F
Tabel 6. Hasil Uji F
ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 220.047 2 110.023 45.736 .000P
Residual 233.343 97 2.406
Total 453.390 99

a. Dependent Variable: Purchase Intention

b. Predictors: (Constant), Sales After-Sales, Brand Image

Sumber: data diolah SPSS25, 2024.

Hipotesis ketiga diterima, artinya Purchase Intention Jeix Autodeals secara anova dipengaruhi oleh Brand Image
dan After Sales-Service, Fiapel(2.70)> Fhiwung(45.736), dan nilai signifikan yang lebih kecil 0.05.
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Pembahasan

Brand Image terhadap Purchase Intention

Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention pada Jeix Autodeals. Hal ini ditunjukkan dari nilai thitung sebesar 5.614 lebih besar dari ttabel
1.984, dan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0.05. Artinya, semakin kuat citra merek Jeix Autodeals di mata
konsumen seperti reputasi, kepercayaan, dan persepsi kualitas maka semakin tinggi pula minat konsumen untuk
membeli mobil dari showroom tersebut. Hasil ini menjelaskan bahwa citra merek mampu membentuk persepsi
positif konsumen dan memberikan rasa percaya sebelum melakukan pembelian. Konsumen cenderung memilih
merek yang sudah dikenal dan dianggap dapat dipercaya dalam hal kualitas produk serta layanan. Temuan ini
sejalan dengan penelitian Rahmawati & Prabowo (2021) yang menyatakan bahwa brand image secara signifikan
memengaruhi minat beli[38]. Begitu juga dengan Ulan et al (2022) brand image berpengaruh positif terhadap
minat beli[39]. Selain itu, Muzhaffar & Wardhana (2023) juga menegaskan bahwa brand image merupakan faktor
penentu dalam pembentukan niat beli di sektor otomotif [40].

After Sales-Service terhadap Purchase Intention

Hasil uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa After Sales-Service berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention, dengan nilai thitung 5.181 > ttabel 1.984 dan nilai signifikansi < 0.05. Hal ini membuktikan
bahwa kualitas layanan purna jual seperti layanan perbaikan, garansi, dan kepedulian perusahaan terhadap
kepuasan pelanggan pasca-pembelian berperan penting dalam membentuk minat beli konsumen. Hal ini
menggambarkan bahwa konsumen tidak hanya mempertimbangkan produk yang ditawarkan, tetapi juga layanan
yang menyertainya setelah transaksi selesai. Pelanggan merasa lebih aman dan yakin ketika perusahaan
memberikan jaminan dan kemudahan layanan pasca pembelian. Temuan ini didukung oleh penelitian Tri Dharma
dan Jaolis (2022) yang menyatakan bahwa after sales-service berkontribusi besar terhadap keputusan pembelian
ulang dan minat beli [41]. siregar (2024) juga mengonfirmasi bahwa layanan purna jual berkualitas mampu
membangun minat beli konsumen [42].

Brand Image dan After Sales-Service terhadap Purchase Intention

Hasil uji hipotesis ketiga dengan metode uji simultan (ANOVA) menunjukkan bahwa Brand Image dan After
Sales-Service secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, dibuktikan
dengan nilai Fhitung sebesar 45.736 > Ftabel 2.70, dan nilai signifikansi < 0.05. Temuan ini menunjukkan bahwa
sinergi antara citra merek yang baik dan layanan purna jual yang profesional dapat membentuk kepercayaan dan
keyakinan yang kuat dari konsumen. Konsumen cenderung akan lebih tertarik dan termotivasi untuk membeli
apabila mereka merasa yakin dengan kualitas produk dan adanya dukungan pasca pembelian. Penelitian ini
konsisten dengan Siregar (2024) yang menyatakan bahwa brand image dan after sales-service secara simultan
mampu meningkatkan minat beli secara signifikan [42]. Kolaborasi antara kekuatan merek dan layanan pelanggan
setelah penjualan merupakan kombinasi yang strategis untuk mendorong minat beli.

III. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa brand image dan after sales service memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Citra merek yang baik mampu meningkatkan
kepercayaan, ketertarikan emosional, serta persepsi kualitas di mata konsumen, sehingga mendorong niat
pembelian. Di sisi lain, layanan purna jual yang memadai meliputi garansi, dukungan teknis, dan kemudahan
layanan memberikan rasa aman bagi konsumen, terutama dalam pembelian produk bernilai tinggi seperti
kendaraan. Secara simultan, kedua variabel tersebut saling melengkapi dan berkontribusi signifikan dalam
meningkatkan purchase intention, karena kombinasi antara reputasi merek yang kuat dan pelayanan yang
responsif menciptakan nilai tambah serta kepuasan yang mendasari keputusan pembelian.

Berdasarkan temuan tersebut, Jeix Autodeals disarankan untuk terus memperkuat citra merek melalui
strategi komunikasi yang konsisten, seperti pemanfaatan testimoni pelanggan, promosi digital, serta peningkatan
pengalaman showroom yang profesional. Selain itu, optimalisasi layanan purna jual perlu menjadi prioritas
dengan memastikan akses layanan yang cepat, transparan, dan responsif guna membangun loyalitas pelanggan.
Integrasi antara kekuatan brand image dan after sales service dalam strategi promosi juga penting dilakukan,
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misalnya dengan menampilkan bukti kepuasan pelanggan serta jaminan layanan yang diberikan. Pendekatan ini
diharapkan mampu meningkatkan daya saing serta memperluas minat beli konsumen secara berkelanjutan.
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