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ABSTRAK 

Industri fashion di Indonesia telah mengalami perubahan besar dengan berkembangnya tren athleisure, yang 

menggabungkan unsur olahraga dengan fashion sehari-hari. Puma, sebagai salah satu merek ternama, 

menghadapi tantangan dalam memperluas pangsa pasar di tengah persaingan yang semakin ketat. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengkaji dampak citra merek, kepercayaan merek, dan dukungan selebriti terhadap keputusan 

pembelian konsumen Puma, serta mengevaluasi peran minat beli sebagai variabel mediasi. Pendekatan 

kuantitatif digunakan dalam penelitian ini, dengan analisis data melalui SEM-PLS 4.. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa citra merek, yang menonjolkan aspek modern dan trendi, memberikan pengaruh positif 

yang signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Kepercayaan merek juga terbukti secara positif 

mempengaruhi kedua variabel tersebut. Selain itu, selebriti yang menjadi endorser dengan reputasi tinggi turut 

meningkatkan minat beli dan keputusan pembelian. Minat beli berperan penting sebagai mediator dalam 

hubungan antara citra merek, kepercayaan merek, dan selebriti dengan keputusan pembelian. Penelitian ini 

memberikan wawasan lebih lanjut mengenai interaksi faktor-faktor pemasaran dan menyoroti pentingnya 

eksplorasi lebih dalam terhadap faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian. 

 

Kata kunci: citra merek, kepercayaan merek, celebrity endorser, minat beli, keputusan pembelian. 

 

ABSTRACT 
The fashion industry in Indonesia has undergone major changes with the development of the athleisure trend, 

which combines elements of sports with everyday fashion. Puma, as one of the leading brands, faces challenges 

in expanding its market share amidst increasingly fierce competition. This study aims to examine the impact of 

Citra Merek, Kepercayaan Merek, and celebrity endorsement on Puma consumers' purchasing decisions, and to 

evaluate the role of purchase intention as a mediating variable. A quantitative approach was used in this study, 

with data analysis through SEM-PLS 4.. The results showed that Citra Merek, which emphasizes modern and 

trendy aspects, has a significant positive effect on purchase intention and purchase decision. Kepercayaan 

Merek was also proven to have a positive effect on both variables. In addition, celebrities who become 

endorsers with high reputations also increase purchase intention and purchase decision. Purchase intention 

plays an important role as a mediator in the relationship between Citra Merek, Kepercayaan Merek, and 

celebrities with purchase decision. This study provides further insight into the interaction of marketing factors 

and highlights the importance of exploring further into other factors that influence purchase decisions. 

 

Keywords: brand image, brand trust, celebrity endorser, purchase interest, purchase decision. 

 

PENDAHULUAN  

Industri fashion Indonesia telah mengalami transformasi yang signifikan dalam beberapa 

tahun terakhir, mencerminkan perubahan gaya hidup, nilai-nilai sosial, dan preferensi konsumen yang 

semakin kompleks. Salah satu tren fashion yang mendapatkan perhatian besar adalah athleisure, 

sebuah fenomena yang menggabungkan elemen pakaian olahraga dengan fashion sehari-hari. 

Athleisure bukan hanya tentang kenyamanan dan fungsionalitas untuk aktivitas fisik, tetapi juga 

tentang tampil stylish dalam berbagai kegiatan santai. Tren ini mencerminkan pergeseran gaya hidup 

masyarakat yang semakin aktif dan dinamis, serta kebutuhan akan busana yang serbaguna dan 

nyaman (Widyanto & Agusti (2022). 

Perkembangan tren athleisure di Indonesia telah mempengaruhi industri pakaian olahraga, 

yang kini menghadapi persaingan yang semakin ketat. Pasar pakaian olahraga global, yang 
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diproyeksikan mencapai US$218 miliar pada tahun 2024, menunjukkan tren konsumsi yang terus 

meningkat. Namun, di Indonesia, industri pakaian olahraga masih didominasi oleh merek asing seperti 

Nike, Adidas, dan Puma. Puma, yang telah beroperasi di Indonesia sejak 1979, menghadapi tantangan 

untuk mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar di tengah persaingan yang ketat. 

Data terbaru menunjukkan bahwa Puma mengalami penurunan signifikan dalam Top Brand 

Index dari tahun 2022 hingga 2023, yang mengindikasikan penurunan minat beli konsumen terhadap 

merek ini. Penurunan ini menggarisbawahi signifikansi mengenal berbagai faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen dalam memilih produk pakaian olahraga. Penurunan Top Brand 

Index Puma mengindikasikan adanya perubahan signifikan dalam dinamika pasar pakaian olahraga. 

Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk mengidentifikasi faktor-faktor spesifik yang menyebabkan 

penurunan minat beli konsumen terhadap Puma, serta membandingkan kinerja Puma dengan 

kompetitor utamanya. Untuk mengatasi penurunan minat beli konsumen, Puma perlu melakukan 

evaluasi menyeluruh terhadap strategi pemasarannya dan berinvestasi dalam riset pasar yang lebih 

mendalam. Dengan memahami preferensi konsumen yang terus berubah, Puma dapat 

mengidentifikasi celah pasar dan mengembangkan produk serta kampanye pemasaran yang lebih 

relevan. 

Citra merek, kepercayaan merek, dan celebrity endorser adalah beberapa faktor penting yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Firmansyah, 2019). Citra merek mencerminkan identitas 

merek dan reputasi produk di mata konsumen, sementara kepercayaan merek mencerminkan 

kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan keandalan merek. Celebrity endorser, yang digunakan 

untuk menarik minat konsumen, juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek, kepercayaan merek, dan celebrity endorser 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pakaian olahraga merek Puma, serta peran minat beli 

sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut.  

 

METODE  

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif untuk menganalisis data berbentuk angka 

atau data kualitatif yang diubah menjadi skor. Menurut Sugiyono (2021), data kuantitatif dalam 

penelitian ini melibatkan skor dari kuesioner yang dianalisis menggunakan software SEM-PLS 

(Salisu, 22). Pengumpulan data dilakukan melalui survei dengan menyebarkan kuesioner 

menggunakan Google Form, yang berisi pernyataan-pernyataan yang diukur dengan skala Likert 

untuk menilai sikap, pendapat, dan persepsi responden terhadap fenomena sosial yang diteliti. Skala 

Likert yang digunakan memiliki rentang jawaban dari "Sangat Setuju" dengan skor 5 hingga "Sangat 

Tidak Setuju" dengan skor 1 (Sugiyono, 2021). 

Analisis data dalam penelitian ini dimulai dengan uji instrumen, termasuk uji validitas dan uji 

reliabilitas. Uji validitas memastikan bahwa kuesioner mengukur variabel dengan akurat, dengan nilai 

korelasi antara item dan skor total diharapkan melebihi 0,3 (Sugiyono, 2021). Uji reliabilitas menilai 

konsistensi instrumen menggunakan rumus Cronbach Alpha, yang dianggap reliabel jika nilainya 

lebih dari 0,6 (Sugiyono, 2021). Analisis statistik inferensial menggunakan Teknik Partial Least 

Squares (PLS) dan SEM-PLS untuk menguji dan membangun model statistik yang menjelaskan 

hubungan sebab akibat antara variabel (Sarwono, 2018). Evaluasi model mencakup uji validitas 

konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas untuk outer model, serta uji pengaruh langsung dan 

tidak langsung, analisis koefisien determinasi (R-Square), F-Square (Sarwono, 2018; Jena, 2020). 

Hipotesis diuji dengan membandingkan nilai t-hitung dari SEM-PLS dengan t-tabel, dengan hipotesis 

alternatif diterima jika t-hitung lebih besar dari t-tabel (Sarwono, 2018). Metode ini memastikan 

bahwa hasil penelitian dapat diandalkan dan memberikan informasi yang valid mengenai variabel-

variabel yang diteliti. 

 

HASIL 

Hasil analisis pada Gambar dan Tabel 1 menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai 

outer loading yang lebih besar dari 0,7 yang menunjukkan validitas konvergen yang baik. Nilai 

loading factor yang tinggi pada setiap indikator menunjukkan bahwa item-item tersebut relevan dan 

representatif untuk konstruk laten yang diukur. Tabel 2 hasil dari uji validitas diskriminan 

menggunakan cross loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai loading tertinggi 
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pada konstruk laten yang diukur, dibandingkan dengan konstruk lainnya. Selain itu, hasil perhitungan 

Fornell-Larcker Criterion mengonfirmasi bahwa nilai akar AVE lebih tinggi dibandingkan dengan 

nilai korelasi antar konstruk. Hal ini menegaskan bahwa model ini memiliki validitas diskriminan 

yang baik. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam model ini memiliki kemampuan 

yang memadai untuk membedakan dirinya dari konstruk lain, yang mengindikasikan bahwa instrumen 

pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi syarat validitas diskriminan secara 

konsisten.  

Sedangkan Tabel 3 nilai composite reliability dan Cronbach alpha untuk setiap konstruk 

melebihi 0,7 menunjukkan bahwa model pengukuran memiliki reliabilitas yang baik. Nilai AVE juga 

lebih dari 0,5 untuk semua konstruk, menegaskan keandalan dan validitas konstruk yang diukur. Hal 

ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang kuat dan mampu 

menjelaskan varians yang cukup dari masing-masing konstruk. Dengan demikian, model pengukuran 

ini dapat dianggap andal dan valid untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. Selanjutnya Gambar 2 

hasil evaluasi model struktural untuk memahami hubungan antar variabel. 

 

 
Sumber: data olahan 

Gambar 1 

Model Struktural (Outer Model) 

 

Tabel 1 

Outer Loadings 
Item Pertanyaan Outer loadings Keterangan 

BI1 <- Citra Merek 0,888 Valid 

BI2 <- Citra Merek 0,817 Valid 

BI3 <- Citra Merek 0,831 Valid 
BT1 <- Kepercayaan Merek 0,817 Valid 

BT2 <- Kepercayaan Merek 0,780 Valid 

BT3 <- Kepercayaan Merek 0,783 Valid 
BT4 <- Kepercayaan Merek 0,829 Valid 

CE1 <- Celebrity Endorse 0,914 Valid 

CE2 <- Celebrity Endorse 0,874 Valid 

CE3 <- Celebrity Endorse 0,920 Valid 
KP1 <- Keputusan Pembelian 0,825 Valid 

KP2 <- Keputusan Pembelian 0,822 Valid 

KP3 <- Keputusan Pembelian 0,791 Valid 

KP4 <- Keputusan Pembelian 0,785 Valid 
KP5 <- Keputusan Pembelian 0,797 Valid 

MB1 <- Minat Beli 0,850 Valid 

MB2 <- Minat Beli 0,811 Valid 

MB3 <- Minat Beli 0,836 Valid 

MB4 <- Minat Beli 0,785 Valid 

Sumber: data olahan 
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Tabel 2 

Nilai Discriminant Validity Fornell Larcker 

 
Sumber: data olahan 

 

Tabel 3 

Composite Reliability dan Cronbach Alpha 

 
Sumber: data olahan 

 

 
Sumber: data olahan 

Gambar 2 

Model Struktural (Inner Model) 

 

Tabel 4 nilai R2 untuk keputusan pembelian adalah 0,756 dan untuk minat beli adalah 0,719; 

ini menunjukkan bahwa model ini dapat menjelaskan 75,6% dari variasi dalam keputusan pembelian 

dan 71,9% dari variasi dalam minat beli, yang menunjukkan bahwa model ini memiliki kecocokan 

yang baik. Memiliki nilai R² yang tinggi tersebut, dapat disimpulkan bahwa model ini memiliki daya 

prediktif yang kuat dalam menjelaskan variabel keputusan pembelian dan minat beli. Hasil ini 

menunjukkan bahwa variabel-variabel independen yang digunakan dalam model memberikan 

kontribusi yang signifikan terhadap variabel dependen. 

 

Tabel 4. 

Nilai R-Square 
Variabel R-square R-square adjusted 

Keputusan Pembelian 0,756 0,751 

Minat Beli 0,719 0,714 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 5 menjelaskan bahwa semua hipotesis yang diuji menunjukkan nilai t-statistic yang 

lebih besar dari t-tabel (1,96) dan nilai p-value kurang dari 0,05. Ini mengindikasikan bahwa citra 

merek, kepercayaan merek, dan celebrity endorsement secara signifikan mempengaruhi minat beli dan 

keputusan pembelian. Nilai t-statistic yang melebihi t-tabel dan p-value yang rendah menunjukkan 
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bahwa ketiga variabel tersebut berperan penting dalam menentukan minat beli konsumen, yang pada 

gilirannya mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Temuan ini menggarisbawahi relevansi 

setiap faktor dalam strategi pemasaran dan menegaskan perlunya perusahaan untuk fokus pada 

peningkatan citra merek, membangun kepercayaan, serta memilih endorser yang tepat untuk 

mempengaruhi minat dan keputusan pembelian konsumen secara efektif. 

 

Tabel 5 

Hasil Analisis Hipotesis Langsung 

 
Sumber: data olahan 

 

Tabel 6 menunjukkan uji pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa variabel minat beli 

memediasi hubungan antara citra merek, kepercayaan merek, dan celebrity endorsement dengan 

keputusan. Semua nilai p-value kurang dari 0,05 yang menunjukkan bahwa minat beli secara 

signifikan memediasi hubungan tersebut. Hasil ini mengonfirmasi peran penting minat beli sebagai 

variabel mediasi yang memperkuat pengaruh citra merek, kepercayaan merek, dan celebrity 

endorsement terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa minat beli memainkan peran 

kunci dalam mekanisme pengambilan keputusan konsumen. 

 

Tabel 6 

Hasil Analisis Hipotesis Tidak Langsung 

 
Sumber: data olahan 

 

Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Citra Merek memiliki pengaruh positif terhadap minat 

beli. Nilai t-statistic yang melebihi t-tabel dan p-value yang signifikan menunjukkan bahwa konsumen 

merasa terhubung dengan gaya hidup yang diwakili oleh Puma, sehingga meningkatkan minat mereka 

untuk membeli produk tersebut. Temuan ini sejalan dengan penelitian Sari & Nuvriasari (2023) yang 

menemukan bahwa citra merek yang kuat dapat mempengaruhi persepsi konsumen dan mendorong 

keputusan pembelian yang lebih positif. Dengan demikian, citra merek yang kuat, terutama yang 

mencerminkan gaya hidup yang diinginkan oleh konsumen, tidak hanya mempengaruhi minat beli 

tetapi juga berfungsi sebagai faktor pendorong utama dalam keputusan pembelian. Ketika konsumen 

merasa bahwa produk puma mencerminkan identitas dan aspirasi mereka, mereka lebih cenderung 

untuk membeli produk tersebut. Hal ini menyoroti pentingnya bagi perusahaan untuk terus 

membangun dan mempertahankan citra merek yang relevan dengan target audiens mereka agar dapat 

memaksimalkan daya tarik produk dan meningkatkan keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen yang percaya pada merek Puma lebih 

cenderung tertarik untuk membeli produknya. Hal ini dibuktikan dengan data statistik yang signifikan. 

Reputasi positif Puma dan kualitas produk yang baik membuat konsumen merasa yakin untuk 

merekomendasikan produk kepada orang lain. Ini sejalan dengan penelitian Sutiyono & Brata (2022) 

yang menyatakan bahwa kepercayaan pada merek mendorong konsumen untuk membeli produk 

tersebut. Dengan kata lain, kepercayaan yang kuat terhadap merek merupakan faktor kunci yang dapat 

meningkatkan minat beli konsumen. Kepercayaan ini terbentuk dari reputasi positif dan kualitas 

produk yang konsisten, menciptakan hubungan yang erat antara konsumen dan merek. Penelitian ini 
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menegaskan pentingnya membangun dan mempertahankan kepercayaan merek dalam industri yang 

kompetitif seperti pakaian olahraga. Dengan fokus pada kualitas produk, layanan pelanggan, dan 

komunikasi yang efektif, perusahaan dapat meningkatkan minat beli konsumen dan membangun 

loyalitas merek jangka panjang 

 

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Minat Beli 

Pengaruh endorser selebriti terhadap minat beli juga terbukti signifikan, dengan t-statistic 

yang signifikan dan p-value yang rendah, hal ini berarti konsumen merasa bahwa rekomendasi dari 

endorser yang kompeten meningkatkan kepercayaan mereka terhadap produk Puma. Ini sesuai dengan 

penelitian Manggalania & Soesanto, (2021) yang menyatakan bahwa celebrity endorser yang 

memiliki keahlian dan kredibilitas tinggi dapat meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk 

yang diiklankan. Dengan demikian, keahlian dan kredibilitas celebrity endorser berperan penting 

dalam memperkuat minat beli konsumen. Ketika endorser memiliki reputasi yang baik dan dikenal 

memiliki keahlian di bidangnya, rekomendasi mereka cenderung lebih diterima dan dipercaya oleh 

audiens. Hal ini menciptakan efek positif pada persepsi konsumen terhadap produk, memperkuat 

keinginan mereka untuk membeli. Oleh karena itu, pemilihan endorser yang tepat, dengan reputasi 

dan keahlian yang relevan, menjadi strategi kunci dalam kampanye pemasaran untuk meningkatkan 

minat beli dan mempengaruhi keputusan pembelian secara efektif. 

 

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Citra Merek tidak hanya mempengaruhi minat beli tetapi juga keputusan pembelian secara 

langsung. Nilai t-statistic yang lebih besar dari t-tabel dan p-value yang signifikan. Ini menunjukkan 

bahwa citra merek yang positif dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk memilih produk 

Puma dibandingkan dengan merek lain, sesuai penelitian Novianti & Purba (2022) yang menemukan 

bahwa citra merek yang baik dapat meningkatkan daya tarik merek. Selain itu, citra merek yang kuat 

memberikan konsumen rasa percaya diri dalam memilih produk, sehingga konsumen lebih cenderung 

menganggap produk tersebut berkualitas dan sesuai dengan gaya hidup mereka. Hal ini memperkuat 

argumentasi bahwa membangun citra merek yang relevan dengan target konsumen, seperti citra yang 

trendi dan modern dalam kasus puma, dapat secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian. 

Dengan kata lain, citra merek yang kuat tidak hanya meningkatkan minat beli tetapi juga memperkuat 

keputusan pembelian konsumen dengan menciptakan persepsi positif dan kepercayaan terhadap 

produk. Citra merek yang konsisten dan sesuai dengan preferensi target pasar memungkinkan 

konsumen merasa yakin bahwa produk tersebut memenuhi standar kualitas dan mencerminkan gaya 

hidup mereka. Oleh karena itu, investasi dalam pengembangan citra merek yang sesuai dengan tren 

dan harapan konsumen adalah strategi yang efektif untuk mempengaruhi keputusan pembelian dan 

membedakan merek dari pesaing. 

 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Kepercayaan terhadap merek terbukti memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Dengan nilai t-statistic yang melebihi t-tabel dan p-value yang signifikan, hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen yang percaya pada kualitas produk Puma lebih cenderung membuat 

keputusan pembelian. Ini menggarisbawahi pentingnya kepercayaan merek dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian, konsisten dengan penelitian Pramezwary dkk (2021) yang mengemukakan 

bahwa kepercayaan merek adalah faktor kunci dalam proses pengambilan keputusan konsumen. 

Kepercayaan terhadap merek tidak hanya membangun loyalitas konsumen, tetapi juga menciptakan 

rasa aman dalam pembelian, karena konsumen merasa produk yang mereka beli memiliki kualitas 

yang dapat diandalkan. Artinya kepercayaan merek adalah elemen fundamental dalam menciptakan 

hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen, serta mendorong keputusan pembelian 

berulang. 

 

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian 

Celebrity endorser juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian., 

seperti dibuktikan oleh t-statistic yang signifikan dan p-value yang rendah. Ini menunjukkan bahwa 

rekomendasi dari endorser selebriti yang kompeten dapat memperkuat keputusan pembelian 
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konsumen, sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa endorser dengan keahlian dapat 

meningkatkan kepercayaan dan minat beli. Selain itu, daya tarik dan kredibilitas dari celebrity 

endorser juga berkontribusi terhadap peningkatan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya 

memperkuat keputusan pembelian. Hal ini sejalan penelitian Calvo-Porral et al (2021) yang 

menemukan bahwa celebrity endorser yang kompeten dan dapat dipercaya mampu menciptakan 

hubungan emosional dengan konsumen, sehingga meningkatkan minat beli dan mempercepat 

keputusan pembelian. 

 

Minat Beli sebagai Mediator 

Minat beli berfungsi sebagai mediator dalam hubungan antara citra merek, kepercayaan 

merek, dan celebrity endorser dengan keputusan pembelian. Uji indirect effect menunjukkan bahwa 

minat beli secara signifikan memediasi hubungan antara citra merek, kepercayaan merek, dan 

celebrity endorser tersebut dengan keputusan pembelian. P-value untuk pengujian minat beli sebagai 

mediator berada di bawah 0,05 untuk semua pengujian mediasi, mendukung bahwa minat beli 

merupakan faktor penting dalam hubungan ini. Hasil analisis menunjukkan bahwa konsumen yang 

memiliki minat beli yang tinggi, yang dipengaruhi oleh citra merek, kepercayaan merek, dan celebrity 

endorser, lebih cenderung untuk melakukan keputusan pembelian (Kotler & Amstrong, 2016); 

(Weismueller et al (2022). Minat beli berperan penting sebagai mediator dalam hubungan antara citra 

merek, kepercayaan merek, dan celebrity endorser dengan keputusan pembelian. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa minat beli secara signifikan memediasi hubungan ketiga variabel tersebut 

dengan keputusan pembelian, ditunjukkan melalui uji indirect effect yang menghasilkan p-value di 

bawah 0,05. Konsumen yang memiliki minat beli tinggi, yang dipengaruhi oleh citra merek, 

kepercayaan terhadap merek, dan pengaruh selebriti endorser, lebih cenderung untuk membuat 

keputusan pembelian. Minat beli menjadi jembatan penting yang menghubungkan persepsi positif 

konsumen terhadap merek dengan tindakan nyata dalam membeli produk. Oleh karena itu, untuk 

mendorong keputusan pembelian, perusahaan perlu memperkuat minat beli dengan mengelola citra 

merek, meningkatkan kepercayaan konsumen, dan menggunakan celebrity endorser yang tepat. 

 

SIMPULAN  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek, kepercayaan merek, dan celebrity 

endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian produk Puma. 

Penelitian ini mengidentifikasi bahwa citra merek yang positif, yang ditandai dengan citra pemakai 

yang trendi dan modern, secara langsung berkontribusi pada peningkatan minat beli dan keputusan 

pembelian. Ini menunjukkan bahwa konsumen yang menganggap puma sebagai merek yang sesuai 

dengan gaya hidup mereka cenderung lebih tertarik untuk membeli produk tersebut. Selanjutnya, 

kepercayaan merek juga terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli dan 

keputusan pembelian. Konsumen yang mempercayai reputasi dan kualitas produk puma lebih 

mungkin untuk menunjukkan ketertarikan beli yang kuat dan membuat keputusan pembelian. 

Kepercayaan terhadap merek ini berfungsi sebagai faktor penting dalam memotivasi konsumen untuk 

memilih produk puma dibandingkan dengan merek lain. Penelitian ini juga menemukan bahwa 

celebrity endorser memainkan peran penting dalam meningkatkan minat beli dan keputusan 

pembelian. Rekomendasi dari endorser yang dianggap kompeten dan terpercaya dapat memperkuat 

keputusan pembelian konsumen. Ini menegaskan bahwa celebrity endorser yang memiliki keahlian 

tinggi dapat memperbesar daya tarik produk dan mempengaruhi keputusan pembelian dengan cara 

yang positif. Minat beli berperan sebagai mediator penting dalam hubungan antara citra merek, 

kepercayaan merek, dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan 

bahwa minat beli memainkan peran kunci dalam menghubungkan persepsi positif terhadap citra 

merek, kepercayaan merek, dan pengaruh celebrity endorser dengan keputusan akhir untuk membeli 

produk. 

Kontribusi dari penelitian ini terletak pada pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

bagaimana citra merek, kepercayaan merek, dan celebrity endorser saling berinteraksi untuk 

mempengaruhi minat beli dan keputusan pembelian. Penelitian ini memperluas teori yang ada dengan 

menunjukkan bahwa minat beli tidak hanya berfungsi sebagai hasil dari persepsi merek yang positif, 

namun juga berperan sebagai mediator kunci dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Untuk 
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penelitian mendatang, disarankan untuk menyelidiki bagaimana faktor-faktor lain seperti kualitas 

produk, harga, dan layanan pelanggan dapat berinteraksi dengan citra merek, kepercayaan merek, dan 

celebrity endorser dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian lebih lanjut juga dapat 

mempertimbangkan variabel demografis dan psikografis untuk memahami bagaimana perbedaan 

individu mempengaruhi respons terhadap berbagai elemen pemasaran. 
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