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ABSTRACT 

 
Tujuan penelitian ini untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh persepsi nilai dan citra 
merek terhadap minat beli produk sepatu olahraga dengan dimediasi sikap konsumen. 
Metodologi yang digunakan menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik 
pengambilan sampel yaitu convenience sampling. Kriteria responden dalam penelitian ini yaitu 
pengguna produk sepatu olahraga yang berusia 18-30 tahun di seluruh Indonesia. Jumlah 
responden yang dianalisis adalah 208. Teknik analisis dilakukan dengan metode SEM 
menggunakan software Smart PLS. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
persepsi nilai, citra merek, sikap konsumen, dan minat beli. Adapun hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 
konsumen. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen. Sikap 
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dalam pembuatan 
penelitian ini masih terdapat keterbatasan yaitu pada faktor-faktor penelitian dan responden 
yang belum mewakili seluruh wilayah di Indonesia. Hasil dari penelitian skripsi ini 
diharapkan dapat memberikan informasi tambahan bagi perusahaan di Indonesia yang 
memproduksi produk sepatu olahraga untuk menyusun strategi pemasaran. Berdasarkan 
hasil penelitian ini rekomendasi untuk penelitian berikutnya yaitu dapat menggunakan 
faktor-faktor lain seperti kenyamanan, inovasi, dan kualitas produk dengan menyebut 
merek tertentu. 
 

Kata Kunci: persepsi nilai, citra merek, sikap konsumen, minat beli 
 
 
PENDAHULUAN  

Di era globalisasi saat ini persaingan bisnis semakin kompetitif, salah satunya yaitu pada 
industri olahraga. Saat ini setiap orang perlu berolahraga untuk menjaga kesehatan tubuh 
mereka yang tentu membutuhkan perlengkapan dalam menunjang aktivitas olahraga. Hal 
tersebut merupakan peluang bagi produsen untuk menciptakan perlengkapan pendukung 
olahraga salah satunya seperti produk sepatu olahraga. 
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Konsumen membentuk minat pada beberapa pilihan merek selama tahap evaluasi 
proses keputusan pembelian. Mereka juga mungkin dapat sekaligus membentuk minat 
untuk membeli produk pilihan mereka (Kotler et al., 2012). Untuk menciptakan minat beli, 
pemasar harus mampu memahami kebutuhan dan keinginan konsumen.  

Menurut Kotler dan Keller (2016) persepsi nilai adalah kumpulan dari manfaat 
ekonomi, fungsional, dan psikologis yang diperoleh pembeli kecuali dari penawaran pasar 
tertentu. Persepsi nilai juga dapat dijadikan sebagai keuntungan yang dirasakan konsumen 
dengan produk yang mereka beli. Monroe (1990) menegaskan bahwa trade-off antara 
manfaat dan pengorbanan menciptakan persepsi nilai yang dirasakan pelanggan. 

Citra merek adalah penilaian dari berbagai jumlah informasi yang dapat diakses oleh 
konsumen dalam (Arista dan Astuti, 2011). Menciptakan citra merek dapat menjadi strategi 
pemasaran yang kuat untuk membantu konsumen membuat keputusan pembelian yang 
lebih tepat sehingga mengurangi ketidakjelasan konsumen dalam mengevaluasi produk. 
Menurut Wang dan Tsai (2014), citra merek yang kuat akan memberikan nilai tambah bagi 
perusahaan dibandingkan pesaing.  

Sikap konsumen dibentuk oleh kecenderungan mereka untuk melakukan sesuatu 
terhadap obyek yang merupakan tindakan konsumen untuk menilai apakah suatu obyek 
menarik untuk dimiliki. Perusahaan sangat tertarik pada sikap konsumen tentang produk 
mereka karena konsumen yang memiliki sikap positif tentang suatu produk atau merek 
akan menimbulkan minat untuk membeli produk atau merek tersebut. 

Penelitian terdahulu yang pertama oleh Prabowo, Indriyaningrum dan Setyani 
(2020) hasilnya menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh negatif dan tidak signifikan 
terhadap keputusan pembelian sepatu olahraga merek Adidas. Penelitian terdahulu 
selanjutnya oleh Negarawan (2018) hasilnya menunjukkan bahwa brand image memiliki 
pengaruh yang negatif terhadap minat beli mahasiswa. 

Penelitian ini akan meneliti empat variabel, yaitu persepsi nilai, citra merek, sikap 
konsumen, dan minat beli. Berdasarkan keterkaitan dari pendahuluan yang telah diuraikan 
tersebut, maka penulis tertarik melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Persepsi Nilai 
dan Citra Merek terhadap Minat Beli Produk Sepatu Olahraga dengan Dimediasi Sikap 
Konsumen”. Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji: (1) Pengaruh antara persepsi nilai 
dengan sikap konsumen terhadap produk sepatu olahraga; (2) pengaruh antara citra merek 
dengan sikap konsumen terhadap produk sepatu olahraga; (3) pengaruh antara sikap 
dengan minat beli terhadap produk sepatu olahraga. 
 
 

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS  

Theory of Reasoned Action (TRA) 

Penelitian tentang minat beli konsumen terhadap produk sepatu olahraga ini menggunakan 
variabel bebas persepsi nilai dan citra merek dengan menggunakan variabel antara sikap 
konsumen menggunakan landasan teori yaitu theory of reasoned action (TRA) dari Fishbein dan 
Ajzen.  

Theory of reasoned action (TRA) dikemukakan oleh Fishbein dan Ajzen (1975) untuk 
menjelaskan niat pembelian konsumen. Selanjutnya, Ajzen dan Fishbein (1980) 
mengasumsikan bahwa niat merupakan prekursor perilaku manusia dalam mengambil 
keputusan pembelian secara rasional menggunakan informasi yang tersedia secara sistematis 
(Zhikun dan Fungfai, 2009; MS, 2020).  
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Han dan Kim (2010) mengungkapkan bahwa theory of reasoned action (TRA) mampu 
menjelaskan proses kognitif psikologis dengan efektif untuk mengambil keputusan 
kontekstual secara komprehensif. Theory of reasoned action (TRA) mampu menjelaskan niat 
seorang individu untuk berpartisipasi dalam perilaku tertentu. Niat adalah perilaku 
seseorang untuk melakukan sesuatu dengan menggunakan berbagai macam pertimbangan 
(Ajzen, 1985; Han dan Kim, 2010; MS, 2020). 
 
Perceived Value Theory 

Perceived value theory, merupakan nilai utilitas secara keseluruhan yang dirasakan oleh seorang 
konsumen berdasarkan pertukaran antara biaya dan manfaat dari produk atau layanan 
(Zeithaml, 1988; Singh et al., 2021). Berikutnya, nilai yang dirasakan berperan penting untuk 
menjaga hubungan yang jangka panjang dengan pelanggan dan berdampak secara 
emosional terhadap niat pembelian mereka (Zhuang et al., 2010; Singh et al., 2021). 
 
Citra Merek 

Citra merek merupakan sebuah nama, istilah, simbol, desain, atau kombinasi secara 
keseluruhan yang mengenalkan produk dari pihak penjual dan membedakan produk 
tersebut dengan para pesaing.  

Berikutnya, bahwa citra merek diciptakan dari konsumen karena alasan yang 
subyektif dan atas dasar emosi pribadinya tersebut saat mendengar sebuah merek 
(Setyaningrum, 2015; Pahlevi, Yuliniar dan Simarmata, 2020). Menurut Kotler dan Keller 
(2016), citra merek merupakan asumsi terkait merek yang direfleksikan oleh para konsumen 
berdasarkan dari ingatan mereka. 
 
Sikap 

Sikap merupakan penilaian seorang individu terhadap objek, iklan, atau orang lain. Sikap 
cenderung menunjukkan stabilitas dari waktu ke waktu, akan tetapi belum tentu permanen 
dan dapat berubah dengan adanya kegiatan pemasaran (Solomon, M., dkk 2012; Min, J. H. 
J., dkk 2019). Faktor internal dan eksternal mampu membantu untuk membentuk atau 
mengubah sikap seseorang (Min, J. H. J., dkk 2019). 
 
Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Persepsi Nilai dan Sikap Konsumen terhadap Produk Sepatu Olahraga 

Menurut Kotler dan Keller (2016) persepsi nilai adalah kumpulan dari manfaat ekonomi, 
fungsional, dan psikologis yang diperoleh pembeli kecuali dari penawaran pasar tertentu. 
Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap suatu produk 
yang tersedia di pasar. Persepsi nilai juga dapat dijadikan sebagai keuntungan yang dirasakan 
konsumen dengan produk yang mereka beli.  

Dalam variabel persepsi nilai penelitian terdahulu yang pertama dari Yang dan Ahn 
(2020) hasilnya adalah persepsi nilai berpengaruh positif terhadap sikap. Penelitian 
terdahulu yang kedua dari Kwak, Lee dan Cha (2021) hasilnya adalah persepsi nilai 
berpengaruh positif terhadap sikap. Oleh karena itu, hipotesis yang pertama dalam 
penelitian ini sebagai berikut:  

H1: Ada pengaruh yang positif antara persepsi nilai dengan sikap konsumen terhadap produk sepatu 
olahraga. 
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Pengaruh Citra Merek dan Sikap Konsumen terhadap Produk Sepatu Olahraga 

Menurut Mubarok (2018) citra baik perusahaan tidak lepas dari pandangan konsumen 
terhadap apa yang diberikan perusahaan dan apa yang dirasakan konsumen. Dalam variabel 
citra merek penelitian terdahulu yang pertama dari Abin, Mandagi dan Pasuhuk (2022) 
hasilnya adalah citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap. Penelitian 
terdahulu yang kedua dari Firman (2022) hasilnya menemukan bahwa citra merek 
berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen. Oleh karena itu, hipotesis yang kedua 
dalam penelitian ini sebagai berikut: 

H2: Ada pengaruh yang positif antara citra merek dengan sikap konsumen terhadap produk sepatu 
olahraga. 
 
Pengaruh Sikap Konsumen dan Minat Beli Produk Sepatu Olahraga 

Menurut Kotler dan Keller (2016), sikap sebagai evaluasi, perasaan emosional, dan 
kecenderungan bertindak baik yang favorable atau unfavorable serta bertahan lama dari 
seseorang terhadap suatu objek atau ide. Dalam variabel sikap konsumen penelitian 
terdahulu yang pertama dari Bilhuda dan Thamrin (2022) hasilnya menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan sikap terhadap minat beli. Penelitian 
terdahulu yang kedua dari Nursilowati dan Mayangsari (2020) hasilnya menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif antara sikap terhadap minat beli. Oleh karena itu, hipotesis 
yang ketiga dalam penelitian ini sebagai berikut : 

H3: Ada pengaruh yang positif antara sikap dengan minat beli terhadap produk sepatu olahraga. 

 

Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian 
 
 

METODE 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Penelitian 
ini dilakukan di seluruh Indonesia tanpa karakteristik wilayah yang spesifik dengan populasi 
dan sampel yang dijadikan objek penelitian adalah semua pengguna produk sepatu olahraga 
di seluruh Indonesia yang berusia 18-30 Tahun.  
 Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan data primer. Data 
primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dari obyek penelitian dengan 
menggunakan alat ukur atau langsung pada subyek sebagai sumber informasi yang dicari. 
Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner online dengan 
skala pengukuran likert. Profil responden disajikan pada tabel 1. di bawah ini: 
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Tabel 1. Profil Responden 

Profil Responden N % 

Jenis Kelamin   

Laki-laki 105 50,48 

Perempuan 103 49,52 

Usia   

18-20 Tahun 10 4,81 

21-25 Tahun 193 92,79 

26-30 Tahun 5 2,40 

Pendidikan Terakhir 

SMA/Sederajat 187 89,90 

Sarjana S1/Sederajat 21 10,10 

Pekerjaan   

Pelajar/Mahasiswa 202 97,12 

Pegawai Swasta 3 1,44 

Wiraswasta 2 0,96 

Lainnya: CPNS 1 0,48 

Rata-rata Pendapatan per Bulan   

≤ 1.000.000 81 38,94 

Rp 1.000.000 - 4.000.000 123 59,13 

Rp 4.000.000 - 8.000.000 2 0,96 

Rp 8.000.000 - 10.000.000 1 0,48 

Rp ≥ 10.000.000 1 0,48 

Domisili   

Jawa 194 93,3 

Kalimantan 6 2,9 

Sumatera 4 1,9 

Sulawesi 2 1,0 

Papua 1 0,5 

NTB 1 0,5 

Sumber: Olah data (2023) 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Convergent Validity 

Convergent validity digunakan untuk melihat apakah indikator-indikator yang digunakan untuk 
mengukur variabel penelitian masuk ke dalam kategori valid atau tidak valid. Suatu 
indikator dinyatakan valid jika nilai loading factor ≥ 0,7 namun, menurut Ghozali (2018) nilai 
loading factor 0,5 s.d 0,6 masih dapat diterima. Penelitian ini merujuk pada pendapat Ghozali 
(2018), sehingga cut of value yang digunakan yaitu 0,5 s.d 0,6. Hasil analisis untuk convergent 
validity disajikan pada tabel 2 di bawah ini:  
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Tabel 2. Hasil Analisis Convergent Validity 
Variabel Indikator Loading Factor Cut of Value Keterangan 

Persepsi Nilai 

PN1 0,836 > 0,50 Valid 

PN2 0,846 > 0,50 Valid 

PN3 0,719 > 0,50 Valid 

PN4 0,843 > 0,50 Valid 

Citra Merek 

CM1 0,842 > 0,50 Valid 

CM2 0,739 > 0,50 Valid 

CM3 0,890 > 0,50 Valid 

CM4 0,776 > 0,50 Valid 

Sikap Konsumen 

SK1 0,818 > 0,50 Valid 

SK2 0,797 > 0,50 Valid 

SK3 0,818 > 0,50 Valid 

SK4 0,795 > 0,50 Valid 

SK5 0,838 > 0,50 Valid 

Minat Beli 

MB1 0,724 > 0,50 Valid 

MB2 0,801 > 0,50 Valid 

MB3 0,812 > 0,50 Valid 

MB4 0,794 > 0,50 Valid 

Sumber: Olah data (2023) 

Berdasarkan pada tabel 2 di atas, disajikan hasil analisis untuk convergent validity yaitu 
semua indikator yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian ini memiliki nilai 
loading factor > 0,5 sehingga, dapat dilanjutkan untuk proses analisis selanjutnya. 
 
Discriminant Validity 

Discriminant validity termasuk bagian dari pengukuran model untuk melihat validitas dari 
suatu model. Dalam penelitian ini metode yang digunakan untuk menilai discriminant validity 
yaitu dengan membandingkan nilai akar kuadrat dari average variance extracted untuk setiap 
konstruk dengan korelasi antara suatu konstruk dengan konstruk yang lainnya. Menurut 
Ghozali (2018) model mempunyai discriminant validity yang cukup jika akar AVE dari setiap 
konstruk lebih besar daripada korelasi antar konstruk. Hasil analisis untuk discriminant 
validity disajikan pada tabel 3 di bawah ini: 

Tabel 3. Hasil Analisis Discriminant Validity 

Konstruk CM MB PN SK 

CM 0,814    
MB 0,224 0,784   
PN 0,038 0,228 0,813  
SK 0,211 0,392 0,198 0,813 

Sumber: Olah data (2023) 

Berdasarkan pada tabel 3 di atas telah disajikan hasil analisis dengan menggunakan 
indikator yang masih lengkap untuk masing-masing variabel. Dari perhitungan dapat dilihat 
bahwa nilai akar AVE untuk variabel persepsi nilai (PN), citra merek (CM), sikap 
konsumen (SK), dan minat beli (MB), akar AVE tersebut lebih besar daripada nilai korelasi 
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antar konstruknya dan telah memenuhi kriteria yang diharuskan. Sehingga, dapat 
dinyatakan bahwa seluruh item adalah valid dan dapat menjelaskan konstruk dari masing-
masing variabel. 
 
Uji Reliabilitas  

Composite reliability (CR) dan cronbach’s alpha digunakan untuk melihat reliabilitas dari suatu 
konstruk penelitian. Suatu konstruk dinyatakan reliabel jika memiliki nilai composite reliability 
(CR) dan cronbach’s alpha yang memiliki nilai batas > 0,70. Hasil analisis untuk uji reliabilitas 
disajikan pada tabel 4 di bawah ini: 

Tabel 4. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Cut of Value Keterangan 

Persepsi Nilai 0,836 > 0,70 Reliabel 
Citra Merek 0,847 > 0,70 Reliabel 
Sikap Konsumen 0,872 > 0,70 Reliabel 
Minat Beli 0,792 > 0,70 Reliabel 

Sumber: Olah data (2023) 

Berdasarkan pada tabel 4 di atas telah disajikan hasil uji reliabilitas. Hasil analisis 
dapat dilihat bahwa nilai cronbach’s alpha semua variabel dalam penelitian ini yaitu persepsi 
nilai, citra merek, sikap konsumen, dan minat beli > 0,7 sehingga variabel penelitian 
dinyatakan masuk ke dalam kategori reliabel dan hasil analisis ini dapat digunakan untuk 
pengujian berikutnya. 
 
R-Square 

Hasil analisis untuk R-Square disajikan pada tabel 5 di bawah ini: 

Tabel 5. Hasil Analisis R-Square 

Variabel R-Square 

Sikap Konsumen 0,087 

Sumber: Olah data (2023) 

Berdasarkan pada tabel 5 di atas telah disajikan hasil analisis R-Square. Dapat dilihat 
bahwa nilai R-Square untuk variabel sikap konsumen yaitu sebesar 0,087. Dalam model 
penelitian ini, sikap konsumen dipengaruhi oleh variabel persepsi nilai dan citra merek. Hal 
ini dapat diartikan bahwa variabel sikap konsumen dipengaruhi oleh variabel persepsi nilai 
dan citra merek sebesar 8,70%. 
 
Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis digunakan untuk melihat pengaruh tingkat signifikansi antara variabel 
bebas terhadap variabel terikatnya. Variabel bebas dinyatakan berpengaruh jika nilai T-
Statistik lebih besar dari 1,96 dan P-Value atau signifikansi di bawah alpha 0,05. Hasil analisis 
uji T dan signifikansi dapat dilihat pada tabel 6 berikut: 
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Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 

Variabel Coeff T-Statistik P-Value Keterangan 

PN -> SK 0,207 2,419 0,016 H1 Diterima 
CM -> SK 0,219 2,253 0,025 H2 Diterima 
SK -> MB 0,392 5,149 0,000 H3 Diterima 

Sumber: Olah data (2023) 
 
Pembahasan 

Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Sikap Konsumen 

Berdasarkan tabel 6 diketahui bahwa angka koefisien regresi positif 0,207 dengan nilai T-
Statistik variabel persepsi nilai terhadap sikap konsumen sebesar 2,419 dengan nilai P-Value 
sebesar 0,016 dan P-Value kurang dari 0,05 dengan arah positif. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 
konsumen pada produk sepatu olahraga. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 
persepsi nilai, semakin tinggi pula sikap konsumen pada produk sepatu olahraga.  

Hasil dari penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Yang dan Ahn (2020) yang menyatakan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif terhadap 
sikap. Penelitian lain yang dilakukan oleh Kwak, Lee dan Cha (2021) juga menyatakan 
bahwa persepsi nilai berpengaruh positif terhadap sikap. 
 
Pengaruh Citra Merek terhadap Sikap Konsumen 

Berdasarkan tabel 6 diketahui angka koefisien regresi positif 0,219 dengan nilai T-Statistik 
variabel citra merek terhadap sikap konsumen sebesar 2,253 nilai P-Value sebesar 0,025 dan 
P-Value kurang dari 0,05 dengan arah positif. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra 
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada produk sepatu 
olahraga. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek, semakin tinggi pula sikap 
konsumen pada produk sepatu olahraga.  

Hasil dari penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Abin, Mandagi dan Pasuhuk (2022) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap sikap. Penelitian lain yang dilakukan oleh Firman (2022) 
yang menyatakan bahwa merek berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen. 
 
Pengaruh Sikap Konsumen terhadap Minat Beli Produk Sepatu Olahraga 

Berdasarkan tabel 6 diketahui angka koefisien regresi positif 0,392 dengan nilai T-Statistik 
variabel sikap konsumen terhadap minat beli sebesar 5,149 dengan nilai P-Value sebesar 
0,000 dengan arah positif. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sikap konsumen 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada produk sepatu olahraga. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin baik sikap konsumen, semakin tinggi pula minat belinya.  

Hasil dari penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Bilhuda dan Thamrin (2022) yang menyatakan bahwa sikap berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli. Penelitian lain yang dilakukan oleh Nursilowati dan 
Mayangsari (2020) yang menyatakan bahwa sikap berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli. 
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KETERBATASAN PENELITIAN 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan masih terdapat beberapa keterbatasan yaitu 
penelitian ini hanya bergantung pada minat beli yang dipengaruhi oleh persepsi nilai dan 
citra merek melalui sikap konsumen, sehingga penelitian selanjutnya diharapkan dapat 
menggunakan faktor-faktor lainnya.  

Responden pada penelitian ini yang berjumlah 208 belum mewakili seluruh 
penduduk di Indonesia karena tidak semua responden penelitian berasal dari seluruh 
wilayah di Indonesia, berdasakan hasil data primer dapat disimpulkan bahwa mayoritas 
responden pada penelitian ini berdomisili di Pulau Jawa, meskipun juga terdapat responden 
yang berdomisili di Kalimantan, Sumatera, Sulawesi, Papua, dan NTB. 
 
IMPLIKASI MANAJERIAL 

Penelitian ini memberikan implikasi kepada perusahaan di Indonesia yang memproduksi 
sepatu olahraga bahwa sikap konsumen terhadap produk akan semakin baik apabila 
perusahaan terus melakukan inovasi produk, karena konsumen dapat merasakan 
kesenangan dan produk benar-benar memberikan manfaat sesuai dengan biaya yang 
dikeluarkan.  

Sikap konsumen terhadap produk juga akan semakin baik apabila perusahaan 
memperbaiki atribut yang melekat pada produk dan produk memberikan kenyamanan 
selama digunakan. Guna meningkatkan minat beli konsumen perusahaan dapat 
meningkatkan kualitas produk, sehingga konsumen dapat merasa senang dan membuat 
produk sesuai dengan kebutuhan atau jenis olahraga. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil uji analisis dengan menggunakan 208 sampel responden, maka dapat 
diambil kesimpulan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 
konsumen pada produk sepatu olahraga, hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 
persepsi nilai, semakin tinggi pula sikap konsumen pada produk sepatu olahraga; citra 
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada produk sepatu 
olahraga, hal ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek, semakin tinggi pula sikap 
konsumen pada produk sepatu olahraga; sikap konsumen berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli pada produk sepatu olahraga, hal ini menunjukkan bahwa 
semakin baik sikap konsumen, semakin tinggi pula minat belinya. Berdasarkan hasil 
tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa minat beli pada produk sepatu olahraga dapat 
dipengaruhi oleh persepsi nilai dan citra merek melalui sikap konsumen. 

Penelitian ini memberikan implikasi kepada perusahaan di Indonesia yang 
memproduksi sepatu olahraga bahwa sikap konsumen terhadap produk akan semakin baik 
apabila perusahaan terus melakukan inovasi produk, karena konsumen dapat merasakan 
kesenangan dan produk benar-benar memberikan manfaat sesuai dengan biaya yang 
dikeluarkan.  

Sikap konsumen terhadap produk juga akan semakin baik apabila perusahaan 
memperbaiki atribut yang melekat pada produk dan produk memberikan kenyamanan 
selama digunakan. Untuk meningkatkan minat beli konsumen perusahaan dapat 
meningkatkan kualitas produk, sehingga konsumen dapat merasa senang dan membuat 
produk sesuai dengan kebutuhan atau jenis olahraga. 
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