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ABSTRACT 
 

This  thesis  was  created  with  the  aim  of  examining  the  effect  of  sports 

celebrity personality, celebrity brand congruence on consumer purchase intention 

which is moderated by endorsed brand credibility, and transfer of brand image. 

This study used 225 data samples obtained from the results of distributing 

questionnaires for those who had used Under Armor products. This study uses the 

PLS-SEM (Partial Least Square-Structural Equation Model) research model and 

also with the help of data processing, namely SmartPLS version 4.0.8.4. 

The results obtained in this study are that sports celebrity personality has a 

positive and significant influence on celebrity brand congruence. Sports celebrity 

personality and celebrity brand congruence have a positive and significant effect 

on endorsed brand credibility. Sports celebrity personality and celebrity brand 

congruence have a positive and significant influence on the transfer of brand image. 

Celebrity brand congruence, endorsed brand credibility, and transfer of brand 

image have a positive and significant influence on consumer purchase intention. 

Meanwhile, endorsed brand credibility and transfer of brand image as moderators   

have   a   negative   and   insignificant   effect   on   celebrity   brand congruence 

and consumer purchase intention. 

 
Keywords: Consumer Purchase Intention, Sports Celebrity Personality, Endorsed 

Brand Credibility, Celebrity Brand Congruence, and Transfer of Brand Image.
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ABSTRAK 
 

Skripsi ini dibuat dengan tujuan untuk meneliti pengaruh  sports celebrity 

personality, celebrity brand congruence terhadap consumer purchase intention 

yang dimoderasi oleh endorsed brand credibility, dan transfer of brand image. 

Penelitian ini menggunakan 225 sampel data yang diperoleh dari hasil penyebaran 

kuesioner bagi yang pernah menggunakan produk Under Armour. Penelitian ini 

menggunakan model penelitian PLS-SEM (Partial Least Square- Structural 

Equation Model) dan juga dengan bantuan pengolahan data yaitu SmartPLS versi 

4.0.8.4. 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu sports celebrity personality 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap celebrity brand congruency. 

Sports celebrity personality dan celebrity brand congruence memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap endorsed brand credibility. Sports celebrity 

personality dan celebrity brand congruence memiliki pengaruh positif dan 

signifikan  terhadap  transfer  of  brand  image.  Celebrity  brand  congruence, 

endorsed brand credibility, dan transfer of brand image memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap consumer purchase intention.  Sedangkan endorsed brand 

credibility dan transfer of brand image sebagai moderasi memiliki pengaruh negatif 

dan tidak signifikan terhadap celebrity brand congruence dan consumer purchase 

intention. 

 
Kata Kunci: Niat Beli Konsumen, Kepribadian Selebriti Olahraga, Kredibilitas 

Merek Yang Didukung, Kesesuaian Merek, dan Transfer Citra Merek.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
A.  Permasalahan 

 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Pada masa era globalisasi ini tentunya akan mengubah pandangan 

paradigma yang dulu dalam segala bidang, terutama dibidang 

pemasaran. Dengan meningkatnya dan juga keberagaman bisnis yang 

ada baik secara lokal maupun internasional dan kurang kepastian 

membuat   suatu   perusahaan   harus   mencapai   keunggulan   yang 

kompetitif supaya bisa ikut bersaing ke dalam bisnis secara global. 

Didalam suatu perusahaan kita tentunya pasti akan sering 

mendengar   kata   merek.   Setiap   perusahaan   mempunyai   merek 

tersendiri masing-masing yang tentunya juga memiliki kelebihan dan 

kekurangan tersendiri yang dimiliki oleh setiap perusahaan. Merek 

memiliki peran yang sangat penting bagi perusahaan, jika dilihat 

tanggapan dari konsumen, merek biasanya dianggap sebagai penentu 

kualitas produk yang ada pada perusahaan, merek juga dijadikan sebagai 

mempermudah dalam menentukan pilihan pada produk yang ada. 

Biasanya kita sering mendengar bahwa suatu merek produk yang 

terkenal  tentunya  harga  yang  ditawarkan  juga  pasti  sangat  tinggi. 

Dalam  hal ini  banyak  konsumen  beranggapan  bahwa suatu  produk 

yang  terkenal  dan  harga  dari  produk  tersebut  dikategorikan  mahal 

tentu banyak konsumen pastinya masih berani untuk membeli produk 

tersebut dikarenakan kualitas yang ada pada produk tersebut pastinya 

akan terjamin. 

Strategi yang paling sering dilakukan oleh perusahaan untuk 

memasarkan  produknya  adalah  dengan  cara  mempromosikan 

produknya secara langsung terjun ke pasar dimana setiap perusahan 

memiliki tujuan utama yakni bahwa untuk menarik pelanggan mereka
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dengan cara tersendiri yang dimana setiap perusahaan pastinya 

mempunyai gambaran masing-masing terkait dengan cara bagaimana 

menarik konsumennya. 

Seiring dengan perkembangan pada zaman ini khususnya negara 

Indonesia   mengalami   kemajuan   teknologi   yang  sangatlah   pesat. 

Seperti hal lainnya teknologi terus meningkat sehingga memberikan 

layanan yang mudah untuk dimengerti dan digunakan oleh kalangan luas 

masyarakat terutama bagi kaum generasi muda sekarang yakni millenial. 

Kemajuan teknologi mempermudah masyarakat dalam melakukan 

aktivitas ekonomi, baik yang menyangkut ke dalam hal kehidupan 

personal maupun profesional. 

Melalui teknologi ini sebagai konsumen cenderung akan 

memanfaatkannya sebaik mungkin untuk memperoleh berbagai 

pengetahuan terkait produk yang ingin ia dapatkan tersebut, sebagai 

gambaran dan juga memperluas pilihan produk yang ia inginkan 

sebelum konsumen melakukan keputusan untuk membeli suatu produk 

tersebut. 

Periklanan merupakan suatu penyampaian bentuk informasi yang 

disampaikan dengan maksud dan tujuan yaitu mempromosikan suatu 

produk ataupun jasa yang dimiliki oleh perusahaan tersebut. Dalam 

membuat iklan ini haruslah mudah untuk dimengerti oleh target 

konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2006), periklanan berdasarkan 

tujuan klasifikasi terdapat tiga yakni: menyampaikan suatu informasi, 

mengajak, dan mengingatkan. Dalam membuat suatu iklan perusahan 

harus memahami dan menerapkan dengan baik suatu iklan yang efektif 

dikarenakan biaya dari pemakaian iklan ini relatif sangat mahal. 

Pada  masa  sekarang  ini  banyak  sekali  perusahaan  yang  besar 

sering memanfaatkan cara beriklan dengan menggunakan keterkenalan 

selebriti  untuk  mendukung  dan  juga  mempromosikan  suatu  produk 

yang dimiliki oleh perusahaan, cara yang satu ini pastinya kita sudah 

sering    mendengar    perusahaan    menggunakan    selebriti    untuk
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memperkenalkan produknya. Disisi lain biaya yang harus dikeluarkan 

oleh pihak perusahaan bukanlah jumlah yang bisa dibilang kecil. 

Selebriti   sering   diartikan   sebagai   orang   yang   sangat   terkenal 

dikalangan banyak orang seperti atlet olahraga,  aktor dan lain-lain. 

Biasanya seseorang bisa disebut selebriti dikarenakan kesuksesannya 

pada suatu bidang khusus dalam hal mendukung suatu produk pada 

perusahaan (Ranjbarian et al., 2010). 

Agar selebriti yang digunakan dapat menarik perhatian dari 

konsumen, maka dari itu terdapat beberapa hal yang sangat harus 

diperhatikan dalam memilih selebriti untuk memasarkan produk. Suatu 

perusahaan tentu akan menggunakan selebriti yang pada dasarnya 

memiliki  daya  tarik  yang  baik  dipandang  melalui  fisik  ataupun 

perilaku yang dimiliki oleh selebriti, memiliki kepribadian yang cocok 

ataupun sesuai dengan produk yang harus didukungnya, memiliki 

kredibilitas dan banyak faktor lainnya seperti transfer citra merek dari 

selebritinya,  (Amos  et  al.,  2008;  Zafar  &  Rafique,  2009;  Idiyanti, 

2010; Sallam & Wahid, 2012). Dengan memanfaatkan beberapa hal 

diatas besar harapan bagi perusahaan dengan memanfaatkan keandalan 

yang dimiliki oleh selebriti dalam suatu iklan dapat memberikan dampak 

positif yang tinggi di pikiran konsumen, yang dimana tujuan dari suatu 

perusahaan adalah supaya konsumen lebih mengingat dan mengenal 

produk yang diiklankan dari suatu perusahaan. 

Dalam  menggunakan  selebriti  perusahaan  harus  menyesuaikan 

jenis  produk  yang  cocok  dengan  selebriti  sehingga  memberikan 

dampak yang positif pada saat pengiklanan. Misalnya seperti, pemain 

basket yang hebat Stephen Curry yang membintangi produk sepatu 

dari  Under  Armour.  Perusahaan  produk  Under  Armour  berharap 

dengan adanya endorser seorang bintang basket yang sangat terkenal 

didalam iklannya akan menjadikan daya tarik dorongan bagi konsumen 

berpendapat bahwa dengan membeli dan memakai produk sepatu dari 

Under Armour akan membuat dan menjadikan nya sehebat layaknya
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seperti Stephen Curry. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Kotler 

dan Keller (2009), yang menyatakan bahwa persepsi itu merupakan 

siklus  yang  dimana  kita  harus  menentukan,  menunjuk  dan 

menguraikan masukan yang diperoleh dari suatu pengumuman untuk 

membuat suatu gambaran supaya mudah untuk dimengerti. 

Jika ditinjau dalam hal branding, selebriti bisa dijadikan sebagai 

gambaran terhadap personality yang ada dalam suatu merek. Selebriti 

sendiri juga sering diartikan sebagai bentuk hal yang nyata dalam 

menerapkan image yang ada dibenak konsumen terkait dengan suatu 

merek. Seorang pemasar menganggap bahwa brand personality 

sangatlah penting, personality disini akan membuat merek yang ada pada 

suatu produk menjadi berbeda terhadap merek lainnya. Dari sisi inilah 

yang membuat selebriti sangat berperan penting dalam pengiklanan  

suatu  produk  yang  dimana  nantinya  akan  membantu dalam 

membangun suatu brand image dari produk tersebut. 

Maka dari itu brand image produk kedepannya akan berpengaruh 

dalam membangun kemauan konsumen melalui tahapan dalam citra 

diri yang dimiliki oleh seorang selebriti (Royan, 2004). Suatu 

perusahaan harus bisa mengelolanya dengan baik, supaya merek tersebut 

nantinya tidak kalah dalam persaingan. 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul “PENGARUH 

SPORTS CELEBRITY PERSONALITY PADA PURCHASE 

INTENTION UNDER ARMOUR DI JAKARTA: ENDORSED 

BRAND CREDIBILITY, DAN BRAND IMAGE SEBAGAI 

MODERASI”. 

 

 
2.   Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti mengidentifikasi 

masalah-masalah sebagai berikut:
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a.   Apakah penggunaan celebrity endorser berpengaruh positif pada 
 

consumer purchase intention? 
 

b.   Apakah  endorsed  brand  credibility  berpengaruh  positif  pada 
 

consumer purchase intention? 
 

c.   Apakah  celebrity  brand  congruence  berpengaruh  positif  pada 
 

consumer purchase intention? 
 

d.   Apakah   transfer   of   brand   image   berpengaruh   positif   pada 
 

consumer purchase intention? 
 
 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Mengingat luasnya ruang lingkup yang dimiliki oleh penelitian ini, 

maka dari itu dibuatnya Batasan masalah dalam penelitian ini. Selain 

itu dikarenakan terbatasnya biaya, tenaga, dan waktu  serta adanya 

pandemi  Covid-19  maka  dapat  membuat  ada  kurangnya  kejelasan 

pada penelitian ini. Maka peneliti membatasi kajian sebagai berikut: 

a.   Dua variabel independen yaitu sports celebrity personality, dan 

celebrity brand congruence. Satu variabel dependen yaitu, 

consumer purchase intention dan juga terdapat dua moderasi yaitu 

endorsed brand credibility, dan transfer of brand image. 

b.   Subjek penelitian hanya dilakukan pada pengguna Under Armour 

di Jakarta. Pemilihan subjek dan daerah dipilih oleh peneliti agar 

penelitian dapat berjalan secara efisien dan efektif. 

c.   Pengumpulan  sampel  hanya  dilakukan  pada  pengguna  Under 
 

Armour di Jakarta dan secara Online. 
 
 
 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan  Latar  Belakang,  Identifikasi  Masalah,  dan  Batasan 
 

Masalah yang dibuat, maka perumusan masalah sebagai berikut: 
 

a.   Apakah  terdapat  pengaruh  sports  celebrity  personality  pada 
 

celebrity brand congruence?
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b. Apakah  terdapat  pengaruh 
 

endorsed brand credibility? 

sports  celebrity personality pada 

c. Apakah  terdapat  pengaruh 
 

transfer of brand image? 

sports  celebrity personality pada 

d.   Apakah  terdapat  pengaruh  celebrity  brand  congruence  pada 
 

endorsed brand credibility? 
 

e.   Apakah  terdapat  pengaruh  celebrity  brand  congruence  pada 
 

transfer of brand image? 
 

f.   Apakah  terdapat  pengaruh  celebrity  brand  congruence  pada 
 

consumer purchase intention? 
 

g.   Apakah   terdapat   pengaruh   endorsed   brand   credibility   pada 
 

consumer purchase intention? 
 

h.   Apakah terdapat pengaruh transfer of brand image pada consumer 

purchase intention? 

i.   Apakah endorsed brand credibility dapat memoderasi pengaruh 
 

celebrity brand congruence pada consumer purchase intention? 
 

j.   Apakah  transfer  of  brand  image  dapat  memoderasi  pengaruh 
 

celebrity brand congruence pada consumer purchase intention? 
 
 
 

B.  Tujuan dan Manfaat Penelitian 
 

1.   Tujuan Penelitian 
 

Berdasarkan rumusan masalah yang dijabarkan diatas, maka tujuan 

dalam melakukan penelitian ini adalah: 

a.   Untuk    menganalisis    apakah    sports    celebrity    personality 
 

berpengaruh terhadap celebrity brand congruence. 
 

b.   Untuk    menganalisis    apakah    sports    celebrity    personality 
 

berpengaruh terhadap endorsed brand credibility. 
 

c.   Untuk    menganalisis    apakah    sports    celebrity    personality 
 

berpengaruh terhadap transfer of brand image. 
 

d.   Untuk    menganalisis    apakah    celebrity    brand    congruence 
 

berpengaruh terhadap endorsed brand credibility.
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e.   Untuk    menganalisis    apakah    celebrity    brand    congruence 
 

berpengaruh terhadap transfer of brand image. 
 

f.   Untuk    menganalisis    apakah    celebrity    brand    congruence 
 

berpengaruh terhadap consumer purchase intention. 
 

g.   Untuk    menganalisis    apakah    endorsed    brand    credibility 
 

berpengaruh terhadap consumer purchase intention. 
 

h.   Untuk menganalisis apakah transfer of brand image berpengaruh 

terhadap consumer purchase intention. 

i. Untuk  menganalisis  apakah  endorsed  brand  credibility  dapat 

memoderasi pengaruh celebrity brand congruence terhadap 

consumer purchase intention. 

j. Untuk   menganalisis  apakah   transfer  of   brand   image   dapat 

memoderasi pengaruh celebrity brand congruence terhadap 

consumer purchase intention. 

 

 
2.   Manfaat Penelitian 

 

Adapun manfaat yang diharapkan dari riset ini adalah: 
 

a.   Manfaat Akademis 
 

Hasil riset ini diharapkan dapat menambah dan 

mengembangkan ilmu pengetahuan bagi pembaca khususnya 

mengenai pengaruh sports celebrity personality, celebrity brand 

congruence pada consumer purchase intention dimoderasi oleh 

endorsed brand credibility, dan transfer of brand image. 

 
 

b.  Manfaat Praktis 
 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

atau  sebagai  tolak  ukur  bagi  para  peneliti  maupun  masyarakat 

umum yang ingin mengetahui seberapa besar pengaruh sports 

celebrity personality, celebrity brand congruence pada consumer 

purchase intention dimoderasi oleh endorsed brand credibility, dan 

transfer of brand image.
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