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Abstrak

Strategi pemasaran dapat dirancang untuk menjangkau khalayak yang lebih luas dengan memanfaatkan berbagai platform
komunikasi, seperti promosi daring dan pemasaran konten. Pendekatan konten unik yang digunakan Rucas, yakni menonjolkan
model periklanan yang tidak konvensional, berhasil mendapatkan respon positif dari para pengguna platform media sosial.
Penelitian ini menganalisis bagaimana keberhasilan merek Rucas dipengaruhi oleh daya tarik pendukung yang dipersepsikan
oleh pengguna media sosial, yang selanjutnya dapat memengaruhi minat beli dengan sikap terhadap iklan dan merek sebagai
variabel mediasi. Penelitian ini melibatkan populasi seluruh individu yang mengetahui iklan merek Rucas di media sosial,
dengan jumlah sampel sebanyak 225 responden yang dipilih melalui purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner melalui platform media sosial. Hipotesis dalam penelitian ini akan diuji menggunakan pendekatan
kausal dan Structural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa daya tarik pendukung berpengaruh
signifikan terhadap sikap terhadap iklan dan merek, yang memengaruhi minat beli. Namun, daya tarik pendukung tidak
berdampak positif terhadap minat beli kecuali dimediasi oleh variabel sikap. Penelitian ini memberikan implikasi penting bagi
strategi pemasaran, khususnya dalam memilih endorser yang tepat untuk meningkatkan minat beli.

Kata Kunci: Daya Tarik Bintang Iklan, Sikap Terhadap Iklan, Sikap Terhadap Merek, Niat Membeli, Rucas

Abstract

Marketing strategies can be designed to reach a wider audience by utilizing various communication platforms, such as online
promotions and content marketing. The unique content approach used by Rucas, namely highlighting unconventional
advertising models, has succeeded in getting a positive response from users of social media platforms. This study analyzes how
the success of the Rucas brand is influenced by the appeal of supporters perceived by social media users, which can then
influence Purchase Intention with Attitudes toward advertising and the brand as mediating variables. This study involved a
population of all individuals who knew about Rucas brand advertisements on social media, with a sample size of 225
respondents selected through purposive sampling. Data collection was conducted by distributing questionnaires via social
media platforms. The hypothesis in this study will be tested using a causal approach and Structural Equation Modeling (SEM).
The results showed that the appeal of supporters had a significant effect on Attitudes towards advertising and brands, which
influenced Purchase Intention. However, supporters' appeal did not positively Impact Purchase Intention unless mediated by
the Attitude variable. This study provides important implications for marketing strategies, especially in choosing the right
Endorser to increase Purchase Intention.

Keywords: Attractiveness of Endorser, Attitude Toward Advertising, Attitude Toward Brand, Purchase Intention, Rucas

1. PENDAHULUAN

Perkembangan media digital sebagai alat komunikasi telah memberikan dampak yang signifikan pada dunia
pemasaran dalam beberapa tahun terakhir [1]. Banyak media yang telah diciptakan agar dapat digunakan untuk
mempermudah komunikasi [2]. Salah satunya, penggunaan platform media sosial yang kini memfasilitasi interaksi
global dan menyediakan berbagai fitur tidak hanya untuk komunikasi tetapi juga untuk bisnis [3]. Saat ini, bisnis
perlu membangun situs web dan mengelola pemasaran melalui media sosial agar dapat berkomunikasi langsung
dengan konsumen [4]. Oleh karena itu, pengusaha dapat merancang strategi pemasaran yang melibatkan
pemanfaatan berbagai platform komunikasi, seperti promosi online dan pemasaran konten, guna mencapai audiens
yang lebih luas dan meningkatkan keterlibatan dengan konsumen. Salah satu contohnya adalah membuat konten
yang unik dan berbeda sehingga dapat mengundang minat konsumen untuk melakukan pembelian [5].

Menyadari peran penting iklan dalam pemasaran produk, perusahaan berusaha keras untuk membuat iklan
yang mampu menarik minat dan perhatian konsume [6]. Termasuk iklan yang ditampilkan oleh Rucas, sebuah
merek yang didirikan oleh Rubin Castor pada tahun 2019 yang pada awalnya dibuat untuk penggunaan pribadi.
Akan tetapi, merek ini mendapatkan popularitas di kalangan teman-temannya yang membuat Rubin mulai
mendirikan merek RUCAS dan melakukan penjualan online melalui Instagram pada tahun yang sama [7]. Menurut
[8], memanfaatkan tokoh terkenal sebagai model iklan merupakan salah satu strategi yang sering digunakan dalam
komunikasi pemasaran dan telah menjadi praktik yang mapan dalam memperkenalkan merek, produk, dan
layanan. Namun, berbeda dengan kebanyakan brand, Rucas memilih untuk make over orang-orang "out of the
box" seperti juru parkir, pemulung, dan driver online sebagai model promosi produk mereka [9]. Salah satu
contohnya adalah Pak Dedi, seorang pemulung yang penampilannya diubah oleh Rucas, sehingga berhasil menarik
perhatian publik. Transformasi ini dilakukan oleh brand lokal tersebut untuk merayakan perilisan koleksi Rucas
Crystal Edition, dan berhasil membuat pria berusia 42 tahun itu terlihat layaknya seorang model [10]. Meskipun
harga produk Rucas berada di atas Rp300.000, respons netizen di media sosial menunjukkan banyak komentar
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positif. Pujian terutama diberikan atas kemampuan Rucas mengubah penampilan pria yang bekerja keras untuk
keluarganya menjadi lebih keren dan menarik (@rucas.official, 2024).

Bisnis yang sukses adalah bisnis yang mampu secara intensif beradaptasi dengan tantangan dan
memanfaatkan peluang media social [11]. Konsep unik yang diusung oleh Rucas dengan menggunakan model
iklan pemulung membuat produk ini mendapatkan respon positif dari konsumen [12]. Hal ini menjadikan produk
ini menarik dimata konsumen yang dapat menimbulkan niat konsumen untuk membeli merek ini [13]. Purchase
Intention mencerminkan keinginan konsumen dalam memperoleh produk atau layanan, yang ditentukan oleh sikap
dan emosi yang mereka miliki [14]. Penelitian lain mengemukakan bahwa Purchase Intention adalah kemungkinan
atau kesediaan konsumen untuk membeli suatu produk setelah mempertimbangkan berbagai pengaruh, termasuk
daya tarik pendukung [15]. Dengan demikian, strategi pemasaran yang inovatif dan berani dapat mempengaruhi
Purchase Intention konsumen dan meningkatkan kinerja bisnis secara keseluruhan [16]. Hal ini sebagaimana yang
dilakukan oleh merek Rucas melalui strategi promosi berupa periklanan yang inovatif.

Attractiveness of Endorser adalah bintang iklan dalam mempromosikan suatu produk [17]. Iklan adalah
suatu bentuk promosi yang difokuskan kepada konsumen dengan maksud untuk menyampaikan informasi [6].
Setiap brand yang memiliki daya tarik iklan dianggap sangat penting karena berfungsi sebagai media komunikasi
dengan konsumen yang mampu membujuk dan menggugah serta menjaga ingatan konsumen terhadap produk
yang dipromosikan [18]. Keistimewaan RUCAS yang terletak pada penggunaan model yang membuat produk ini
menarik bagi konsumen [9]. Dalam hal ini menunjukkan bahwa iklan yang menarik harus memudahkan konsumen
untuk mengingatnya, dengan tujuan iklan yang jelas sesuai target yang ditetapkan, serta pencapaian yang
direncanakan dalam batas waktu tertentu [19].

Menurut [20] jika sebuah iklan yang ditayangkan oleh suatu brand dinilai efektif, maka hal ini akan
menghasilkan respons positif dari konsumen. Konsep iklan menjadi semakin signifikan sejalan dengan
perkembangan ekonomi yang telah terjadi dari waktu ke waktu karena konsumen cenderung memberikan perhatian
yang lebih pada iklan produk sebelum melakukan transaksi pembelian [21]. Attitude Toward Advertising dapat
diartikan sebagai kecenderungan individu untuk memberikan respons positif atau negatif terhadap suatu iklan
tertentu ketika terpapar pada situasi tertentu [17]. Ini menunjukkan bahwa pandangan konsumen terhadap iklan
merupakan hal yang penting bagi pemasar dalam merancang strategi periklanan yang efektif karena dapat
memberikan wawasan yang mendalam mengenai produk [22]. Dalam penelitian [23] menekankan pentingnya
umpan balik pelanggan dalam mempengaruhi Purchase Intention, seperti brand Rucas yang telah menerima
respons positif dari konsumen terhadap iklannya. Hal ini menunjukkan bahwa iklan dapat menjadi tolak ukur
konsumen yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap brand [24].

Pemahaman dan pengelolaan sikap konsumen terhadap merek produk menjadi kunci dalam mempengaruhi
Purchase Intention konsumen [25]. Attitude Toward Brand adalah respons evaluatif yang dimiliki konsumen
terhadap suatu produk, yang secara langsung dapat memprediksi perilaku pembelian mereka [15]. Menurut
(Wulandari & Riptiono, 2020) pentingnya faktor-faktor seperti kesesuaian citra selebriti dan pengalaman merek
dalam memengaruhi keinginan untuk membeli melalui Attitude Toward Brand sebagai variabel intervening telah
menjadi sorotan utama. Ini menyoroti bagaimana persepsi konsumen terhadap merek RUCAS, yang tidak
menggunakan citra selebriti tetapi mengandalkan identitas seorang pemulung sebagai model mereknya [9]. Model
yang sering dilihat oleh konsumen dapat menjadi alat komunikasi antara merek dan konsumen yang mempengaruhi
apakah mereka tertarik atau tidak [27]. Untuk itu, memahami dan mengelola Attitude Toward Brand melalui model
iklan sangat penting bagi bisnis untuk menjalin ikatan emosional yang kokoh dengan konsumen dan mendorong
niat membeli [28]. Hal ini menjadi peranan yang sangat penting dalam melihat respons konsumen terhadap merek
Rucas, karena persepsi mereka terhadap merek tersebut dapat memengaruhi sikap, kepercayaan, dan niat perilaku
konsumen [29].

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana Attractiveness of Endorser dapat memengaruhi
Purchase Intention dengan mempertimbangkan Attitude Toward Advertising dan Attitude Toward Brand sebagai
variabel mediasi pada merek Rucas. Selain itu, penelitian ini juga bermaksud untuk membantu secara praktis dalam
membentuk dan membangun sikap kepercayaan konsumen hanya melalui iklan. Untuk mencapai tujuan ini,
penulis mengangkat variabel independen yaitu Attractiveness of Endorser sesuai dengan penelitian [30]. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa Attitude Toward Advertising [17] dan Attitude Toward Brand [15] dapat
mempengaruhi Purchase Intention. Oleh karena itu, dalam penelitian ini pengaruh Attitude Toward Advertising
dan Attitude Toward Brand sebagai variabel mediasi antara Attractiveness of Endorser dan Purchase Intention
menjadi fokus utama.

2. METODE PENELITIAN
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Gambar 1. Kerangka Konseptual

Penelitian ini diklasifikasikan sebagai penelitian kuantitatif. Hal ini menunjukkan bahwa penelitian ini
melibatkan penggunaan kuesioner untuk mengumpulkan data dari sampel yang mewakili populasi yang lebih
besar. [31]. Penelitian ini tergolong dalam kategori penelitian asosiatif kausal berdasarkan tingkat eksplanasinya.
Dengan demikian, studi ini akan fokus pada analisis hubungan kausal antar variabel yang diteliti [32]. Data untuk
penelitian ini dibuat dengan menggunakan google formulir yang disebarkan secara online melalui media sosial
berupa Instagram, Facebook, WhatsApp dan Tiktok. Kuesioner menggunakan skala Likert 1 sampai 5 dengan
kategori: Sangat setuju mempunyai skor 5; Setuju mempunyai skor 4; Netral memiliki skor 3; Tidak setuju
mempunyai skor 2; Sangat tidak setuju dengan skor 1. Populasi yang terdapat dalam penelitian ini adalah semua
orang yang mengetahui periklanan merek Rucas di media social. Teknik penarikan sampel yang digunakan
menggunakan pendapat [33] yang menyatakan adalah non probability sampling berupa purposive sampling,
dengan kriteria sebagai berikut: 1) Berusia minimal 17 tahun dan berdomisili di wilayah Indonesia; 2) Mengetahui
merek Rucas, namun belum pernah menggunakan produk fashion merek Rucas tersebut; 3) Mengetahui model
iklan produk fashion merek Rucas melalui media Tiktok. Jumlah sampel yang terlibat dalam penelitian ini
sebanyak 225 responden, dimana hal ini merujuk pada pendapat [34] bahwa ukuran sampel dapat diperoleh melalui
jumlah item dikali 5 sampai 10. Hipotesis yang dibangun pada penelitian ini akan diuji dengan pendekatan kausal
dan menggunakan Structural Equation Modelling (SEM). Pengumpulan data dilakukan sejak tanggal 26
September hingga 2 Oktober 2024 dengan total responden sebanyak 288 orang. Namun, hanya 225 responden
yang memenuhi Kriteria.

Data dianalisis menggunakan SmartPLS versi 4 dengan metode PLS-SEM, mengacu pada penelitian [33].
Langkah pertama dalam menilai model pengukuran reflektif adalah memeriksa muatan indikator untuk validitas
konvergen, yaitu memastikan bahwa nilai AVE > 0,5 dan outer loading di atas 0,708 untuk menunjukkan
reliabilitas item yang baik. Langkah kedua adalah menilai validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-
Larcker. Langkah ketiga, reliabilitas diukur melalui reliabilitas komposit, di mana nilai 0,60-0,70 cukup untuk
penelitian eksploratif, 0,70-0,90 memuaskan hingga baik, dan nilai di atas 0,95 dianggap terlalu tinggi karena
dapat menurunkan validitas konstruk. Selain itu, Cronbach's alpha digunakan sebagai ukuran tambahan
reliabilitas. Selanjutnya, R-square dievaluasi, di mana nilai R? sebesar 0,75 dianggap substansial, 0,50 moderat,
dan 0,25 lemah. Terakhir, uji hipotesis dilakukan, dengan hipotesis diterima jika t-statistik > 1,65 atau p-value <
0,05.

Berdasarkan kerangka konseptual yang dibangun, paradigma penelitian ini dapat dijelaskan sebagaimana
yang tergambar pada gambar 1. Pengukuran variabel Attractiveness of Endorser dalam penelitian ini mengacu
pada riset sebelumnya yang dilakukan oleh [35] [36] sebanyak tiga indikator berupa kesan positif endorser, daya
tarik endorser, dan endorser mampu mengungkap nilai produk. Pengukuran variabel Attitude Toward Advertising
sebanyak 3 indikator yang merujuk pada penelitian [17] berupa iklannya disukai, iklannya menyenangkan, dan
iklannya menarik. Sedangkan, pengukuran variabel Attitude Toward Brand merujuk pada penelitian [15] sebanyak
3 indikator berupa merek produk yang bagus, menyukai merek produk, dan sikap positif. Terakhir, pengukuran
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variabel Purchase Intention sebanyak 3 indikator merujuk pada [15] [37], berupa keinginan membeli, dengar
senang hati akan membeli, dan ingin mendapat informasi lebih banyak.

3. ANALISA DAN PEMBAHASAN

3.1 Karakteristik Responden

Berdasarkan data yang diperoleh setelah melakukan penyebaran kuesioner secara online, diperoleh total
responden sebanyak 288 orang. Dari jumlah tersebut, 225 responden memenuhi kriteria yang dibutuhkan untuk
penelitian ini. Analisis demografis menunjukkan bahwa mayoritas responden berada dalam rentang usia 21-30
tahun, dengan jumlah mencapai 156 orang (69,3%). Dalam hal jenis kelamin, responden perempuan mendominasi
dengan jumlah 180 orang (84%). Hal ini menunjukkan bahwa perempuan lebih berempati dalam berpartisipasi
mengisi kuesioner, sejalan dengan penelitian [38] yang mengindikasikan bahwa perempuan cenderung memiliki
tingkat empati yang lebih tinggi dibandingkan laki-laki. Tingkat pendidikan tertinggi responden sebagian besar
adalah lulusan SMA/SLTA, yang mencapai 144 orang (64%), diikuti oleh lulusan Sarjana sebanyak 59 orang
(26,2%). Dari segi status pekerjaan, sebagian besar responden berstatus sebagai mahasiswa, yaitu sebanyak 103
orang (45,8%), sedangkan 50 orang (22,2%) berprofesi sebagai karyawan swasta. Dalam hal pendapatan, di antara
responden yang sudah bekerja, mayoritas memiliki penghasilan kurang dari Rp 3 juta, dengan jumlah 54 orang
(24%). Sementara itu, di kalangan responden yang belum bekerja, jumlah uang saku yang paling banyak diterima
adalah kurang dari Rp 1 juta, yang mencakup 75 orang (33,3%). Dari segi domisili, mayoritas responden berasal
dari Pulau Jawa, sebanyak 74 orang (32,9%), diikuti oleh responden dari Kalimantan yang berjumlah 55 orang
(24,4%).

3.2 Model Pengukuran

Tabel di bawah ini menggambarkan hasil pengukuran model untuk setiap item pertanyaan dari empat
variabel yang diukur dalam penelitian ini. Pengukuran model ini diperoleh melalui alat uji Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS SEM).

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas

Construct Items Mean Loading Cronbach's  Composite  Ave
Factor Alpha Reliability
Bintang iklan Rucas 4,400 0,896 0,884 0,920 0.743

menggiring kesan positif saya
terhadap produk Rucas yang
diikankannya.
Saya memiliki perasaan positif 4,302 0,875
Attractiveness terhadap bintang iklan Rucas.
of Endorser  Bintang iklan Rucas memiliki 4,462 0,883
daya tarik yang unik.
Bintang iklan Rucas mampu 4,311 0,791
menggiring opini saya bahwa
produk Rucas merupakan
produk berkualitas.

Saya menyukai iklan Rucas 4,124 0,794 0,935 0,946 0,687
dan ingin melihat lebih

banyak iklan serupa.

Iklan Rucas membuat saya 4,147 0,784

ingin mengetahui lebih lanjut

tentang produk Rucas yang

diiklankan.
Attitude Saya cenderung lebih 4,067 0,764
Toward mengingat iklan Rucas
Advertising  dibandingkan dengan iklan
lainnya.
Saya merasa senang saat 4,191 0,864

melihat iklan Rucas.

Saya menikmati konten yang 4,249 0,850
disajikan dalam iklan Rucas.

Iklan Rucas menarik bagi 3,324 0,857
saya.
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Saya merasa iklan Rucas 4,244 0,854
memiliki daya tarik visual

yang kuat.

Iklan Rucas berhasil menarik 4,324 0,858
perhatian saya dengan cara

yang unik.

Menurut saya Rucas 4,204 0,861 0,860 0,915 0,781
merupakan merek produk

fashion yang berkualitas.

Saya menyukai merek Rucas. 4,116 0,913

Saya memiliki sikap positif 4,213 0,877

terhadap produk Rucas.

Attitude
Toward
Brand

Saya sangat mungkin membeli 3,929 0,877 0,928 0,945 0,776
produk Rucas.
Saya berencana untuk 3,622 0,877

membeli produk Rucas dalam

waktu dekat.

Saya tertarik untuk membeli 3,924 0,909

produk Rucas
Purchase Saya akan dengan senang hati 3,920 0,917
Intention membeli produk Rucas.

Saya ingin meluangkan lebih 3,840 0,822

banyak waktu untuk

mendapatkan informasi lebih

mendalam tentang produk

Rucas, karena saya ingin

membelinya di masa

mendatang.

Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS yang ditampilkan pada Tabel 2 menunjukkan bahwa semua
item untuk setiap variabel dinyatakan valid secara konvergen, karena memiliki nilai outer loading > 0,70 dan
AVE > 0,50. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua item tersebut valid, sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh [33]. Selain itu, [33] juga menyatakan bahwa nilai composite reliability yang baik seharusnya di
atas 0,70. Berdasarkan Tabel 2, nilai Cronbach's alpha dan composite reliability (rho_c) semuanya berada di atas
0,70, yang mengindikasi bahwa semua konstruk telah memenuhi standar reliabilitas.

3.3 Validitas Diskriminan

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Diskriminan

Variabel AOE ATA ATB Pl
Fornell-Larcker Criterion

AOQOE 0.862

ATA 0.786 0.829

ATB 0.690 0.788 0.884

Pl 0.466 0.652 0.682 0.881

Penelitian yang dilakukan oleh [33] mengemukakan bahwa hasil uji validitas diskriminan menggunakan
Kriteria Fornell-Larcker menunjukkan bahwa nilai diagonal (akar kuadrat dari Average Variance Extracted/AVE)
untuk setiap konstruk harus lebih besar daripada nilai korelasi antar konstruk lainnya. Berdasarkan Tabel 3, hasil
uji validitas diskriminan menunjukkan nilai-nilai variabel sebagai berikut: Attractiveness of Endorser 0,862;
Attitude Toward Advertising 0,829; Attitude Toward Brand 0,884; dan Purchase Intention 0,881. Hal ini
menunjukkan bahwa validitas diskriminan untuk seluruh item pengukuran adalah valid.

3.4 R-Square
Tabel 3. Hasil Uji R-Square
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Variabel R-square R-square adjusted
Attitude Toward Advertising 0.617 0.616
Attitude Toward Brand 0.634 0.631
Purchase Intention 0.516 0.510

Berdasarkan penelitian ini, nilai variabel yang diperoleh berada di atas 0,50 dan kurang dari 0,75, yang
menunjukkan bahwa hubungan tersebut tergolong sedang (moderat) sejalan dengan pendapat dalam penelitian
[33].

3.5 Uji Hipotesis

Berdasarkan Tabel 4 dibawah ini menyajikan ringkasan hubungan antar variabel dalam sembilan hipotesis
yang diuji. Hipotesis pertama mengindikasikan bahwa Attractiveness of Endorser memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Attitude Toward Advertising, yang ditunjukkan oleh nilai t-statistik 24,416 > 1,65, nilai p-
value 0,000 < 0,05, dan nilai original sample 0,786. Selanjutnya, hipotesis kedua terbukti bahwa Attractiveness of
Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude Toward Brand, dengan nilai t-statistik 2,038 > 1,65,
nilai p-value 0,021 < 0,05, dan nilai original sample 0,184. Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Attitude Toward
Advertising memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude Toward Brand, dengan nilai t-statistik
4,163 > 1,65, nilai p-value 0,000 < 0,05, dan nilai original sample 0,644. Selain itu, hipotesis keempat
menunjukkan bahwa Attitude Toward Advertising memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention, dengan nilai t-statistik 4,451 > 1,65, nilai p-value 0,000 < 0,05, dan nilai original sample 0,437.
Hipotesis kelima menunjukkan bahwa Attitude Toward Brand memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention, dengan t-statistik 6,338 > 1,65, p-value 0,000 < 0,05, dan nilai original sample 0,483. Namun,
hipotesis keenam menunjukkan hasil yang berbeda, di mana Attractiveness of Endorser berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap Purchase Intention, dengan nilai t-statistik 2,316 > 1,65, nilai p-value 0,000 < 0,05, dan nilai
original sample -210. Hasil dari hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan
antara Attractiveness of Endorser dan Purchase Intention yang dimediasi oleh Attitude Toward Advertising,
dengan t-statistik 4,163 > 1,65, p-value 0,000 < 0,05, dan nilai original sample 0,343. Hipotesis kedelapan
menunjukkan bahwa hubungan antara Attractiveness of Endorser dan Purchase Intention yang dimediasi oleh
Attitude Toward Brand memiliki pengaruh positif dan signifikan, dengan nilai t-statistik 1,180 > 1,65, nilai p-
value 0,035 < 0,05, dan nilai original sample 0,089. Hipotesis kesembilan menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara Attitude Toward Advertising dan Purchase Intention, yang dimediasi oleh Attitude
Toward Brand, dengan t-statistik 5,209 > 1,65, p-value 0,000 < 0,05, dan nilai original sample 0,311. Temuan ini
memberikan pemahaman signifikan mengenai interaksi pengaruh antara variabel-variabel yang terlibat dalam
penelitian ini

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis
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Effect Original Sample  Standard T statistics P values Description
sample Mean Deviation (|O/STDEV|)

Attractiveness of Endorser ->

Attitude Toward Advertising 0.786 0.788 0.032 24.416 0.000 Diterima
Attractiveness of Endorser -> —
Attitude Toward Brand 0.184 0.181 0.090 2.038 0.021 Diterima
Attitude Toward Advertising -> I
Attitude Toward Brand 0.644 0.647 0.085 7.561 0.000 Diterima
Attitude Toward Advertising -> ) 445 0443 0098 4451 0000  Diterima
Purchase Intention

Attitude Toward Brand -> 0.483 0485 0076  6.338 0.000  Diterima
Purchase Intention

Attractiveness of Endorser -> 015 5916 0001 2316 0010  Ditolak

Purchase Intention

Attractiveness of Endorser ->

Attitude Toward Advertising - 0.343 0.350 0.082 4.163 0.000 Diterima
> Purchase Intention

Attractiveness of Endorser ->

Attitude Toward Brand -> 0.089 0.089 0.049 1.810 0.035 Diterima
Purchase Intention

Attitude Toward Advertising -

> Attitude Toward Brand -> 0.311 0.313 0.060 5.209 0.000 Diterima
Purchase Intention

4. PENGUJIAN

Berdasarkan hasil pengolahan data, hipotesis pertama (H1) diterima. Hal ini didukung oleh penilaian
responden terhadap Attractiveness of Endorser yaenng sangat tinggi, yaitu 4,369. Responden memberikan
tanggapan positif bahwa bintang iklan Rucas menciptakan kesan baik terhadap produk Rucas, menimbulkan
perasaan positif, menunjukkan daya tarik yang unik, dan meyakinkan responden bahwa produk Rucas memiliki
kualitas yang baik. Penilaian responden terhadap bintang iklan Rucas ini berhasil membentuk sikap positif
terhadap bintang iklan tersebut. Temuan ini sejalan dengan penelitian Sudradjat & Wahid (2020), yang
menunjukkan bahwa Attractiveness of Endorser memiliki peran penting dalam membentuk Attitude Toward
Advertising. Penelitian (Laurie & Sukaris, 2022) juga mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa Attractiveness
of Endorser produk fashion Rucas memiliki pengaruh signifikan terhadap Attitude Toward Advertising.

Hipotesis kedua (H2) juga diterima, konsisten dengan penelitian (Sudradjat & Wahid, 2020) yang
menyatakan bahwa Attractiveness of Endorser memengaruhi sikap terhadap merek yang diiklankan. Hal ini
didukung oleh rata-rata tanggapan responden yang sangat tinggi, yaitu 4,369. Responden memberikan tanggapan
positif terhadap bintang iklan Rucas, menilai bahwa iklan tersebut berhasil menciptakan kesan baik terhadap
produk Rucas, menimbulkan perasaan positif, menghadirkan daya tarik yang khas, dan memberikan keyakinan
bahwa produk Rucas berkualitas. Penilaian ini membentuk sikap positif terhadap bintang iklan Rucas, yang pada
akhirnya turut memengaruhi Attitude Toward Advertising produk Rucas.

Selain itu, hipotesis ketiga (H3) juga diterima. Hal ini ditunjukkan oleh penilaian responden yang sangat
tinggi, yaitu 4,209. Responden menyatakan bahwa mereka menyukai iklan Rucas dan ingin melihat lebih banyak
iklan serupa. Iklan Rucas juga membuat responden tertarik untuk mengetahui lebih lanjut tentang produk yang
diiklankan, mudah diingat dibandingkan iklan lain dan memberikan pengalaman menyenangkan. Responden
merasa bahwa konten iklan Rucas menarik, dengan daya tarik visual yang kuat, dan mampu menarik perhatian
dengan cara yang unik. Temuan ini mengindikasikan bahwa iklan Rucas berhasil memengaruhi sikap positif
responden terhadap merek. Hal ini sejalan dengan penelitian (Setijanto et al., 2023), yang menyebutkan bahwa
Attitude Toward Advertising dapat meningkatkan Attitude Toward Brand tersebut.

Hipotesis keempat (H4) diterima, ditunjukkan oleh penilaian responden yang sangat tinggi, yaitu 4,209.
Responden mengungkapkan bahwa mereka menyukai iklan Rucas dan ingin melihat lebih banyak iklan serupa.
Selain itu, iklan Rucas berhasil menarik minat mereka untuk mempelajari lebih lanjut tentang produk dan mereka
menilai iklan tersebut berhasil menarik perhatian dengan cara yang unik. Temuan ini sejalan dengan penelitian
(Laurie & Sukaris, 2022) yang menyatakan bahwa Attitude Toward Advertising dapat mendorong Purchase
Intention produk Rucas.

Hipotesis kelima (H5) diterima, hal ini ditunjukkan oleh penilaian responden yang tinggi, yaitu 4,178.
Responden menilai Rucas sebagai merek produk fashion yang berkualitas, yang mendorong mereka untuk
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menyukai merek tersebut dan memiliki sikap positif terhadapnya. Temuan ini menunjukkan bahwa iklan Ruca
mampu membangkitkan Purchase Intention responden, sejalan dengan penelitian (Arachchi & Samarasinghe,
2023), yang menunjukkan bahwa Attitude Toward Brand dapat meningkatkan Purchase Intention.

Namun, hipotesis keenam (H6) dalam penelitian ini ditolak. Hal ini dikarenakan, penilaian responden
terhadap Attractiveness of Endorser dalam penelitian ini berada dalam kategori sangat tinggi (4,369). Artinya,
responden memberikan tanggapan positif terhadap bintang iklan Rucas, dengan pandangan bahwa bintang iklan
tersebut menciptakan kesan positif terhadap produk Rucas, memberikan daya tarik yang unik, dan mampu
meyakinkan responden bahwa produk Rucas adalah produk berkualitas. Namun, daya tarik bintang iklan yang
tinggi ini tidak berhasil mendorong niat beli responden. Hal ini dapat dijelaskan dengan melihat kondisi latar
belakang responden, terutama dari segi tingkat pendapatan yang sebagian besar berada di rentang kurang dari 3
juta hingga 5 juta rupiah (40,9%). Rentang pendapatan ini menunjukkan karakteristik konsumen yang sensitif
terhadap harga. Dengan harga produk Rucas yang dianggap tinggi dalam rentang tersebut, Attractiveness of
Endorser tidak cukup kuat untuk mendorong Purchase Intention responden. Temuan ini sejalan dengan penelitian
(Muljani & Koesworo, 2019), yang mengungkapkan bahwa harga memiliki pengaruh positif terhadap niat beli,
sehingga konsumen cenderung lebih mempertimbangkan harga dan ketersediaan barang sebagai faktor utama
dalam Purchase Intention, meskipun Attractiveness of Endorser cukup kuat.

Hipotesis ketujuh (H7) diterima, didukung oleh penilaian responden terhadap Attractiveness of Endorser
Rucas yang sangat tinggi, yaitu 4,369. Responden menyatakan bahwa bintang iklan Rucas memberikan kesan
positif terhadap produk, menimbulkan perasaan positif, memiliki daya tarik yang unik, dan meyakinkan mereka
bahwa produk Rucas adalah produk berkualitas. Penilaian ini turut membentuk Attitude Toward Advertising yang
menggunakan bintang iklan Rucas dengan skor tinggi pula, yaitu 4,209. Hal ini menunjukkan bahwa responden
menyukai iklan Rucas, ingin melihat lebih banyak iklan serupa, tertarik mengetahui lebih lanjut tentang produk,
dan merasa iklan tersebut mampu menarik perhatian mereka dengan cara yang unik. Artinya, bintang iklan Rucas
berhasil membentuk sikap positif terhadap iklan, yang pada gilirannya dapat mendorong Purchase Intention
responden. Temuan ini didukung oleh penelitian [39], yang menunjukkan bahwa kesesuaian antara Attractiveness
of Endorser dan Purchase Intention, dengan mediasi Attitude Toward Advertising.

Demikian pula, hipotesis kedelapan (H8) diterima, sejalan dengan penelitian [39], yang menunjukkan
bahwa Attractiveness of Endorser mampu mempengaruhi minat beli melalui Attitude Toward Brand sebagai
variabel mediasi. Dalam penelitian ini, penilaian responden terhadap Attractiveness of Endorser tercatat sangat
tinggi (4,369), menunjukkan bahwa bintang iklan Rucas mampu memberikan kesan positif kepada responden,
menciptakan daya tarik dan keyakinan bahwa Rucas adalah produk yang berkualitas. Penilaian ini turut
berkontribusi pada Attitude Toward Brand Rucas dengan skor tinggi (4,178). Akhirnya, penilaian positif ini
memperkuat persepsi responden bahwa Rucas merupakan merek fashion yang berkualitas, yang mendorong
responden untuk menyukai dan memiliki sikap positif terhadap produk Rucas, sehingga dapat meningkatkan
Purchase Intention mereka.

Terakhir, hipotesis kesembilan (H9) diterima. Responden dalam penelitian ini memberikan penilaian yang
sangat tinggi (4,209), menunjukkan bahwa mereka menyukai iklan Rucas dan ingin melihat lebih banyak iklan
serupa. Iklan Rucas membuat responden tertarik untuk mengetahui lebih lanjut tentang produk yang diiklankan;
mereka cenderung lebih mengingat iklan Rucas dibandingkan dengan iklan lainnya, merasa senang saat melihat
iklan tersebut, dan menikmati konten yang disajikan. Responden juga menganggap iklan Rucas menarik secara
visual dan memiliki daya tarik yang unik sehingga berhasil menarik perhatian mereka. Selain itu, responden
memberikan penilaian tinggi Attitude Toward Brand Rucas (4,178), menunjukkan bahwa mereka menganggap
Rucas sebagai merek fashion berkualitas, menyukai merek tersebut, dan memiliki sikap positif terhadapnya. Hal
ini akhirnya dapat mendorong minat beli, sejalan dengan penelitian [40], yang menunjukkan bahwa Attitude
Toward Advertising dapat meningkatkan Attitude Toward Brand, yang pada akhirnya mendorong Purchase
Intention.

5. KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa Attractiveness of Endorser secara signifikan memengaruhi Attitude
Toward Advertising dan brand, yang pada akhirnya memengaruhi Purchase Intention konsumen terhadap produk
fashion Rucas. Namun, ada beberapa kondisi di mana Attractiveness of Endorser tidak secara langsung berdampak
pada Purchase Intention. Hal ini dapat terjadi karena harga produk yang ditawarkan oleh brand Rucas tergolong
tinggi untuk responden yang memiliki pendapatan yang tergolong menengah. Attitude Toward Advertising dan
brand terbukti berperan sebagai mediator yang penting dalam memperkuat pengaruh Attractiveness of Endorser
terhadap Purchase Intention konsumen.

Implikasi praktis dari penelitian ini memberikan pemahaman penting bagi perusahaan dalam merancang
strategi pemasaran yang lebih efisien. Pemilihan endorser yang tepat sangat penting untuk memastikan strategi
iklan dapat menarik perhatian konsumen dan membangun sikap positif terhadap produk. Endorser yang dipilih
harus selaras dengan citra produk dan harapan konsumen agar Attractiveness of Endorser tersebut dapat berfungsi
maksimal dalam memengaruhi Purchase Intention. Selain itu, strategi pemasaran yang inovatif dan kreatif juga
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diperlukan untuk ikatan yang erat antara konsumen dan merek, yang pada gilirannya dapat meningkatkar
Purchase Intention.

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang tidak dapat diatasi oleh peneliti, terutama terkait dengan
keterbatasan waktu dan kondisi pelaksanaan. Pengumpulan data responden dilakukan secara online, sehingga
distribusi responden tidak merata dan hanya mencakup 225 responden. Selain itu, demografi responden didominasi
oleh mahasiswa, yang dapat memengaruhi hasil penelitian. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar jumlah
dan sebaran responden diperluas secara lebih merata sesuai dengan wilayah geografis yang dipilih, sehingga hasil
penelitian dapat memberikan pemahaman yang lebih luas. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menyelidiki
variabel-variabel lain yang mungkin berpengaruh terhadap sikap dan niat konsumen dalam merespons iklan,
seperti dampak harga, kualitas produk, serta faktor-faktor lain yang belum diuji dalam penelitian ini. Dengan
mengintegrasikan dimensi-dimensi baru dalam analisis, penelitian di masa mendatang dapat memberikan wawasan
yang lebih komprehensif mengenai elemen-elemen yang memengaruhi perilaku konsumen secara lebih
menyeluruh.

7 yems
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