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ABSTRACT

In this era of globalization, promoting product sales by using advertisements on social media is mostly
done by business people. Based on this, the purpose of this study was to determine the effect of advertising
from one of the social media, namely Youtube, on the purchase intention of Polban students. This study
uses a quantitative approach and a descriptive survey. The data collection technique used by researchers
here consists of two types of data, namely primary data taken from respondents' answers to the
questionnaire and secondary data taken from literature studies. The analytical method used is to use
research statistics in the form of a simple regression analysis regarding the influence of YouTube
Advertisements (X) on the Purchase Intention (Y) of Polban students. The result of this analysis is that
Youtube Advertisement (X) have an influence on Purchase Intention (Y) in amount of 54.8%.
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ABSTRAK

Di era globalisasi ini, mempromosikan produk penjualan dengan menggunakan iklan di media sosial
banyak dilakukan oleh pelaku bisnis. Berdasarkan hal tersebut, tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh iklan dari salah satu sosial media yakni Youtube terhadap minat beli mahasiswa
Polban. Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif dan survei deskriptif. Teknik
pengumpulan data yang digunakan peneliti disini terdapat dua jenis data, yakni data primer yang diambil
dari jawaban responden pada kuesioner dan data data sekunder yang diambil dari studi kepustakaan.
Metode analisis yang digunakan ialah dengan mengunakan statistik riset berupa analisis regresi sederhana
mengenai pengaruh lklan Youtube (X) terhadap Minat Beli (Y) mahasiwa Polban. Hasil dari analisis
tersebut adalah Iklan Youtube (X) memiliki pengaruh terhadap Minat Beli (YY) sebesar 54,8%.

Kata Kunci: Iklan, Youtube, Minat Beli

JEL Classifications: M12, M13
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LATAR BELAKANG

Di era globalisasi yang berkembang sangat pesat ini, sebagian besar kegiatan
bisnis mengalami perubahan menjadi berbasis teknologi digital. Teknologi sudah menjadi
elemen yang tidak bisa dipisahkan dalam kehidupan masyarakat setiap harinya. Hingga
saat ini, pertumbuhan dan perkembangan teknologi memiliki banyak perubahan bagi
kelangsungan hidup masyarakat (Noviyanti dan Setiawardani, 2021).

Salah satu bentuk dari teknologi adalah sosial media yang sangat bermanfaat
dalam dunia bisnis. Hal tersebut didukung oleh penelitian Chaniago & Sayuti (2019) yang
membuktikan bahwa penggunaan teknologi sosial media memiliki peran dan pengaruh
dalam perkembangan bisnis online. Kelebihan dari bisnis online adalah memiliki fasilitas
dan tersedianya akses yang mudah karena pengaruh teknologi informasi dan komunikasi.
Bisnis online juga disukai karena lebih cepat, hemat dan efisien. Hal ini dirasakan baik
oleh produsen dan juga konsumen.

Perubahan teknologi digital tersebut berdampak pada media penjualan dan
pemasaran yang akhirnya beradaptasi dengan menggunakan bagian dari teknologi digital
yakni internet. Penggunaan internet dalam strategi pemasaran juga berubah fungsi dari
asalnya hanya untuk alat pertukaran informasi secara elektronik menjadi alat untuk
aplikasi strategi pemasaran seperti penjualan, pemasaran dan pelayanan konsumen yang
prosesnya sangat interaktif.

Salah satu tahapan pemasaran yakni promosi adalah sesuatu hal yang biasa dalam
dunia digital. Promosi digunakan oleh pelaku bisnis untuk melakukan pemasaran yang
menyarankan nilai tambah dari suatu produk dengan kurun waktu tertentu yang bertujuan
meningkatkan jumlah pembelian, penjualan yang efektif, atau meningkatkan usaha yang
dilakukan oleh perusahaan (Hermawan, 2012:127; Efawati, 2016). Promosi semakin
banyak bentuknya dan semakin unik jenisnya. Salah satu bagian dari promosi adalah iklan,
tujuan dari periklanan dapat digolongkan berdasarkan sasaran untuk menginformasikan,
membujuk, memperkuat atau mengingatkan penjualan (Kotler, 2005:278).

Perkembangan teknologi digital, meningkatkan interaksi yang lebih mudah dan
cepat antara pelanggan dan pengiklan. Informasi lebih cepat diperoleh melalui media
digital. Pengguna internet akan lebih mudah melakukan reaksi terhadap aktivitas yang
dilakukan melalui internet. Pihak perusahaan pun sekarang mulai menyesuaikan terhadap
perubahan ini, termasuk didalamnya menambah saluran iklan secara digital. Aktivitas
pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan terutama di bidang iklan memanfaatkan
media digital dengan memasang aplikasinya dalam beberapa konten popular. Dampaknya,
perusahaan yang modern semakin mengandalkan fasilitas teknologi interaktif untuk
mengiklankan dan mempromaosikan produk dan layanan mereka (Pavlou & Stewart, 2000;
Efawati & Chaniago, 2018).

Dengan adanya internet dan sosial media, iklan mengambil peran penting dalam
memengaruhi seseorang untuk berbelanja secara online. Tentunya, dengan berbagai
macam manfaat yang ada dari digitalisasi bisnis, banyak pelaku bisnis yang
memanfaatkan hal tersebut untuk beriklan secara mobile. Keuntungan yang dimiliki oleh
mobile advertising antara lain dari sisi biaya yang lebih efisien dan tersegmen. Untuk
menunjang hal tersebut perlu memperhatikan faktor-faktor seperti informativeness,
credibility, entertainment, dan irritation yang menentukan keberhasilan dari mobile
advertising.

Berdasarkan hal tersebut, perancang iklan mulai melakukan adaptasi strategi
dengan menggunakan media baru yaitu internet sebagai media untuk menyampaikan
iklan. Salah satunya dilakukan melalui Youtube. Menurut data dari We Are Social (2022),
jumlah pengguna internet di Indonesia telah mencapai 205 juta orang dari total 275 juta
penduduk. Hal ini berarti 74% penduduk Indonesia telah menggunakan internet. Youtube
sendiri di Indonesia memiliki 127 juta pengguna. Oleh karene itu, Youtube merupakan

94 International Journal Administration, Business and Organization (IJABO) | Vol 4 (1), 2023



platform yang powerful untuk mengiklankan produk. Bentuk iklan yang dipasang di situs
youtube beragam, oleh karena itu kreatifitas dari pembisnis sangat diuji untuk membuat
iklan yang menarik agar calon konsumen dapat menikmati iklan tersebut dan
menimbulkan minat beli terhadap produk yang dijual (Efawati & Hermawan, 2020;
Munandar & Efawati, 2020).

Seperti pada penelitian yang dilakukan oleh Assaeldan Cobb-Walgren dalam
Dewa (2009) mengatakan bahwa minat beli yang diakibatkan daya tarik produk atau jasa
yang ditawarkan merupakan suatu mental dari konsumen untuk merefleksikan rencana
pembelian suatu produk terhadap merek tertentu. Proses yang dilalui oleh konsumen
hingga mencapai keputusan untuk membeli suatu produk merupakan proses yang cukup
rumit dan panjang. Menurut Kotler & Amstrong (2010) terdapat enam tahapan sebelum
konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk yaitu awareness, knowledge,
interest, preference, persuasion and purchase.

Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap
mengkonsumsi, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli
benar-benar dilaksanakan. Pentingnya mengukur minat beli konsumen untuk mengetahui
keinginan pelanggan yang tetap setia atau meninggalkan suatu barang atau jasa.
Konsumen yang merasa senang dan puas akan barang atau jasa yang telah dibelinya akan
berpikir untuk membeli kembali barang atau jasa tersebut (Thamrin, 2013; Chaniago,
2020).

TINJAUAN PUSTAKA

Promosi Online

Warnadi dan Aristriyono (2019: 91) mendefinisikan promosi sebagai salah satu
kegiatan pemasaran seperti menyebarkan informasi, mempengaruhi calon konsumen, dan
memberi pengingat pada pasar sasaran atas produk yang ditawarkan agar calon konsumen
berkeinginan untuk menerima, membeli, dan setia pada produk tersebut. Sedangkan
menurut Alma (2018: 181) promosi ialah sebagai media komunikasi untuk memberitahu
tentang keberadaan suatu produk yang dijual, dan membuat para calon konsumen yakin
bahwa produk tersebut menginginkan kemampuan yang memuaskan.

Menurut Dianawati (2007) online marketing dipandang sebagai aktivitas komunikasi
pemasaran yang sesuai perkembangan zaman sekarang mempergunakan media internet.
Pemasaran online tidak hanya bergantung pada website saja, tetapi menggunakan juga email dan
aplikasi pendukung lainnya yang juga berjalan diatas protokol internet. Untuk para pebisnis,
mengaplikasikan cara seperti ini akan mengurangi waktu dan biaya yang dikeluarkan. Seperti,
jika kita menggunakan cara lama untuk memperluas cakupan pemasaran dengan membuka
cabang baru, maka dengan cara baru untuk memperluas cakupan pemasaran dapat dilakukan
hanya dengan mengenalkan produknya melalui online dan seluruh wilayah langsung bisa
mengaksesnya.

Iklan

Menurut Kotler dan Keller (2019) konten ialah iklan terkini, pemasaran konten
merupakan pendekatan pemasaran yang memiliki cakupan memproduksi, memilih,
membagi, dan meningkatkan konten yang menarik, bermakna, dan berfungsi untuk
kelompok publik yang jelas mengemukakan percakapan tentang kontennya. Menurut
Zakariansyah (2021) Content Marketing adalah strategi pemasaran berupa perencanaan
dan pendistribusian konten yang dapat menarik audiens untuk menjadi konsumen.

Iklan dibuat untuk meningkatkan minat calon konsumen dalam membeli suatu
produk yang dijual. Shimp (2000) mengartikan iklan sebagai media komunikasi dan
promosi tulisan, gambar, suara, atau video kombinasi dari aspek-aspek tersebut yang
disalurkan kepada masyarakat secara luas dan tidak langsung. Peran iklan dalam media
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promosi ialah bagaimana cara membuat konten iklan yang baik dengan harapan dapat
mempengaruhi calon konsumen untuk membeli produk yang dijual.

Shimp (2000) juga berpendapat bahwa iklan adalah bentuk implementasi dari
fungsi komunikasi yang sangat penting dalam mengatur perusahaannya. Iklan memiliki
beberapa fungsi, diantaranya:

1. Informing (memberi informasi). Menjadikan calon konsumen sadar terhadap
merek produk yang baru diluncurkan, memberitahukan berbagai fitur dan
kegunaan dari produk tersebut, dan memfasilitasi produk agar memiliki citra yang
baik di mata calon konsumen.

2. Persuading (membujuk). Ketika iklan berjalan secara efektif maka akan dapat
membujuk calon konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.

3. Reminding (mengingatkan). Iklan berfungsi sebagai cara menjaga merek produk
tetap fresh dalam ingatan para calon konsumen.

4. Adding Value (memberi nilai tambah). Fungsi iklan dalam memberi nilai
tambah kepada calon konsumen adalah dengan mempengaruhi pemahaman calon
konsumen.

Youtube

Pada saat ini, pelaku bisnis dan perancang iklan mulai melaksanakan strategi baru
dengan mempergunakan media internet untuk menyampaikan iklan. Salah satu contohnya
ialah melalui platform Youtube yang dianggap mempunyai peluang besar untuk
pengiklanan. Youtube juga memiliki segmentasi pasar yang lebih pasti. Sebagai platform
yang menyediakan layanan video, Youtube dapat digunakan oleh individu untuk memuat,
melihat, dan berbagi video dengan berbagai macam konten yang bisa diakses secara gratis.
Melalui Youtube, individu dapat mencari seluruh informasi dengan cara melihat video
yang ditayangkan. Selain itu, Youtube bukan hanya bermanfaat untuk hiburan belaka saja,
namun juga memiliki manfaat sebagai interaksi sosial dalam bentuk komentar, mencari,
serta memberikan informasi sabagai cara menarik perhatian individu. (Khan, 2017).

Menurut Setiadi, Azmi dan Indrawadi (2019) youtube adalah salah satu sosial
media yang berguna untuk mengunggah, menonton, dan berbagi video yang karakteristik
videonya dapat dilihat oleh semua orang ketika terhubung ke internet. Pandangan dari
Indarsih dan Pangestu (2021) mengatakan bahwa youtube sebagai media komunikasi
massa menyediakan banyak informasi yang dibutuhkan oleh semua orang. Sedangkan
Youtube Advertising ialah bentuk baru yang terus berkembang dari online video
advertising, pengiklanan ini merupakan gabungan antara TV dan media sosial yang
bentuknya berbeda dengan pengiklanan secara tradisional. (Dehghani, 2016, pp. 165-172).

Minat Beli

Menurut Kotler (2008), minat beli berupa rasa yang timbul pada calon konsumen
setelah mendapatkan rangsangan dari produk yang dilihatnya, selanjutnya jika timbul rasa
ketertarikan pada calon konsumen terhadap produk tersebut maka pada akhirnya akan
timbul keinginan untuk membelinya sehingga calon konsumen dapat memiliki produk
tersebut. Chaniago (2022) berpendapat bahwa minat beli adalah usaha dan dorongan bagi
perorangan atau perkelompok untuk mencapai kepuasan rasional dan emosional.

Sedangkan menurut Shahnaz dan Wahyono (2016) minat beli atau purchase
intention calon konsumen yang tertarik pada produk atau jasa, hal tersebut ditandai
dengan calon konsumen yang mencari tahu lebih lanjut mengenai produk yang
ditawarkan. Fitriah (2018: 78) mengemukakan bahwa minat beli berarti menghasilkan
pemikiran yang terekam di benak para calon konsumen lalu dengan cara memotivasi
mereka maka akan menjadikan suatu keinginan yang sangat kuat dari calon konsumen
untuk membeli produk yang ditawarkan. Faktor-faktor yang berpengaruh terhadap minat
beli para calon konsumen adalah faktor kegunaan, faktor kemudahan, faktor keamanan,
dan faktor penyampaian informasi (Puspaningrum, 2022).
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Kerangka Pemikiran

Penelitian ini terdiri dari satu variabel bebas dan satu variabel terikat. Variabel
bebas dari penelitian ini adalah Iklan Youtube (X), sedangkan untuk variabel terikat dari
penelitian ini adalah Minat Beli (). Penelitian ini mengasumsikan variabel bebas
mempengaruhi variabel terikat. Berikut hipotesis yang dihasilkan:

HO: Iklan melalui Youtube tidak berpengaruh terhadap minat beli
H1: Iklan melalui Youtube berpengaruh terhadap minat beli

Gambar 1 Kerangka Pemikiran

VARIABEL X VARIABEL Y

=

IKLAN MELALUI

YOUTUBE MINAT BELI

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini mengambil objek pengaruh iklan Youtube terhadap minat beli dan
mengambil subjek mahasiswa aktif Polban. Dalam menjalankan penelitian, peneliti
menggunakan pendekatan kuantitatif sebagai analisis perhitungan hasil jawaban.
Sedangkan untuk pencarian jawaban, penelitian ini menggunakan survei deskriptif. Hasil
dari survei disajikan dalam bentuk data yang dapat menggambarkan objek penelitian serta
dianalisis dengan analisis deskriptif kuantitatif, seperti: tabel, grafik, frekuensi, rata-rata,
dan sebagainya. Populasi untuk penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif Polban
(Politeknik Negeri Bandung). Sedangkan sampel yang peneliti tetapkan disini adalah
beberapa mahasiswa dari jurusan di Polban yang dimana mereka menggunakan platform
Youtube. Berdasarkan kuesioner yang telah disebar terdapat 110 responden yang
memenuhi Kkriteria dan telah mengisi kuesioner tersebut. Teknik pengumpulan data yang
digunakan peneliti disini terdapat dua jenis data, yakni data primer yang diambil dari
jawaban responden pada kuesioner dan data data sekunder yang diambil dari studi
kepustakaan. Metode analisis yang digunakan ialah dengan mengunakan statistik riset
berupa analisis regresi linear sederhana mengenai pengaruh iklan Youtube terhadap minat
beli mahasiwa Polban.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan membuat kuesioner yang berisi beberapa
pernyataan mengenai pengaruh iklan pada platform Youtube terhadap minat beli
mahasiswa Polban. Setelah kuesioner tersebut disebar, didapatkan responden sebanyak
110 orang yang terdiri dari sampel beberapa mahasiswa di jurusan yang ada di Polban.
Berikut tabel hasil analisis demografis tersebut:

97 International Journal Administration, Business and Organization (IJABO) | Vol 4 (1), 2023



Tabel 1 Demografi Responden

No Keterangan Persentase
. . Laki - Laki 54,5 %
1 | Jenis Kelamin Perempuan 455 %
5 | Usia 17 - 19 tahun 86,4 %
20 - 22 tahun 13,6 %
Bandung 65,4 %
Cimahi 18,2 %
Garut 10,9 %
i Subang 0,9 %
3 | Domisili Sukabumi 0,9 %
Cirebon 1,8%
Karawang 09 %
Majalengka 0,9%
2019 1,8%
2020 70,9 %
4 | Angkatan 2021 15.5 %
2022 11,8%
Teknik Mesin 9,1%
Teknik Elektro 9,1%
Teknik Sipil 7,3 %
Teknik Komputer dan Informatika 7,3 %
5 | Jurusan Teknik Kpn\_/ersi Energi 7,3 %
Teknik Kimia 9,1%
Teknik Refrigerasi dan Tata Udara 7,3 %
Akuntansi 9,1%
Administrasi Niaga 27,3 %
Bahasa Inggris 7,3 %
< Rp 500.000 32,7 %
Rp 500.000 - Rp 1.000.000 39,1 %
6 | Pendapatan / Uang Saku Rp 1.000.000 - Rp 1.500.000 16,4 %
Rp 1.500.000 - Rp 2.000.000 11,8 %
1 - 5 kali perbulan 155 %
7 Intensitas Penggunaan Media | 6 - 10 kali perbulan 26,4 %
Sosial Youtube 11 - 15 kali perbulan 15,5%
> 15 kali perbulan 42,7 %

Kemudian hasil dari pengambilan data kuesioner tersebut diproses melalui
Aplikasi SPSS yang menghasilkan informasi sebagai berikut:

Uji Validitas
e Uji Validitas Variabel X

Tabel 2 Hasil Uji Validitas Variabel X

Indikator r hitung Keterangan
X1 0,700 Valid
X2 0,758 Valid
X3 0,758 Valid
X4 0,667 Valid
X5 0,829 Valid
X6 0,810 Valid
X7 0,706 Valid
X8 0,700 Valid
X9 0,566 Valid
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Dari penyajian tabel tersebut dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan pada
variabel X dinyatakan valid karena r hitung > 0,3

e Uji Validitas Variabel Y
Tabel 3 Hasil Uji Validitas Variabel Y

Indikator | r hitung | Keterangan
Y1l 0,738 Valid
Y2 0,867 Valid
Y3 0,842 Valid

Dari penyajian tabel tersebut dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan pada
variabel Y dinyatakan valid karena r hitung > 0,3

Uji Reabilitas
e Uji Reabilitas Variabel X
Tabel 4 Hasil Uji Reabilitas Variabel X

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

881 g

Dari penyajian tabel tersebut dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan pada
variabel X dianggap riliabel karena nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 yakni 0,881.

¢ Uji Reabilitas Variabel Y
Tabel 5 Hasil Uji Reabilitas Variabel Y

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems

744 3

Dari penyajian tabel tersebut dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan pada
variabel Y dianggap riliabel karena nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 yakni 0,749.
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Uji Normalitas

Tabel 6 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Linstandardiz

ed Residual

I 110
Mormal Parameters®? Mean 00ooooo
Stal. Deviation 1,78069493

Most Extreme Differences  Ahsolute a8
Positive 058

MNegative -.051

Test Statistic a8
Asymp. Sig. (2-tailed) ,20[1'“'

Gambar 2: Grafik Normalitas Data

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Minat Beli

Expected Cum Prob

00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Dari penyajian tabel tersebut dapat diketahui bahwa nilai residual berdistribusi
normal karena nilai signifikasinya > 0,05 yakni 0,20. Selanjutnya dari grafik tersebut
terlihat bahwa penyebaran titik terletak disekitar wilayah garis diagonal, hal tersebut
berarti bahwa penelitian ini dapat dinyatakan berdistribusi normal.

Descriptive Statistics

Tabel 7 Descriptive Statistics

Descriptive Statistics

M Mean Std. Deviation
lklan Youtube 110 32,08 6,223
Minat Beli 110 5,00 2,647
Walid M ({listwise] 110

Dari penyajian tabel tersebut dapat diketahui bahwa dari 110 responden rata-rata
variabel Iklan Youtube (X) adalah 32,05 dengan standar deviasi atau simpangan baku
sebesar 6,223. Sedangkan dari 110 responden rata-rata variabel Minat Beli (Y) adalah
9,00 dengan standar deviasi atau simpangan baku sebesar 2,647.
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Model Summary

Tabel 8 Model Summary

Model Summary

Adjusted R Stal. Error of
Madel F R Square Square the Estimate
1 7408 4B 43 1,788

a. Predictors: (Constant), [kKlan Youtubhe

Dari penyajian tabel tersebut dapat diketahui bahwa besarnya nilai korelasi atau
hubungan (R) adalah sebesar 0,740. Dari output tersebut diperoleh bahwa koefisien
determinasi (R Square) adalah sebesar 0,548 yang berarti terdapat pengaruh antara
variabel bebas yakni Iklan Youtube (X) terhadap variabel terikat yakni Minat Beli (Y)
sebesar 54,8%.

Anova
Tabel 9 Anova
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 418,375 1 418,375 130,733 ,UDD"
Residual 345 625 108 3,200
Total 764,000 108

a. DependentVariahle: Minat Beli
h. Predictors: (Constant), klan Youtube

Dari penyajian tabel tersebut dapat diketahui bahwa nilai F hitung adalah sebesar
130,733 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,00 < 0,05 nilai probabilitas. Menurut
(Ghozali, 2016) ketika tingkat signifikansi sebesar < 0,05 maka HO ditolak dan Ha
diterima, artinya terdapat pengaruh antara variabel bebas yakni Iklan Youtube (X)
terhadap variabel terikat yakni Minat Beli (Y).

Coefficients
Tabel 10 Coefficients
Coefficients”
Standardized
LInstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Eeta i Sig.

1 (Constant) -1,091 8aq -1,214 228
[klan Youtube 3148 Jo2a 740 11,434 Loon

a. DependentVariable: Minat Beli

Dari penyajian tabel tersebut dapat diketahui bahwa nilai signifikan ialah sebesar
0,00 yang berarti nilai tersebut lebih kecil dari nilai probabilitas sebesar 0,05. Hal ini
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menunjukan bahwa terdapat pengaruh antara variabel bebas Iklan Youtube (X) terhadap
variabel terikat Minat Beli (Y).

Pembahasan

Perkembangan teknologi di era globalisasi ini membuat segala kegiatan bisnis
berubah menjadi digital. Promosi bisnis pun dilakukan secara digital dengan cara mobile
advertising di berbagai platform sosial media. Aspek yang mengukur promosi iklan dan
aspek yang mengukur minat beli memiliki kepentingan yang sama. Hal ini terjadi karena
promosi iklan menjadi salah satu poin yang diperhatikan oleh calon konsumen sebelum
nantinya akan tumbuh minat beli tersebut, meskipun promosi bukan merupakan poin
penentu dalam minat beli.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi iklan pada media
sosial Youtube terhadap minat beli di kalangan mahasiswa Polban. Penelitian ini
dilakukan terhadap mahasiswa aktif Polban angkatan 2019 hingga 2022 yang merupakan
pengguna media sosial Youtube. Berdasarkan hasil penelitian ini didapatkan bahwa iklan
Youtube berpengaruh positif terhadap minat beli mahasiswa Polban. Aspek informasi
yang diteliti dalam penelitian ini adalah kesesuaian informasi, tampilan yang menarik,
kepercayaan dan ketertarikan terhadap produk yang dipromosikan.

Penelitian ini menghasilkan nilai Cronbach Alpha sebesar 0,881 untuk variabel
iklan Youtube (X) dan nilai Cronbach Alpha sebesar 0,749 untuk variabel minat beli ().
Kedua variabel tersebut menghasilkan nilai > 0,6 yang berarti bahwa variabel iklan
Youtube (X) berkorelasi dengan baik terhadap variabel minat beli (Y). Selanjutnya
penelitian ini menghasilkan nilai R Square sebesar 0,548 yang berarti bahwa variabel
iklan Youtube (X) memiliki pengaruh terhadap variabel minat beli () sebesar 54,8 %
dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain, hal ini menunjukkan angka presentase yang
cukup baik mengenai pengaruh antara kedua variabel tersebut.

Penelitian ini sesuai dengan teori yang telah dibahas bahwa minat beli calon
konsume bergantung dari daya tarik produk ketika dipromosikan, dan situs Youtube ini
menjadi situs promosi yang sangat powerful. Sehingga pelaku bisnis bisa melakukan
promosi terhadap produknya di situs Youtube dengan konten semenarik mungkin agar
mendapat perhatian dari calon konsumen. Temuan penelitian ini juga searah dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hardianto (2017). Penelitian sebelumnya ini
dapat menunjukan bahwa promosi melalui melalui media sosial Youtube berpengaruh
signifikan terhadap minat beli mahasiswa yang menggunakan situs Youtube. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa iklan Youtube berpengaruh terhadap minat beli.

KESIMPULAN

Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh iklan Youtube terhadap minat
beli mahasiswa Polban dengan responden sebanyak 110 orang. Hasil dari analisis dan
pembahasan penelitian ini dilakukan dengan uji regresi linear sederhana yang kemudian
dapat ditarik kesimpulan bahwa iklan youtube memiliki pengaruh terhadap minat beli
pada mahasiswa Polban dengan presentase pengaruh signifikan sebesar 54,8%. Sehingga
hipotesis H1 yakni “iklan melalui Youtube berpengaruh terhadap minat beli” yang
diasumsikan sebelumnya oleh peneliti dapat diterima. Oleh karena itu, di era
perkembangan teknologi digital ini para pelaku bisnis bisa menerapkan promosi dengan
mengiklankan produk yang dijualnya pada platform Youtube agar lebih banyak calon
konsumen yang memiliki minat beli terhadap produk tersebut.
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