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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini ialah menganalisis faktor pengaruh purchase intention pada pengguna youtube
kota batam melalui attitude sebagai mediasi. Metode penelitian ini ialah kuantitatif. Populasi dalam
penelitian adalah konsumen di kota Batam. Sampel pada penelitian ini adalah konsumen yang pernah
membeli sebuah produk karena melihat video ulasan dari konten creator yang ada di channel Youtube.
Penelitian ini menggunakan tiga variabel indepen yaitu entertainment, informativeness dan credibility.
Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan 354 kuesioner kepada
responden dan data yang terkumpul diolah dengan menggunakan aplikasi SmartPLS 3.0. Hasil
penelitian ini ialah bahwa tiga variabel independen yaitu entertainment, informativeness dan
credibility mempengaruhi attitude penonton video ulasan di Youtube dan ketiga variabel tersebut juga
mempengaruhi niat beli konsumen terhadap sebuah produk/jasa yang ditayangkan di Youtube.

Kata Kunci : Attitude, Entertainment, Informativeness, Credibility, Purchase Intention

ABSTRACT

The purpose of this study was to analyze the factors influencing purchase intention in batam city
youtube users through attitude as mediation. This research method is quantitative. The population in
the study were consumers in the city of Batam. The sample in this study were consumers who had
bought a product because they saw a video review from a content creator on the Youtube channel.
This study uses three independent variables, namely entertainment, informativeness and credibility.
Data collection in this study was carried out by distributing 354 questionnaires to respondents and the
data collected was processed using the SmartPLS 3.0 application. The results of this study are that the
three independent variables, namely entertainment, informativeness and credibility, affect the attitude
of video review audiences on Youtube and these three variables also affect consumer purchase
intentions for a product/service aired on Youtube.

Keywords : Attitude, Entertainment, Informativeness, Credibility, Purchase Intention

PENDAHULUAN menarik minat pembeli dengan melakukan

YouTube adalah salah satu media sosial
yang memiliki popularitas dengan pengguna
terbanyak kedua setelah Facebook. Indonesia
merupakan negara pada posisi peringkat keempat
pengguna YouTube terbanyak di Dunia.
Pengguna YouTube di Indonesia mencapai 81,8

juta  pengguna (Annur, 2023). Semakin
meningkatnya penggunaan smartphone
masyarakat menjadi cenderung lebih sering

mengakses media informasi mobile dibandingkan
dengan media lainnnya seperti televisi. Hal
tersebut mendorong perusahaan atau e-commerce
memilih melakukan pemasaran dan promosi
melalui  digital media seperti  YouTube.
Pemasaran melalui digital platform terhitung jauh
lebih efektif dan murah dibandingkan dengan
media lainnya (Yunita et al., 2019).

YouTube menjadi media pemasaran untuk
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komunikasi dan pembagian informasi - informasi
terhadap sebuah produk agar mempengaruhi niat
pembelian pengguna (Ramdhini & Fatoni, 2020).
Ulasan tentang produk dilakukan oleh seseorang
yang disebut sebagai konten creator.

Para konten creator di Youtube akan
menyajikan video tentang ulasan dan informasi
terhadap suatu produk. Ulasan dan informasi
yang diberikan oleh konten creator diharapkan
akan dapat mendorong minat beli penonton
sehingga penonton akan menekan satu tombol
dan akan langsung terhubung ke akun e -
commerce seperti Tokopedia, Shopee, Lazada
dan sebagainya (Betabicara, 2022).

Sebanyak 92 % calon konsumen B2B
(Business to Business) memanfaatkan layanan
video dari YouTube, untuk mendapatkan
informasi  mengenai produk yang mereka
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butuhkan (Betabicara, 2022). Ulasan video yang
terdapat pada YouTube menjadi salah satu
bentuk digital marketing yaitu electronic word of
mouth. Electronic word of mouth yang bersifat
positif dapat memberikan pengaruh pada minat
beli pengguna dan tentu saja meningkatkan
penjualan perusahaan tersebut (Sari & Sharif,
2021).

Video ulasan dan informasi mengenai
sebuah produk atau jasa yang dibuat oleh konten
creator atau influencer pada YouTube dapat
mempengaruhi minat beli pengguna. Oleh karena
itu credibility dari konten creator dan influencer
menjadi faktor utama yang diperhatikan oleh
pengguna. Biasanya ulasan oleh konten creator
yang tidak mendapatkan bayaran atau kerja sama
untuk mempromosikan produk (non - endorse)
dianggap lebih jujur dan dapat dipercaya oleh
pengguna (Adding Adove et al., 2022).

Kebaruan penelitian ini ialah penelitian ini
menganalisa  pengaruh dari tiga variabel
entertainment, informativeness dan credibility
terhadap minat beli konsumen ketika melihat
video ulasan dan informasi yang dibuat oleh
konten creator di Youtube.

Hasil penelitian ini diharapkan akan dapat
membantu  konten creator  Youtube dan
perusahaan pengguna jasa konten creator untuk
memahami perilaku konsumen yang
menggunakan video Youtube sebagai
pertimbangan sebelum melakukan pembelian.

TINJAUAN PUSTAKA
Purchase Intention

Purchase intention atau niat pembelian
merupakan respon konsumen setelah
mendapatkan atau menerima informasi mengenai
produk atau jasa yang ditawarkan. Tingkat
purchase intention dapat menentukan apakah
konsumen tersebut akan melakukan pembelian di
masa depan (C. R. Setiawan & Briliana, 2021).
Purchase intention merupakan unsur yang
penting dalam customer behavior, karena dapat
mempengaruhi keputusan merek atau brand yang
akan dipilih oleh konsumen (Sari & Sharif,
2021).
Entertainment

Entertainment (hiburan) dapat diartikan
sejauh mana pengalaman yang dirasakan menarik
atau menyenangkan (Ma et al., 2022).
Entertainment yang dimaksud dalam penelitian
ini adalah kemampuan sebuah konten untuk
menghibur dan memenuhi kebutuhan pengguna
akan pengalihan, pelarian atau pelampiasan
emosional (C. R. Setiawan & Briliana, 2021).
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Informativeness

Informativeness sebuah iklan merupakan
sejauh mana sebuah iklan dapat menyampaikan
pesan dan informasi yang bermanfaat bagi
konsumen (C. R. Setiawan & Briliana, 2021).
Informativeness dipandang sebagai sejauh mana
sebuah iklan atau promosi dapat memberikan
informasi yang memadai tentang produk atau
layanan kepada pelanggan untuk membuat
keputusan pembelian yang lebih baik (Warsame
et al., 2021).
Credibility

Credibility (kredibilitas) dalam social media
marketing dapat diartikan sebagai ketulusan,
masuk akal dan keandalan dari konten video yang
dirasakan oleh pengguna. Kredibilitas sebuah
konten juga berfungsi untuk menanamkan
kepercayaan  kepada  konsumen  terhadap
informasi yang disampaikan (Warsame et al.,
2021). sehingga credibility dari sebuah konten
promosi pada media sosial merupakan faktor
penting yang dapat mempengaruhi tingkat
kepercayaan dan niat pembelian konsumen (C. R.
Setiawan & Briliana, 2021).
Attitude

Attitude (sikap) merupakan bentuk dari
perasaan emosional individu dan kecenderungan
tindakan mereka terhadap sebuah objek.
Sedangkan attitude pada iklan media sosial
merupakan evaluasi dan perasaan mengenai
unsur-unsur yang dirasakan oleh konsumen
terhadap promosi produk dan jasa tersebut (C. R.
Setiawan & Briliana, 2021).

Hubungan Entertainment dengan Attitude
Entertainment dapat diartikan sebagai
hiburan,  seiring  berkembangnya  saluran
periklanan dari konvensional melalui surat kabar
menjadi digital atau online memberikan dampak
yang kuat secara faktor entertainment (Ho
Nguyen et al, 2022). Perusahaan Yyang
melakukan promosi atau iklan melalui media
sosial memanfaatkan sisi entertainment dari iklan
tersebut untuk meningkatkan attitude positif
konsumen terhadap iklan atau promosi tersebut.
Terlebih faktor entertainment menjadi salah satu
cara untuk menarik minat konsumen (Gaber et

al., 2019). Entertainment signifikan
mempengaruhi  attitude pengguna YouTube
hipotesis  ini  didukung oleh  penelitian

sebelumnya dari (Battista et al., 2021); (Gosal et
al., 2023) serta (Setiawan & Briliana, 2021).
H1: Entertainment signifikan mempengaruhi
attitude pengguna YouTube Kota Batam.
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Hubungan Entertainment dengan Purchase
Intention

Entertainment  adalah  sejauh  mana
pengalaman menyenangkan atau menarik yang
dirasakan oleh individu. Pada pemasaran
menggunakan media live streaming sangat
penting bagi penyiar untuk mendemonstrasikan
dan menggunakan produk atau jasa yang mereka
promosikan secara langsung. Hal ini penting
untuk dapat menarik perhatian dan memberikan
hiburan pada pengguna (Ma et al., 2022). Tingkat
entertainment yang dirasakan oleh pengguna
merupakan faktor yang penting karena dapat
mendorong agar pengguna membeli produk yang
diulas atau dipromosikan, terutama pada media
sosial YouTube (Setiawan & Briliana, 2021).
Entertainment signifikan mempengaruhi
purchase intention pengguna YouTube hipotesis
ini didukung oleh penelitian sebelumnya dari
(Cahyani & Artanti, 2020); (Ho Nguyen et al.,
2022); (Ma et al, 2022); (Tanuwijaya &
Gunawan, 2021), serta (Warsame et al., 2021).
H2 : Entertainment signifikan mempengaruhi
purchase intention pengguna YouTube Kota

Batam

Hubungan Informativeness dengan Attitude
Informativeness merupakan salah satu alasan
atau motivasi individu untuk menggunakan
internet. Informativeness merupakan salah satu
bentuk promosi atau iklan berbasis konten yang
menjadi faktor penting untuk mempengaruhi
attitude pengguna atau konsumen (Ho Nguyen et

al., 2022). Informativeness signifikan
mempengaruhi  attitude pengguna YouTube
hipotesis  ini  didukung oleh  penelitian

sebelumnya dari (Battista et al., 2021), (Gosal et
al., 2023) serta (Setiawan & Briliana, 2021).

H3 : Informativeness signifikan
mempengaruhi attitude pengguna Youtube
Kota Batam.

Hubungan Informativeness dengan Purchase
Intention

Informativeness  dalam  penelitian  ini
didefinisikan sebagai kemampuan penjual atau
konten creator mampu memberikan penjelasan
dan memperkenalkan produk pada pengguna.
Promosi yang informatif berfungsi untuk
meningkatkan ~ brand  awareness  kepada
masyarakat luas (Setiawan & Briliana, 2021).
Informativeness  sebuah  pemasaran  dapat
mendorong  purchase intention  konsumen
terutama konsumen daring. Informativeness
signifikan mempengaruhi purchase intention

pengguna YouTube hipotesis ini didukung oleh
penelitian sebelumnya dari (Cahyani & Artanti,
2020); (Tanuwijaya & Gunawan, 2021) dan
(Warsame et al., 2021).
H4 : Informativeness signifikan
mempengaruhi purchase intention pengguna
YouTube Kota Batam
Hubungan Purchase
Intention

Credibility (kredibilitas) sebuah promosi
melalui media sosial dapat diartikan sebagai
ketulusan, masuk akal dan dapat diandalkan atau
reliabel sebuah konten promosi (Warsame et al.,
2021). Credibility merupakan faktor penting
dalam lingkup internet dan e - commerce. Dalam
transaksi online shopping toko, pemilik dan
kualitas produk tidak dapat dipastikan secara
langsung, oleh karena itu credibility menjadi
faktor yang sangat diperlukan (Ho Nguyen et al.,
2022). Credibility signifikan mempengaruhi
purchase intention pengguna YouTube hipotesis
ini didukung oleh penelitian sebelumnya dari
(Cahyani & Artanti, 2020); (Tanuwijaya &
Gunawan, 2021) dan (Warsame et al., 2021).
H5 : Credibility signifikan mempengaruhi
purchase intention pengguna YouTube Kota
Batam.

Credibility dengan

Hubungan Attitude dengan Purchase Intention
Attitude adalah perasaan individu terkait
tindakan atau ide terhadap sebuah objek dalam
jangka waktu yang panjang. Attitude terhadap
promosi pada media sosial merupakan tindakan
dan kecenderungan dari evaluasi sebuah produk
yang dirasakan oleh pengguna (Setiawan &
Briliana, 2021). Sikap dari konsumen terhadap
konten atau promosi sebuah produk pada media
sosial dapat mempengaruhi niat pembelian
mereka.  Attitude signifikan mempengaruhi
purchase intention pengguna YouTube hipotesis
ini didukung oleh penelitian sebelumnya dari
(Gosal et al., 2023); (Ho Nguyen et al., 2022);
(Nabila & Achyar, 2020); (Setiawan & Briliana,
2021) serta (Shakariza & Darmalim, 2021).
H6 : Attitude signifikan mempengaruhi
purchase intention pengguna YouTube Kota
Batam.

Pengaruh  Mediasi oleh Attitude pada
Hubungan Entertainment dengan Purchase
Intention

Entertainment merupakan salah satu unsur
penting dalam promosi berbasis konten video
untuk mempengaruhi attitude pengguna terhadap
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iklan promosi tersebut. Ketika suatu promosi
pada media sosial lebih kreatif dan unik
kemungkinan besar konsumen akan tertarik untuk
menggunakan produk tersebut (Alalwan et al.,
2017). Terutama entertainment dapat menjadi
instrumen penyampaian pesan yang
meningkatkan minat pengguna atau konsumen
(Ho Nguyen et al., 2022). Attitude memberikan
dampak mediasi pada hubungan entertainment
dengan purchase intention. Hipotesis ini
didukung oleh penelitian sebelumnya dari
(Cahyani & Artanti, 2020).

H7 : Attitude signifikan memediasi hubungan
entertainment terhadap purchase intention

pengguna YouTube Kota Batam.

Pengaruh  Mediasi oleh Attitude pada
Hubungan Informativeness dengan Purchase
Intention

4 ™

H2

Informativeness dapat dilihat sebagai proses
dimana pengguna atau konsumen menyadari
bahwa konten dari iklan tersebut dapat
menyampaikan pesan mengenai produk atau jasa
yang promosikan. Informasi pengiklanan melalui
media sosial dapat mempengaruhi persepsi dan
sikap konsumen pada iklan tersebut (Ho Nguyen
et al., 2022). Pengaruh secara tidak langsung dari
informativeness pada purchase intention dapat
dimediasi oleh attitude konsumen terhadap iklan
di media sosial. Attitude memberikan dampak
mediasi pada hubungan informativeness dengan
purchase intention. hipotesis ini didukung oleh
penelitian sebelumnya dari (Cahyani & Artanti,
2020).

H8 : Attitude signifikan memediasi hubungan
informativeness terhadap purchase intention
pengguna Youtube Kota Batam

Entertainment
\ J H1 H7
Attitude | H6 ‘ Purchase ]

[ ) Intention

HS8

Informativeness I3
L ) H4
'4 N\
Credibility

\ J H5

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Data diolah (2023)

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini ialah kuantitatif.
Populasi dalam penelitian adalah konsumen di
kota Batam. Sampel pada penelitian ini adalah
konsumen yang pernah membeli sebuah produk
karena melihat video ulasan dari konten creator
yang ada di channel Youtube.

Kriteria konsumen yang dapat menjadi
sampel dalam penelitian ini yaitu pengguna
media sosial YouTube. Data penelitian
didapatkan  melalui  pembagian  kuesioner
berbentuk google form secara daring dan
dibagikan secara acak kepada 160 orang.
Penentuan angka ini diperoleh dari hasil
perhitungan teori (Hair et al., 2014) 1:10, vyaitu
mengalikan 10 dengan jumlah pertanyaan dalam
kuesioner (16 butir pertanyaan dikali 10). Tetapi
penelitian ini menyebarkan 354 kuesioner pada
responden untuk mencegah apabila terdapat data
yang mengalami outlier.

Penelitian  ini  menggunakan  bantuan
program SmartPLS 3.0 dan SPSS 22 untuk

digunakan untuk memproses analisis data
demografi responden. Sedangkan SmartPLS 3.0
digunakan untuk memproses data outer dan inner
model. Outer model digunakan untuk melihat
hubungan antara variabel dan indikator berupa
pemeriksaan terhadap reliability dan validity data
tersebut.

Pengujian pada inner model diterapkan
dalam sebuah penelitian untuk menemukan
kaitan antara variabel penelitian, pengujian
dilakukan pada hubungan variabel independen
terhadap variabel dependen secara langsung,
maupun hubungan variabel tidak langsung.
Hubungan signifikan atau tidak tertera pada tabel
path coefficient dan specific indirect effect.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Demografi Responden

Responden pada penelitian ini terbagi ke
dalam beberapa kategori, yaitu responden
berdasarkan jenis kelamin, usia, tingkat
pendidikan terakhir, pekerjaan dan frekuensi

melakukan pengolahan data penelitian. SPSS 22  menonton YouTube per minggu. Berikut
This is an open access article distributed under the Creative Commons Attribution 4.0 International License 313
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merupakan tabel data responden berdasarkan

kategori - kategori tersebut.

Tabel 1. Data Demografi Responden

Karakteristik Information Amount | Percentage

Jenis kelamin | Pria 177 50%
Wanita 177 50%
Usia 15 - 18 tahun 23 6,5 %

19 - 22 tahun 191 54%

23 - 26 tahun 99 28%
27 - 30 tahun 37 10,5%
> 30 tahun 4 1,1%

Tingkat SMA 184 52%
pendidikan Sarjana (S1) 150 42,2%
Magister (S2) 20 5,6%

Doktor (S3) 0 0%
Pekerjaan Mahasiswa 89 25,1%
Kuliah dan bekerja 89 25,1%

Karyawan 131 37%
Pengusaha 20 5,6%
Lain - lain 25 7,1%

Frekuensi 1 kali seminggu 7 2%
menonton 2 - 3 seminggu 90 25,4%
Youtube 4 - 5 seminggu 68 19,2%
>5 seminggu 189 53,4%

Total 354 100%

Sumber: Pengolahan Data oleh Penulis (2023)

Outer Model
Uji Validitas dan Reliabilitas

Validasi sebuah variabel ditentukan oleh
nilai hasil pengujian outer loading dan average
variance extracted. Sebuah variabel harus
memiliki nilai outer loading 0,5 (> 0,5) (Ghozali,
2014) dan average variance extracted (AVE)
melebihi 0,5 (> 0,5) (Hair et al., 2017).

Reliabilitas sebuah data dapat ditentukan
oleh nilai hasil pengujian cronbach’s alpha dan
composite reliability. Sebuah variabel dinyatakan
reliabel apabila memiliki nilai composite
reliability lebih tinggi dari 0,7 (> 0,7) (Hair et al.,
2017) dan cronbach’s alpha lebih tinggi dari 0,5
> 0,5) (Ghoazali, 2011).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variables Indicators Outer Loading | AVE | Cronbach's Alpha | Composite Reliability
Informativeness 11 0,659 0,569 0,621 0,796
12 0,793
13 0,799
Attitude Al 0,842 0,668 0,751 0,857
A2 0,807
A3 0,801
Credibility Cl 0,749 0,647 0,727 0,846
C2 0,843
C3 0,817
Entertainment El 0,531 0,505 0,517 0,746
E2 0,730
E3 0,833
Purchase PI1 0,758 0,586 0,763 0,849
Intention P12 0,778
P13 0,774
P14 0,749

Sumber: Pengolahan Data oleh Penulis (2023)
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Hasil pengujian outer loading di atas
menunjukkan  seluruh  indikator  variabel
penelitian memiliki nilai outer loading lebih dari
0,5 (Ghozali, 2014). Serta average variance
extracted (AVE) lebih dari 0,5 (Hair et al., 2017).
Kemudian hasil uji cronbach’s alpha dapat
dilihat seluruh variabel penelitian memiliki nilai
di atas 0,5 (> 0,5) (Ghozali & Latan, 2015). Hasil
uji composite reliability dapat dilihat seluruh
variabel penelitian memiliki nilai di atas 0,7 (>

data penelitian valid dan reliabel.
Inner Model
Direct Effect dan Indirect Effect

Direct effect dan indirect effect pada
hubungan antara variabel-variabel dalam model
penelitian menunjukkan dampak atau signifikansi
apabila memiliki nilai t-statistic > 1,96 dan p
value (< 0,05) (Hair et al.,, 2017). Nilai ini
diperoleh dari pengujian path coefficient dan
specific indirect effect. Berikut adalah tabel hasil

0,7) (Hair et al., 2017). Hal ini berarti seluruh  pengujian penelitian ini:
Tabel 3. Uji Direct Effect dan Indirect Effect
Path Sample T Statistics P-values | Hyphotesis
Mean (JO/ISTDEV))
H1: Entertainment -> Attitude 0,368 6,023 0,000 Sig Positif
H2: Entertainment -> Purchase Intention 0,175 3,005 0,003 Sig Positif
H3: Informativeness -> Attitude 0,212 3,096 0,002 Sig Positif
H4: Informativeness -> Purchase Intention 0,317 5,010 0,000 Sig Positif
H5: Credibility -> Purchase Intention 0,143 2,011 0,045 Sig Positif
H6: Attitude -> Purchase Intention 0,251 4,859 0,000 Sig Positif
H7: Entertainment -> Attitude -> Purchase 0,093 3,806 0,000 Sig Positif
Intention
H8: Informativeness -> Attitude -> Purchase 0,053 2,779 0,006 Sig Positif
Intention
Sumber: Pengolahan Data oleh Penulis (2023)
H1 Entertainment  signifikan  positif angka tersebut dapat dinyatakan entertainment

mempengaruhi attitude pengguna YouTube di
Kota Batam.

Hubungan variabel entertainment dengan
attitude memiliki nilai t-statistic 6,023 (> 1,96)
dan p value 0,000 (< 0,05). Berdasarkan angka
tersebut  dapat dinyatakan  entertainment
mempengaruhi  attitude.  Faktor  hiburan
(entertainment) merupakan hal yang penting pada
promosi dan iklan berbasis konten video.
Entertainment yang dirasakan oleh pengguna
atau konsumen dapat mempengaruhi persepsi dan
attitude mereka terhadap konten iklan tersebut.
Apabila pengguna merasa terhibur dan konten
dari iklan tersebut menyenangkan maka
pengguna akan memiliki attitude baik terhadap
iklan dan promosi yang dilakukan. Hasil analisis
penelitian ini sependapat dengan penelitian
terdahulu oleh (Battista et al., 2021); (Gosal et
al.,, 2023) serta (C. R. Setiawan & Briliana,
2021).

H2 Entertainment  signifikan  positif
mempengaruhi purchase intention pengguna
YouTube di Kota Batam

Hubungan variabel entertainment dengan
purchase intention memiliki nilai t-statistic 3,005
(> 1,96) dan p value 0,003 (< 0,05). Berdasarkan

mempengaruhi purchase intention. Entertainment
merupakan salah satu unsur penting dalam
promosi berbasis konten atau video terutama
pada media sosial Youtube. Hal ini disebabkan
sebuah konten promosi harus memiliki sisi
hiburan dan memberikan pengalaman yang
menyenangkan. Pengalaman yang menyenangkan
dan menghibur dapat menarik perhatian penonton
atau calon konsumen. Serta mendorong purchase
intention terhadap produk tersebut. Hasil analisis
penelitian ini sependapat dengan penemuan
terdahulu oleh (Cahyani & Artanti, 2020); (Ho
Nguyen et al., 2022); (Ma et al. 2022);
(Tanuwijaya & Gunawan, 2021), serta (Warsame
et al.,, 2021).

H3: Informativeness  signifikan  positif
mempengaruhi attitude pengguna YouTube di
Kota Batam

Hubungan variabel informativeness dengan
attitude memiliki nilai t-statistic 3,096 (>1,96)
dan p value 0,002 (< 0,05). Berdasarkan angka
tersebut dapat dinyatakan informativeness
mempengaruhi attitude. Sebuah promosi atau
iklan yang dilakukan melalui media sosial atau
platform lainnya tentu saja mengandung
informasi atau pesan mengenai produk atau jasa.
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Sebuah promosi harus bersifat informatif dan
bermanfaat bagi pengguna atau calon konsumen,
sehingga mereka memiliki respon yang baik dan
tidak hanya melewati iklan tersebut. Hasil
analisis  penelitian ini  sependapat dengan
penelitian terdahulu oleh (Battista et al., 2021);
(Gosal et al., 2023) serta (Setiawan & Briliana,
2021).

H4:  Informativeness  signifikan  positif
mempengaruhi purchase intention pengguna
YouTube di Kota Batam

Hubungan variabel informativeness dengan
purchase intention memiliki nilai t-statistic 5,010
(>1,96) dan p value 0,000 (< 0,05). Berdasarkan
angka tersebut dapat dinyatakan informativeness
mempengaruhi purchase intention. Iklan atau
promosi berfungsi untuk memperkenalkan dan
memberi informasi kepada pengguna atau calon
konsumen terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan. Oleh Kkarena itu informativeness
merupakan kunci yang penting dalam iklan dan
promosi pada media sosial. Manfaat dari
informasi yang dirasakan oleh konsumen dan
keberhasilan penyampaian tujuan dari promosi
ini dapat menentukan purchase intention
konsumen. Hasil penelitian ini sependapat
dengan penelitian terdahulu oleh (Cahyani &
Artanti, 2020); (Tanuwijaya & Gunawan, 2021)
dan (Warsame et al., 2021).

H5: Credibility mempengaruhi purchase
intention pengguna YouTube di Kota Batam
Hubungan variabel credibility dengan
purchase intention memiliki nilai t-statistic 2,011
(> 1,96) dan p value 0,045 (< 0,05). Berdasarkan
angka tersebut dapat dinyatakan credibility
mempengaruhi purchase intention. Credibility
seorang Youtuber maupun influencer menjadi

faktor yang harus dipertimbangkan ketika
memilih  individu  atau  figure  untuk
mempromosikan  suatu  produk. Hal ini
disebabkan credibility dari promotor atau
promosi terhadap produk tersebut dapat
membangun  kepercayaan pada  penonton
(konsumen).  Sehingga  pentingnya  untuk

membangun dan menjaga tingkat credibility yang
baik, terutama promosi melalui media sosial dan
online platform. Hasil penelitian ini sependapat
dengan penelitian terdahulu oleh (Cahyani &
Artanti, 2020); (Tanuwijaya & Gunawan, 2021)
dan (Warsame et al., 2021).

H6: Attitude mempengaruhi purchase intention
pengguna YouTube di Kota Batam

e -ISSN : 2614 - 7181

Hubungan variabel attitude dengan purchase
intention memiliki nilai t-statistic 4,859 (> 1,96)
dan p value 0,000 (< 0,05). Berdasarkan angka
tersebut dapat dinyatakan attitude mempengaruhi
purchase intention. Attitude penonton terhadap
sebuah promosi dan promotor produk tersebut
dapat mempengaruhi purchase intention mereka.
Attitude yang positif dapat mendorong purchase
intention penonton atau konsumen terhadap
produk yang dipromosikan. Sehingga pentingnya
asosiasi sikap yang positif antara penonton atau
konsumen terhadap promosi yang dilakukan.
Hasil penelitian ini sependapat dengan penelitian
terdahulu oleh (Gosal et al., 2023), (Ho Nguyen
et al., 2022); (Nabila & Achyar, 2020); (Setiawan
& Briliana, 2021) serta (Shakariza & Darmalim,
2021).

H7: Attitude memediasi
entertainment terhadap purchase
pengguna YouTube di Kota Batam
Adanya pengaruh mediasi oleh attitude pada
hubungan tidak langsung antara variabel
entertainment dengan purchase intention.
hubungan tersebut memenuhi nilai ketentuan
yaitu t-statistic 3,806 (> 1,96) dan p value 0,000
(< 0,05). Unsur entertainment dari sebuah
promosi yang dirasakan oleh penonton atau
konsumen dapat mempengaruhi attitude mereka.
Apabila konsumen merasa terhibur dengan
konten atau promosi yang dilakukan, maka
attitude konsumen terhadap produk tersebut juga
dapat bersifat positif. Hal tersebut membuat
konsumen atau penonton semakin terdorong
untuk melakukan pembelian produk tersebut.
Hasil penelitian ini sependapat dengan penelitian
terdahulu oleh (Cahyani & Artanti, 2020).

hubungan
intention

H8: Attitude memediasi hubungan
informativeness terhadap purchase intention
pengguna YouTube di Kota Batam

Adanya pengaruh mediasi oleh attitude pada
hubungan tidak langsung antara variabel
informativeness dengan purchase intention.
Hubungan tersebut memenuhi nilai ketentuan
yaitu t-statistic 2,779 (> 1,96) dan p value 0,006
(< 0,05). Informativeness yang dirasakan oleh
penonton dapat mempengaruhi sikap mereka
terhadap konten atau promosi tersebut. Sehingga
sebuah konten promosi yang dilakukan oleh
sebuah perusahaan harus memiliki unsur
informativeness agar dapat membangun positive
attitude dengan penonton atau konsumen.
Informativeness yang dirasakan dan positif
attitude konsumen dapat meningkatkan purchase
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intention mereka. Hasil penelitian ini sependapat
dengan penelitian terdahulu oleh (Cahyani &
Avrtanti, 2020).
Uji R Square Adjusted

R squared adjusted menunjukkan nilai untuk
menentukan seberapa besar atau berapa persen
variabel independen dan variabel laten lainnya
dalam model penelitian dapat menjelaskan
variabel dependen.

Tabel 4. Uji R Square Adjusted

Variabel R Adjusted Square
Attitude 0,268
Purchase Intention 0,475

Sumber: Pengolahan Data oleh Penulis (2023)

Hasil uji R square adjusted tersebut
mengidentifikasi bahwa variabel independen
yang tersusun pada model penelitian ini mampu
menjelaskan variabel attitude yang merupakan
variabel dependen sebesar 26,8% dan sisanya
73,2 % dijelaskan atau diwakili oleh variabel lain
dari luar model penelitian. Kemudian independen
yang tersusun pada model penelitian ini mampu
menjelaskan variabel purchase intention yang
merupakan variabel dependen sebesar 47,5 % dan
sisanya 52,5 % dijelaskan atau diwakili oleh
variabel lain dari luar model penelitian.

KESIMPULAN

Penelitian ini menemukan bahwa adanya
pengaruh yang signifikan positif dari faktor
entertainment, informativeness, credibility dan
attitude terhadap purchase intention pengguna
Youtube Kota Batam. Selain itu ditemukan juga
pengaruh dari entertainment dan informativeness
pada attitude. Kemudian attitude menunjukkan
dampak mediasi pada hubungan tidak langsung
antara entertainment dan informativeness dengan
purchase intention.

Terdapat beberapa saran dan rekomendasi
dari penulis yang diharapkan dapat membantu
penelitian selanjutnya dengan topik yang serupa.
Seperti, penambahan variabel, untuk penelitian
selanjutnya mengenai purchase intention dapat
menambah variabel independen seperti perceived
value dan information quality (Ariansyah et al.,
2020; Saima & Khan, 2020). Kemudian
penelitian selanjutnya juga dapat menambahkan
mediasi pada hubungan - hubungan model
penelitian. Penambahan jurnal pendukung dan
data informasi yang dapat memperlengkap
penelitian ini. Menambah jumlah responden dan
memperluas jangkauan wilayah penyebaran
kuesioner untuk memperoleh data penelitian yang
dapat mencerminkan hasil dari analisis objek

penelitian yang lebih luas.
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