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A B S T R AC T  

T h e p u rp os e  o f  t h is  s t u d y  i s  t o  e x a m i n e  t he  i m p a ct  o f  v i ra l  m a r k e t i n g 

a n d  i n t er n e t  ce l e br i t y  e n d o rs e m e nt  o n  i mp u l s i v e  b u y i n g  b eh a v i or  t h r o u gh 

o n l i n e  t r u s t  i n  t h e  c o nt e xt  o f  t h e  E r i g o  b ra n d .  T he  s t u d y  u t i l i z es  p r im a r y  d a t a  

a n d  a d op t s  a  q ua n t it a t i v e  a p p ro a c h  w it h  p ur p os i v e  s a m p l i n g  t ec hn i q u e s .  T he  

s t u d y ' s  p op u l a t i o n  i n c lu d e s  a l l  c o n s u m er s  w ho  h a v e  p u r ch a s e d  E r i go  p r o d u ct s  

i n  t h e  c i t y  o f  B e n g k u l u ,  t ot a l i n g  1 30  r es p o n d e n t s .  S t r uc t ur a l  E q u a t i o n 

M o d e l i n g  -  P a rt i a l  L ea s t  S q u a r es  ( S EM - P L S)  v e rs i o n  4 . 0  i s  e mp l oy e d  a s  t he  

r e s e a r c h  m et h o d.  T h e  r es ea rc h  f i n d i n g s  i nd i c a t e  t h a t  v i ra l  ma rk e t i n g  a n d 

i n t e r n et  c e le b r it y  e n do r s e m e n t  ha v e  a  p os it i v e  a n d  s i g n i f i c a n t  im p a ct  o n  

o n l i n e  t r u s t .  H o we v e r ,  i t  w a s  o bs er v e d  t ha t  t h e  e f f e ct  o f  v i ra l  ma rk e t i n g  on 

i m p u l s i v e  b u y i n g  b e ha v i o r  i s  n ot  s t a t is t ic a l l y  s i g n i f i c a n t ,  a n d  i n t e r n et  

c e l e br i t y  e n d o rs e m e n t  h a s  a  n o n -s i g n i f i c a n t  n e g a t i ve  i n f l u e n c e  o n  i m p u l s ive  

b u y i n g  b e h a v i o r .  F ur t h e r m or e ,  t he  s t u d y  re v e a l s  t ha t  o n l i n e  t ru s t  ha s  a  

p o s it i v e  a n d  s i g n i f i c a n t  i m p a ct  o n  i m p u l s i ve  b u y i n g  b e h a v i o r .  A d d i t i o n a l ly ,  

t h e  r es ea r ch  re s u lt s  d e m o n s t r a t e  t ha t  b o t h  v i r a l  m a r k et i n g  a nd  i n t e r n et  

c e l e br i t y  e n d o r s e m e n t  s i g n i f i c a n t l y  i n f l ue n c e  i m p u l s i ve  b u y i n g  b e h a v ior  

t h ro u g h  t he  m e d i a t o r  of  o n l i n e  t r us t .  

K e y w o r ds :  v i r a l  m a rk e t i n g ,  i n t e r n et  c e le br i t y  e n d o rs e m e nt ,  o n l i n e  t r u s t ,  

i m p u l s e  b u y i n g  

 

A B S T R AK  

 T u j ua n  d i l a k uk a n ny a  p e n e l i t ia n  i ni  a d a l a h  u n tu k  m e n g u j i  da mp a k  

d a r i  v i ra l  ma r k e t i n g  d a n  i nt e r n e t  c el e b r i t y  e n d o r s e m e n t  t e r ha da p  i m p ul s e 

b u y i n g  m el a l u i  o nl i ne  t r u s t  pa da  k o ns um e n  b r a n d  E r i go .  Da ta  ya ng 

d i g u na k a n  p e n e l i t ia n i n i  a da l a h  d a t a  p r im e r .  P e n e l i t ia n  i n i  m e n g a d o ps i  

p e n d e k a ta n  k ua n t i ta t i f  d a n  m e n e r a pk a n  t e k n i k  p u r po s iv e  s a m pl i ng .  P o p ul a s i  

p e n e l i t ia n  m e n c a k u p  s e l u r u h  k o ns u m e n  ya n g  p e r n a h  m e l a k uk a n p e m b e l i a n 

p r o d u k  E ri g o  d i  K ot a  B e n gk ul u ,  ya n g b e r j u m l a h  s e ba n ya k  1 30  r e s p o n d e n.  

P e n e l i t ia n  i n i  m e n g g un a k a n  m e t o d e  S t r uc tur a l  E q ua t i o n  M o d e l i n g  -  P a r t ia l  

L e a s t  S q ua r e s  ( SE M - PL S )  v e rs i  4 . 0 .  H a s i l  p e n e l i t ia n  m e n u n j uk k a n  b a hwa  
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v i r a l  m a rk e t i n g  d a n i nt e r n e t  c e l e b r i ty  e n d o rs e m e n t  m e m il ik i  da m pa k  p os i t i f  

d a n  s i g ni f ik a n t e r ha d a p  o n l i n e  t r us t .  N a m u n ,  t e r da p a t  t e mua n  ba h wa  

p e n g a r u h  v i ra l  ma rk e t i n g  t e r h a da p  p e r i l a k u  i m p ul s e  b u yi n g  t i da k  s i g n i f ik a n ,  

d a n  i n t e r n e t  c el e b r i ty  e n d o rs e m e n t  m e m il i k i  p e n g a ru h n e g a t i f  y a n g j uga  

t i d a k  s i g ni f ik a n  t e r ha d a p  p e r i l a k u  im p ul s e b u y i n g .  S el a i n  i tu ,  d i t e m u k a n 

b a h wa  o nl i n e  t r us t  m e m i l ik i  d a m pa k  p os i t i f  da n  s i g n i f ik a n t e r h a da p 

p e r i l a k u  i m p ul s e  b u y in g .  S e l a n j ut n ya ,  ha s i l  p e n e l i t ia n  j u ga  m e n gun g k a p k a n 

b a h wa  v i r a l  ma r k e t in g  d a n  i n t e r n e t  c e l e b r i t y  e n d o r s e m e n t  m e m i l ik i  

p e n g a r u h  po s i t i f  ya n g s i g n i f i k a n  t e r ha da p  pe r i l a k u  i m p ul s e  b u y i ng  m e l a l u i  

o n l i n e  t r us t .  

K a t a  k u n c i :  p e m a s a ra n  v i r a l ,  i n t e r ne t  s e l e br i t i  e n d o r s e r ,  k e p e rc a ya a n  o n l i n e ,  

p e m b e l ia n  i m p u l s i f  

 

PENDAHUL UAN 

Dalam  era  di gi tal ,  m anusia  memanfaatkan perkem bangan 

i nternet  untuk m empermudah m ereka  dalam  hal  komuni kasi ,  m enc ari  

i nformasi ,  dan belanja  secara  online.  Menurut  inform asi  yang dipetik 

dari  laporan W e Are Soci al ,  ter jadi  peningkatan s ebesar  5,44% dalam 

jum lah  pengguna i nte rnet  di  Indonesi a  j ika  di bandingkan dengan tahun 

sebelum nya.  Pada  bulan Januari  2023,  jum lah  pengguna i nternet  di  

Indonesia  m enc apai  213 juta  i ndividu  (Annur ,  2023) .  Hal  ini  

menunjukkan bahwa Indonesia  termas uk dalam  daftar negara  dengan 

jum lah  pengguna internet  terbesar .  Pada  tanggal  20  Juni  2023,  

GoodStats  mengeluarkan data yang menyatakan bahwa Indon esia  

menem pati  peringkat  4 s ebagai  negara  dengan pengguna internet  

pal i ng banyak di  bumi  (Yonatan,  2023) .  Sebagi an besar m anusia 

menggunakan internet  untuk menc ukupi  kebutuhan kesehariannya 

berdam pak ke  banyak perubahan peri laku  kons umen dalam dunia 

pemasaran,  salah  satunya  yakni  im pulse  buyi ng.  Menurut (Rook & 

Gardner ,  1993) ,  impulse  buyi ng adalah  t indakan tak  terencana  yang 

melibatkan pengam bi lan keputusan cepat  untuk s egera  mem bel i  suatu 

produk.  

Pakaian m erupakan sa lah  satu  produk yang pal i ng dimi nati  dan 

banyak ter jual  melalui  p latform  online.  Di kutip  dari  CNBC News,  Eri go 

sebagai  sa lah  satu brand pakai an lokal  yang pal i ng populer  di  

Indonesia  bers ama Raf f i  Ahmad s ebagai  celebri ty  endors ement Eri go ,  

berhasi l  meraih  rekor penjualan yang mencapai  Rp 5 Mil iar  dalam 

waktu  kurang dari  10  menit  m ela lui  s esi  l ive  streaming di  p latform 
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Shopee  Live  pada  tanggal  18  Agus tus  2023 (Indonesia ,  2022) .  Ce lebrity 

endorsem ent  merupakan orang terkenal  yang memanfaatkan 

ketenarannya  untuk merekomendasi kan atau  m embi ntangi  suatu 

produk dalam sebuah ik lan (Shim p,  2008) .  Ce lebri ty Endorsement ini  

dapat  berpengaruh posi t i f  terhadap im pulse  buyi ng (Tanpli ,  2020) .  

Kemudian,  Viral  marketi ng juga  di katakan s ebagai  faktor  yang 

dapat  mem pengaruhi  impulse  buying (Li yanapathi rana,  2021) .  Viral  

marketi ng m enurut  (Kotler  & Armstrong,  2004)  adalah  versi  i nternet  

dari  pem asaran mulut  ke  mulut  yang menular  sehi ngga  mendorong 

konsumen untuk m enceritakan s uatu  produk atau  jasa  kepada teman-

teman mereka.   Dorongan yang berasal  dari  faktor -faktor s eperti  

pemasaran vi ra l  dan dukungan dari  selebrit i  b isa  memic u  kei nginan 

ses eorang untuk segera  mem beli  produk tertentu.  Selai n  i tu ,  

keperc ayaan juga  menjadi  faktor  pent ing yang dap at  menentukan 

keputusan akhi r  seseorang untuk melakukan pem belian.  Peneli t ian 

sebelum nya yang di lakukan o leh  (Iri ani  et  a l . ,  2021)  mengatakan 

bahwa onli ne  trust  mem punyai  pengaruh pos it i f  dan s i gnifkan 

terhadap impulse  buyi ng.  Onli ne  trus t  adalah  keyaki nan yang tum buh 

pada  suatu  entitas  atau  pihak untuk memenuhi  kewaji ban dengan 

harapan yang te lah  ditetapkan.  Kepercayaan ini  dapat  menjadi  

dorongan yang m endorong seseorang melakukan pem belian m elalui  

dari ng (Chang & Fang,  2013) .  

Penel i t i an i ni  akan menganal is is  bi dang pemas aran dimana 

faktor-faktor  seperti  vi ra l  m arketing ,  ce lebri ty endorsement,  dan 

onl ine  trus t  sa l i ng  berinteraksi  untuk mem bentuk pengalaman 

konsumen dan memengaru hi  keputusan pembeli an mereka ,  khus usnya 

pada  peri laku  im pulse  buyi ng.  Mes kipun viral  m arketing dan i nternet  

ce lebri ty  endorsement  sudah banyak ditel i t i  pengaruhnya  terhadap 

impulse  buyi ng,  namun peran dari  onl ine  trust  s ebagai  mediator  dari  

v iral  m arketi ng dan i nternet  c elebrity  endorsem ent  terhadap im pulse 

buyi ng masi h perlu  di kaji  lebi h lanjut .  

 

TINJAUAN L ITERATUR  

Defin isi  Operasional  dan Pen gemban gan  Hipotesis  

Viral  Market ing  

Viral  marketing merupakan s trategi  bis nis  yang meli batkan 

je jari ng sosi al  guna  mem promosi kan suatu  produk.  Pem asaran viral  ini  
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dapat  menyebar dengan cepat ,  miri p dengan bagaimana virus  menular 

melalui  percakapan dari  s atu  orang ke  orang lai n . .  Keti ka  konsumen 

mem bantu  perus ahaan dalam  menyebarkan pesan pemasaran mereka 

ke  pengguna l ai n,  maka  i ni  bis a disebut juga  sebagai  vi ral  marketi ng 

(Abbas  & Ali ,  2020) .  (Kim  & Lowrey,  2010)  juga  menya takan bahwa 

viral  marketi ng adalah  a lat  pem asaran atau  fenom ena pem asaran 

untuk mendorong orang supaya berbagi  pesan.  Dalam  bis nis  m odern 

viral  marketi ng merupakan s trategi  bis nis  yang sangat  efekti k untuk 

mem promosi kan suatu  produk dalam dunia  pemasaran.  Semaki n 

terkenal  suatu  produk,  m aka preferensi  kons umen untuk memilih  

produk tersebut akan m eni ngkat .  

 

Internet  Celebrit y Endorsement  

Celebrity  endorsement  merupakan s eti ap  i ndivi du  yang punya 

t ingkat  populari tas  t i nggi  dan m emanfaatkan popularitasnya  untu k 

tampi l  bersamanya dalam  sebuah ik lan (McCrac ken,  1989) .  S emakin 

t inggi  reputasi  ce lebri ty endorsement ,  semaki n bes ar  kemam puan 

mereka  untuk mempengaruhi  banyak orang.  I nternet  c elebrity  dengan 

t ingkat  popul aritas t i nggi  adalah m ereka  yang dapat  menyebarkan  

i nformasi  dengan mudah dan menjangkau khalayak luas  melalui  

aktivi tas  online  (Mc Quarri e  et  a l . ,  2013) .  Internet  celebrity 

endorsem ent  mengacu  pada  strategi  pemas aran di  m ana s elebrit i  a tau 

tokoh terkenal  dalam  duni a  internet ,  seperti  YouTubers ,  inf luencer 

media  sosia l ,  a tau  pembuat konten onl ine di gunakan s ebagai  juru 

bicara  atau  dukungan untuk mem promosi kan produk atau  merek 

tertentu  di  p latform  online.  Dalam  kon teks  i ni ,  populari tas  dan 

pengaruh m ereka  dalam ranah di gital  digunakan untuk memengaruhi  

s i kap dan t i ndakan konsum en terhadap produk atau layanan yang 

di promosi kan.  

 

On lin e Trust  

Kepercayaan atau  yang biasa  disebut sebagai  trust ,  ser ing kal i  

di arti kan sebagai  hubungan di  antara dua  enti tas ,  di  mana satu 

berti ndak sebagai  pihak pem erc ayai ,  s ementara  yang lai n  berperan 

sebagai  yang di percayakan (Taddeo,  2009) .  Online  trus t  merupakan 

keyaki nan yang muncul  te rhadap suatu  pihak untuk melaksanakan 

kewaji ban sesuai  dengan eks petasi ,  keperc ayaan i ni  dapat  menjadi  

pendorong bagi  seseorang untuk melakukan pem belian melalui  

p latform  online  (Chang & Fang,  2013) .  Onli ne  trus t  dalam konteks 
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i nternet  mengacu  pada  t i ngkat  keyaki nan suatu  indi vidu  pada  s aa t  

mereka  melakukan i nteraksi  dengan platform  atau  entitas  onli ne 

tertentu.   

 

Impulse  Buying  

(Rook & Gar dner ,  1993)  dalam peneli t iannya menyebutkan 

bahwa  

impulse  buyi ng adalah  t indakan t i dak terenc ana  yang meli batkan 

pengambilan keputus an cepat  untuk segera  melakukan pembeli an 

terhadap suatu produk.  Menurut (Husnai n et  a l . ,  2016) ,  keputusan 

pembeli an t i dak sela lu  direncanakan,  t idak di pertim bangkan secara 

matang,  dan tanpa a lasan yang rasional .  Biasanya,  orang secara 

impulsi f  membeli  barang -barang yang mem buat  mereka  m erasa 

nyaman atau  hal -hal  yang m empunyai  ni lai  emosional .  (Rook,  1987)  

berpendapat  bahwa pembelian impulsi f  terjadi  ketika konsumen 

merasa  m endapat  dorongan yang t i ba - ti ba ,  sering kal i  sangat  kuat  dan 

mendorong mereka  untuk segera  mem beli  ses uatu.  Dorongan untuk 

mem beli  ini  memil iki  e lemen kesenangan yang kompleks  dan bisa 

menim bulkan konf l ik  emosional .  Selai n  i tu ,  pem belian impulsi f  s eri ng 

kal i  ter jadi  tanpa  pertim bangan m atang terh adap kons ekuensi  yang 

mungki n t imbul  akibatnya.  

Pengembangan  Hipotesis  

Viral  Market ing t erhadap On lin e Trust  

 Viral  market ing ser ing kal i  meli batkan u lasan posi t i f  dan 

rekomendasi  dari  pengguna atau  selebrit i  yang terl i bat  dalam 

kampanye.  Dampak pandemi  m e mbuat  pelanggan beral ih  ke  pembeli an 

onl ine,  sehi ngga  pesan viral  yang mereka  ter ima dari  teman dan 

keluarga  menjadi  lebih  mudah di terima dan m emili ki  t i ngkat  

keperc ayaan yang t inggi  (Iriani  et  al . ,  2021) .  Hasi l  peneli t ian 

(Li yanapathi rana ,  2021) ,  (Kaloka,  2016) ,  dan (Andi ni  et  al . ,  20 14) 

menunjukkan bahwa viral  marketing berpengaruh si gni f i kan terhadap 

onl ine trust .   

H1:  Vi ra l  m arketi ng berpengaruh posit i f  s i gnif i kan terhadap onl ine 

trus t  

 

Internet  Celebrit y Endorsement  t erhadap On line Trust  

Internet  ce lebri t ies  seri ngkali  memil iki  pe ngikut  yang besar dan 

berkomi tmen di  plat form  onl ine  mereka .  Banyaknya  pengikut  yang 

memi liki  opi ni  posi t i f  terhadap internet  ce lebri ty endorsement  
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berti ndak sebagai  isyarat  i kut - ikutan,  menandakan pi l ihan kolekti f  dan 

keyaki nan orang banyak (Aydi n et  a l . ,  2021) .  Keti ka  selebri t i  ini  

mem berikan dukungan atau  merekomendasikan produk atau  merek 

tertentu,  pengi kut m ereka c enderung terbawa penga ruh posit i f .  

Kepercayaan konsumen dapat m eni ngkat  karena  mereka m erasa 

se lebri t i  yang mereka  suka  mendukung produk atau  merek ters ebut .  

Penel i t i an yang di lakukan sebelumnya oleh  (Daga ,  2021) ,  (Halik ,  

2020) ,dan (Suharto & Nasi kah ,  2020)  menunjukkan bahwa internet  

ce lebri ty  endorsement  berpengaruh si gnif i kan terhadap onli ne  trus t .   

H2:  Internet  c elebrity  e ndorsement berpengaruh posi t i f  s i gnif ikan 

terhadap onl ine trust  

 

Viral  Market ing t erhadap Impulse  Buying  

 Menurut  (Kotler  & Arm s trong,  2004) ,  vi ra l  marketi ng merupakan 

varian i nternet  dari  pemasaran mulut  ke  mulut  yang sangat  menular 

dan mendorong konsumen untuk berbagi  inform asi  tentang produk 

atau  layanan kepada orang lai n  m elalui  p latform  onli ne.  Konten viral  

seri ng kal i  menci ptakan peras aan FOMO,  keti ka  kons umen meli hat  

bahwa banyak orang lain  terl i bat  dalam  sesuatu  yang vira l ,  mereka 

merasa  per lu  untuk ikut  serta agar  t idak melewatkan kesem patan 

ters ebut  dan dapat  mendorong ter jadi nya  pem belian impulsi f .  

Penel i t i an (Hus nain et  al . ,  2016) ,  (Bagheri  & Mokhtaran,  2018)  dan 

(Li yanapathi rana ,  2021)  m enunjukkan bahwa vira l  marketi ng  

berpengaruh posit i f  s i gnif i kan terhadap impulse  buyi ng.  

H3:  Vi ra l  m arketi ng b erpengaruh s i gnif i kan terhadap impulse  b uyi ng 

 

Internet  Celebrit y Endorsement  t erhadap Impulse  Buying  

Selebri t i  onl i ne  seringkali  memil i ki  basis  pengi kut yang kuat  

yang merasa  terhubung secara  emosional  dengan m ereka .  Keti ka 

se lebri t i  mem berikan dukungan kepada produk  atau  merek tertentu,  

pengikut  mereka  akan merasa  perlu  untuk m embeli  produk ters ebut  

(Siva,2023) .  Menurut  (Yang et  a l . ,  2008) ,  keadaan emosional  dari  

kekaguman yang berlebihan terhadap i nternet  ce lebri ty  se ja lan dengan 

s i fat  hedonis  dari  pem belian im pulsi f .  Ini  se jalan dengan peneli t ian 

terdahulu  dari  (Li  et  a l . ,  2023) ,  (Tanpli ,  2020)  dan (Pers ada  et  al . ,  

2022)  yang menunju kkan bahwa internet  ce lebri ty  endorsement 

berpengaruh si gnif i kan terhadap impulse  buyi ng.   

H4:  Internet  c elebrity  e ndorsement berpengaruh posi t i f  s i gnif ikan 

terhadap im pulse  b uyi ng 
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On lin e Trust  t erhadap Impulse  Buying  

Kepercayaan adalah faktor  psikologis  yang memi liki  pengaruh 

s i gnif i kan terhadap keputusan pem beli an konsumen.  Keti ka 

keperc ayaan di bangun,  kons umen akan melakukan akti vitas  pembelian 

(Susi lowati ,  2019) .  Penel i t i an (Iriani  et  a l . ,  2021) ,  (Khokar & Gupta,  

2019) ,  dan (Chen et  al . ,  2021)  menunjukkan bahwa onli ne  trust  

berpengaruh si gnif i kan terhadap Im puls e Buying.  

H5:  Onli ne  trus t  berpengar uh posi t i f  s i gnif i kan terhadap impulse  

buyi ng 

 

On lin e Trust  memediasi  Viral  Market ing terhadap Impulse  Buying  

 Dis aat  seseorang menerima atau  meilhat  konten yang tersebar 

sec ara  vi ral  dan t im bul  mi nat  untuk segera  mem beli  suatu  produk 

ters ebut ,  i ni  dikenal  sebagai  impulse  buyi ng. .  Kepercayaan m enjadi  

faktor penti ng untuk mendorong keinginan s eseorang untuk mem beli  

produk ters ebut .  Hal  i ni  diperkuat  o leh  peneli t ian  (Li yanapathi rana,  

2021) ,  (Khokar  & Gupta ,  2019) ,  dan ( Iriani  et  a l . ,  2021)  yang 

menunjukkan bahwa Vi ral  Marketi ng berpen garuh posi t i f  terhadap 

Im puls e Buyi ng melalui  Onli ne  Trust  sebagai  variabel  m ediasi  

H6:  Viral  m arketi ng berpengaruh posit i f  s i gni f ikan terhadap impulse  

buyi ng mela lui  onli ne  trus t  

 

On lin e Trust  memediasi  Internet  Celebrit y Endorsement  terhadap 

Impulse  Buying 

Sem aki n t i nggi  popularitas  seorang selebri t i ,  semaki n t i nggi  

t ingkat  kepercayaan mas yarakat  terhadap produk yang di endors e  o leh 

se lebri t i  ters ebut .  Rekomendasi  yang di beri kan oleh ce lebri ty 

endorser  m ela lui  ik lan yang di bi ntangi nya  dapat  m endorong ses eo rang 

untuk melakukan pem belian secara  impulsi f .  Peneli t ian sebelumnya 

o leh  (Chen et  a l . ,  2021)  dan (Wi jaya & Suasi h,  2020)  menunjukkan 

bahwa Internet  Celebri ty  Endorsement  berpengaruh posi t i f  terhadap 

Im puls e Buyi ng melalui  Onli ne  Trust  sebagai  variabel  m ediasi .  

H7:  Internet  ce lebri ty  endorsement  berpengaruh posi t i f  s i gnif i kan 

terhadap im pulse  buyi ng mela lui  onli ne  trust  

 

METODE PENELITIAN  
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Penel it i an i ni  menggunakan studi  deskri pti f  yang dianalis is  

dengan pendekatan kuanti tati f  dan berfokus  pada  kons umen Eri go.  

Penel i t i an ini  di laksanakan selama periode  S eptem ber  hi ngga 

Novem ber   tahun 2023.  Dalam  menentukan s ampel  peneli t ian ,  teknik 

purposi ve  s ampling di gunakan dengan kr iteria  beri kut:  a)  Res ponden 

telah  melakukan pem belian dan menggunakan Brand Erigo,  b)  

Responden m emili ki  tem pat t i nggal  di  Kota  Bengkulu .  Peneli t i an ini  

melibatkan sebanyak 130 responden sebagai  jum lah  sampel  yang 

di gunakan.  Data  dikumpulkan melalui  survei  onli ne  m enggunakan 

Google  Form  dengan  penggunaan s kala  l i kert  yang mencakup poi n -poin 

mulai  dari  "s angat  t idak s etuju"  (1) hi ngga  "sangat  setuju"  (5) .  

Penel i t i an i ni  menerapkan metode  analis is  data  dengan m enggunakan 

St ruct ural  Equatio n Mo del -Partial  Least  Square  (SEM- PLS)  versi  4 .0 .  

 

HASIL  D AN PEMBAHASAN  

Gam bar  2.  Model  S truktural

 

 

Sum ber:  Data  Primer,  Di olah tahun 2023  

Uji  Validit as  

Tabel  1 .  Hasi l  U ji  Val iditas  
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Item 

Indikat or  

Validit as 

Konvergen  

Validit as 

Diskrimin an  
Stat us 

L oading 

F act or  
AVE C ross  L oading  

VM1 0 .890 0 .782 0 .890 Valid  

VM2 0 .847 0 .847 Valid  

VM3 0 .902 0 .902 Valid  

VM4 0 .868 0 .868 Valid  

VM5 0 .900 0 .900 Valid  

VM6 0 .906  0 .906 Valid  

VM7 0 .878 0 .878 Valid  

ICE1 0 .833 0 .789 0 .833 Valid  

ICE2 0 .899 0 .899 Valid  

ICE3 0 .915 0 .915 Valid  

ICE4 0 .884 0 .884 Valid  

ICE5 0 .909 0 .909 Valid  

OT 1 0 .936 0 .883 0 .936 Valid  

OT 2 0 .951 0 .951 Valid  

OT 3 0 .945 0 .945 Valid  

OT 4 0 .926 0 .926 Valid  

IB1 0 .702 0 .697 0 .702 Valid  

IB2 0 .825 0 .825 Valid  

IB3 0 .916 0 .916 Valid  

IB4 0 .848 0 .848 Valid  

IB5 0 .867 0 .867 Valid  

 

Sum ber:  Data  Primer,   Dio lah  2023 

U ji  va l idi tas  konvergen yang meli batkan besaran outer  loadi ng 

setiap  i ndi kator  terhadap variabel  laten dan ni lai  Average V ariance 

Extracted (AV E),  s esuai  dengan pedoman yang diurai kan o leh (Hair  et  

a l . ,  2011) .  Dalam  pedoman i ni ,  ni lai  loadi ng faktor  >  0,7  dan AVE >  0,5 

di anggap sebagai  ni lai  i deal ,  menunjukkan bahwa indi kator - i ndi kator 

ters ebut  val id  dalam m engukur kons truk yang di buat .  Pengujian 

val idi tas  diskriminan meli batkan pe ni laian c ross - loadi ng untuk setiap 

variabel ,  dan ni lai -ni lai  tersebut  harus  >  0,7 .  Hasi l  m enunjukkan 

bahwa masi ng-masi ng vari abel  memi l iki  loadi ng faktor  lebih  bes ar  dari  
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0,70 ,  AV E >  0,5 ,  dan ni lai  cross - loadi ng >  0 ,7 ,  s ehi ngga  dapat  

dis impulkan bahwa semu a kons truk yang di u ji  da lam  peneli t ian i ni  

dapat  dianggap val id.  

Uji  Reliabil it as  

Tabel  2 .  Hasi l  U ji  Rel iabi l i tas  

Variabel  
Cronbach’

s  Alpha  

C omposit e 

Reliabil ity  

( rho_a)  

Stat us  

Viral  Marketi ng  0 .954 0 .956 Reli abel  

Internet  Celebri ty  

Endors ement  

0 .933 0 .937 Reli abel  

Online  Trus t  0 .956 0 .957 Reli abel  

Inpuls e Buyi ng  0 .891 0 .915 Reli abel  

Sum ber:  Data  Primer,   Dio lah  2023 

 U ji  re l iabi l i tas  dalam  perhitungan Partia l  Least  Squares  (PLS) 

menggunakan dua pendekatan,  yai tu  composite  rel i abi l i ty  dan 

Cronbach a lph a.  U ntuk menila i  re l iabi l i tas  konstruk,  ni lai  com posi te  

rel i abi l i ty  dan Cronbach a lpha s eharus nya  lebih  besar dari  0 ,7 ,  sesuai  

dengan panduan yang di beri kan o leh  (Ghozali ,  2014) .  T abel  2  yang 

dis a jikan di  atas  mengi ndi kasi ka n bahwa keem pat  variabel  yang 

di te l i t i  dalam  penel i t i an ini  m emil i ki  ni lai  Cronbach's  a lpha  dan 

com posi te  re l iabi l i ty yang melebihi  angka  0 ,70.  Oleh  karena  i tu ,  dapat  

dis impulkan bahwa konstruk dalam  peneli t ian ini  d apat  di anggap 

sebagai  re l iabel .  

Model  St ruktural ( Inner Model)  

Go odness  Of  Fi t  

Tabel  3 .  Hasi l  U ji  R Square  

Variabel  R Squ are 

Im puls e Buyi ng  0 .611 

Online  Trus t  0 .717 
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Sum ber:  Data  Primer,   Dio lah  2023 

Berdas arkan tabel  3  di atas   dapat   di l ihat  bahwa  R-Square   

variabel  impulse  buyi ng sebes ar  0, 611 Artinya,  im pulse buyi ng 

mem punyai  pengaruh dengan kategori  moderat ,  bahwa impulse  buying 

dapat  di jelaskan o leh  viral  marketi ng dan i nternet  ce lebri ty 

endorsem ent  sebesar  6,11%.  R-Square   variabel  onli ne  trust  s ebesar 

0 ,717.  Arti nya ,  online  trust  m empun yai  pengaruh dengan kategori  

kuat ,  bahwa online  trus t  dapat  di jelas kan oleh  viral  m arket ing dan 

i nternet  celebri ty  endorsem ent  sebesar  7,17%.  

Direc t  E ffec t  

Tabel  4 .  Hasi l  U ji  Hipotesis  Direct  Effec t  

Variabel  Origin

al  

sampl

e 

(O)  

Samp

le  

mean 

(M) 

Stan dar

d 

deviati

on 

( STDEV

) 

t  

stat istics  

( |O/STDE

V|)  

P 

valu

e s 

Ket erang

an 

Viral  

Marketi ng 

->  Onli ne  

Trust  

0 .577 0 .588 0 .139 4 .155 0 .000 Si gnif i kan 

Internet  

Celebrity  

Endors em

ent - >  

Online  

Trust  

0 .319 0 .312 0 .118 2 .707 0 .003 Si gnif i kan 

Viral  

Marketi ng 

->  Im pulse  

Buying 

0 .222 0 .266 0 .195 1 .139 0 .127 Tidak 

Si gnif i kan 

Internet  

Celebrity  

Endors em

ent - >  

-0 .195 -

0 .188 

0 .138 1 .419 0 .078 Tidak 

Si gnif i kan 
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Im puls e 

Buying 

Online  

Trust  ->  

Im puls e 

Buying 

0 .735 0 .689 0 .210 3 .496 0 .000 Si gnif i kan 

Sum ber:  Data  Primer,   Dio lah  2023  

Koefis i en path  atau  i nner  model  adalah  sebuah i ndi kator  yang 

mengukur  t i ngkat  s i gnif i kansi  dalam  pengujian hi potesis .  Ti ngkat  

s i gnif i kansi  i ni  dievaluasi  m ela lui  skor  koefis i en path  atau  i nner 

model ,  yang diungkapkan dalam  ni lai  T -s tat ist ic .  Menurut pandua n 

yang diberi kan o leh (Hair  et  a l . ,  2011) ,  da lam  penguji an hi potesis  

dengan t ingkat  kepercayaan sebesar 5 persen,  ni lai  T -s tatist ic  harus 

melebihi  1 ,96  untuk hi potesis  two - tai led dan 1,64  untuk hi potesis  one-

tai led  agar  dianggap s i gni f ikan.  Dalam peneli t ian i ni ,  ni lai  t - tabel  

untuk taraf  s i gnif i kansi  s ebesar 5% pada u ji  one -tai led  adalah  sebesar 

1 ,64 .  Pengujian hipotesis  untuk s eti ap  hubungan variabel  di jelaskan 

sebagai  beri kut:   

Pengaruh Viral  Market ing terhadap Online Trust  

Berdas arkan hasi l  output  tabel  hasi l  u ji  hi potesis  direct  ef fec t  t  

s tatist ics  untuk variabel  vira l  marketing terhadap vari abel  Onli ne 

Trust  sebes ar  4.155 >  1 .64 dan pada ni lai  p  va lue  s ebesar 0 .000 < 

0 ,050.  Berdasarkan hasi l  uj i  terse but maka H1 pada peneli t ian 

di terima.   

Viral  marketing berpengaruh posi t i f  s i gnif i kan pada  onli ne  trust .  

Keti ka  konten atau produk dari  Eri go menjadi  vira l ,  hal  i tu  dapat  

meni ngkatkan kepercayaan.  Keti ka  orang melihat  merek Eri go  ini  

populer ,  mereka cender ung lebih  percaya  terhadap produk atau 

layanan yang di tawarkan oleh  Eri go.  Vi ra l  marketi ng seri ngkali  

melibatkan orang-orang yang m embagi kan konten atau  produk kepada 

teman-teman mereka .  Rekomendasi  dari  tem an atau  anggota keluarga 

adalah  sa lah  satu faktor  terpenting dalam  mem bangun kepercayaan.  

J ika  ses eorang m elihat  bahwa teman -temannya mem perc ayai  Ei rigo,  

mereka  cenderung lebih  perc aya juga.  Hasi l  peneli t ian i ni  di dukung 

o leh  peneli t i an (Li yanapathi rana,  2021) ,  (Kaloka ,  2016) ,  dan  (Andini  
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et  a l . ,  2014)  yang menunjukkan bahwa vira l  marketi ng berpengaruh 

si gnif i kan terhadap onl ine trust .   

Pengaruh Internet  Celebrity  Endorsement  t erhadap On line Tr ust  

Berdas arkan hasi l  output  tabel  hasi l  u ji  hi potesis  direct  ef fec t  t  

s tatist ics  untuk variabel  Internet  Celebri ty  Endorsem ent  terhadap 

variabel  Onli ne  Trus t  sebesar  2 .707 > 1 .64  dan pada ni lai  p  value 

sebes ar  0.003 <  0,050.  Berdas arkan hasi l  u ji  ters ebut  m aka H2 pada 

peneli t ian di terima.  

Internet  c elebrity  endorsement  berpengaruh posi t i f  s i gnif i kan 

terhadap online  trus t .  Internet  ce lebri ty  endorsement  adalah keti ka 

seorang tokoh terkenal  di  internet ,  seperti  se lebri t i  medi a  sosi al  atau 

YouTuber,  m endukung  atau  mengi klankan produk atau  merek seperti  

Eri go.  Ini  dapat  berdampak si gnif i kan pada  online  trus t  (keperc ayaan 

onl ine) .  Keti ka  s eorang i nternet  celebrity  dengan reputasi  bai k  dan 

kredi bi l i tas  yang kuat  mendukung Eri go,  ha l  i ni  dapat  m em beri kan 

keperc ayaan tam bahan kepada merek tersebut .  Orang cenderung 

perc aya  bahwa produk atau  layanan yang direkomendasikan o leh 

se lebri t i  tersebut  memi liki  kuali tas  yang bai k.  Hasi l  peneli t i an i ni  

di dukung oleh  peneli t ian (Daga,  2021) ,  (Hali k ,  2020) ,  dan (Suharto  & 

Nasi kah,  2020)  yang menunjukkan bahwa i nternet  ce lebri ty 

endorsem ent  berpengaruh si gnif i kan terhadap onli ne  trus t .  

 

Pengaruh Viral  Market ing t erhadap Impulse  Buyin g  

Berdas arkan hasi l  output  tabel  hasi l  u ji  hi potesis  direct  ef fec t  t  

s tatist ics  untuk variabel  vi ra l  market ing terhadap variabel  impulse 

buyi ng sebes ar  1.139 <  1.64  dan pada  ni lai  p  va lue  sebesar  0 .127 > 

0 ,050.  Berdasarkan hasi l  u ji  tersebut  maka H3 pada  peneli t ian di tolak .   

Viral  m arketi ng berpengaruh posi t i f  namun tidak s i gni f ikan 

terhadap impulse  buyi ng.  Mes kipun terdapat  banyak i klan yang muncul  

di  plat form media  sosi al  yang mempromosi kan produk yang te ngah 

viral ,  ini  t i dak sela lu  mengaki batkan ses eorang i ngi n  melakukan 

pembeli an impulsi f  (Wati  et  a l . ,  2022) .  Banyak konten vi ra l  hanya 

menarik  perhatian ses aat ,  dan orang mungki n lupa tentangnya  dengan 

cepat .  Pembeli an impulsi f  s eri ngkali  muncul  ketika s eseorang m erasa 

sangat  terkes an atau tertari k  d engan produk atau  penawaran tertentu.  

Konten vi ral  mungkin t idak memili ki  daya  tari k  yang cukup kuat  untuk 

mendorong t i ndakan pem belian im pulsi f .  Hasi l  peneli t ian ini  di dukung 
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oleh  peneli t ian (W ati  et  a l . ,  2022)  yang m enunjukkan bahwa vi ral  

marketi ng berpengaruh t idak s i gnif i kan terhadap im pulse  buyi ng.  

 

Pengaruh Internet  Celebrity  Endorsement  t erhadap Impulse 

Buying 

Berdas arkan hasi l  output  tabel  hasi l  u ji  hi potesis  direct  ef fec t  t  

s tatist ics  untuk variabel  internet  c elebri ty  endorsement  terhadap 

variabel  im pulse  buyi ng s ebesar  1.419 <  1 .64 dan pada  ni lai  p  value 

sebes ar  0.078 >  0,050.  Berdas arkan hasi l  u ji  ters ebut  m aka H4 pada 

peneli t ian di to lak.   

Internet  c elebrity endors ement  negati f  berpengaruh t idak 

s i gnif i kan terhadap im puls e  buying.  Walaupun konsumen saat  i ni  

cenderung memili ki  t i ngkat  keperc a yaan yang lebih  t i nggi  terhadap 

i klan medi a s osial ,  m ereka  mungki n t idak se la lu bergantung pada 

kehadiran selebri t i  dalam  iklan ters ebut .  (Das  et  al . ,  2018) .  Internet  

ce lebri ty  endorsement s eri ngkali  bers i fat  umum  dan kurang 

mendalam.  Pembelian im pulsi f  ser ing memerlukan i nformasi  yang 

lebih  rinc i  tentang produk dan penawar an saat  i ni ,  yang m ungkin t i dak 

dis edi akan dalam  konten endors  yang dibi ntangi  oleh  se lebrit i .  Dalam 

pembeli an im pulsi f ,  penti ng juga bagi  konsum en untuk memi liki  

keyaki nan terkai t  kuali tas  dan keamanan produk yang akan m ereka 

bel i .  Internet  ce lebrity  endo rsement  mungkin t i dak se la lu  mem beri kan 

t ingkat  kepas tian yang dibutuhkan,  dan i ni  bisa  mengham bat 

keputusan pem beli an im pulsi f .  Has i l  peneli t ian i ni  didukung oleh 

(Wi jaya  & Suasih,  2020)  yang dalam  penel i t i annya  m enunjukkan bahwa 

i nternet  celebri ty  endorsem ent  berpengaruh t i dak s i gnif ikan terhadap 

impulse  buyi ng.  

 

Pengaruh On line Trust  t erhadap Impulse  Buying  

Berdas arkan hasi l  output  tabel  hasi l  u ji  hi potesis  direct  ef fec t  t  

s tatist ics  untuk variabel  Onli ne  Trust  terhadap variabel  impulse 

buyi ng sebes ar  3.496 >  1.64  dan pada  ni lai  p  va lue  sebesar  0 .000 < 

0 ,050.  Berdasarkan hasi l  uj i  tersebut maka H5 pada peneli t ian 

di terima.  

Online  trus t  berpengaruh posi t i f  s i gnif i kan terhadap im pulse 

buyi ng.  Kepercayaan online  seri ng kal i  di pengaruhi  oleh reputasi  

merek dan u lasan posi t i f  dari  pe langgan.  J i ka  Eri go  memi liki  reputasi  

bai k dan m endapatkan ulasan posi t i f  dar i  pelanggan atau  i nf luencer,  
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i ni  dapat  m embangun keperc ayaan dan mendorong peri laku im puls e 

buyi ng.  Hasi l  peneli t ian ini  didukung oleh  peneli t ian (Iri ani  et  al . ,  

2021) ,  (Khokar  & Gupta ,  2019) ,  dan  (Chen et  al . ,  2021)  yang 

menunjukkan bahwa onli ne  trus t  berpengaruh si gnif i kan terhadap 

impulse  buyi ng.  

 

Indirect  Effect  

Tabel  5 .  Hasi l  U ji  Hipotesis  Indi rect  Effec t  

Variabel  Origin

al  

sampl

e 

(O)  

Samp

le  

mean 

(M) 

Stan dar

d 

deviati

on 

( STDEV

) 

t  

stat istics  

( |O/STDE

V|)  

P 

valu

e s 

Ket erang

an 

Viral  

Marketi ng 

->  Onli ne  

Trust  ->  

Im puls e 

Buying 

0 .424 0 .391 0 .130 3 .521 0 .001 Si gnif i kan 

Internet  

Celebrity  

Endors em

ent - >  

Online  

Trust  ->  

Im puls e 

Buying 

0 .234 0 .225 0 .124 1 .896 0 .029 Si gnif i kan 

Sum ber:  Data  Primer,   Dio lah  2023  

Pengaruh Viral  Market ing terhadap Impulse  Buying m elalui  Online 

Trust  

Berdas arkan hasi l  output  tabel  hasi l  u ji  hi potesis  i ndi rec t  e f fect  

t  s tatis t ics  untuk variabel  vi ral  marketing terhadap variabel  Impulse 

Buying m elalui  Online  T rus t  sebes ar  3.521 >  1 .64  dan pada  ni lai  p 
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value  s ebesar  0.001 <  0,050.  Berdas arkan hasi l  u ji  ters ebut maka H6 

pada peneli t ian di terima.   

Viral  market ing berpengaruh posi t i f  s i gnif i kan terhadap im pulse 

buyi ng dengan onli ne  trus t  sebagai  mediasi .  Keperc ayaan merupakan 

faktor  yang penting dalam  mendorong seseorang melakukan 

pembeli an .  Keti ka  ses eorang m elihat  konten v ira l  dari  brand yang 

sudah terkenal  dan terpercaya ,  ini  akan mem buat  kons umen ters ebut 

t idak ragu  untuk melakukan pem belian s ecara  im pulsi f .  Hasi l  

peneli t ian i ni  didukung oleh  peneli t ian (Liyanapathirana ,  2021) ,  

(Khokar  & Gupta,  2019) ,  dan (Iriani  et  a l . ,  2021)  yang menunjukkan 

bahwa vira l  m arket ing be rpengaruh si gnif i kan terhadap impulse 

buyi ng mela lui  onli ne  trus t .   

 

Pengaruh Internet  Celebrity  Endorsement  t e rhadap Impulse 

Buying m elalui  On line Trust  

Berdas arkan hasi l  output  tabel  hasi l  u ji  hi potesis  i ndi rec t  e f fect  

t  s tat ist ics  untuk variabel  Interne t  Celebrity  Endorsement terhadap 

variabel  Impulse  Buyi ng mela lui  Onli ne  Trust  sebes ar  1 .896 >  1 .64  dan 

pada  ni lai  p  value s ebesar  0.029 <  0 ,050.  Berdasarkan hasi l  u ji  

ters ebut  maka H7 pada  peneli t ian di terima.   

Internet  c elebrity endors ement  berpengaruh po sit i f  s i gnif i kan 

terhadap impulse  buyi ng dengan onli ne  trus t  sebagai  mediasi .  Disaat  

ses eorang i ngin  berbelanja  sec ara  onli ne,  keperc ayaan merupakan 

faktor  penti ng yang menentukan ter jadi   a tau  t i daknya  pem belian 

ters ebut .  Orang terkenal  seperti  selebri t i  mem punyai  kekuatan yang 

lebih  kuat  untuk mempengaruhi  peri laku pem belian seseorang 

di bandi ngkan dengan orang norm al  menurut  (McCrac ken,  1989) .  

Keti ka  selebrit i  yang di idolakan m erekomendasikan atau  m em bintang i  

suatu  produk dalam  i klan,  konsumen akan terdorong untuk melakukan 

impulse  buyi ng karena m ereka  merasa  lebih yaki n dan percaya 

terhadap produk yang di rekomendasi kan o leh  s elebrit i .  Hasi l  

peneli t ian ini  di dukung o leh  peneli t ian (Chen et  a l . ,  2021)  dan (Wi jaya 

& Suasih ,  2020)  yang menunjukkan bahwa Internet  ce lebri ty 

endorsem ent  berpengaruh si gnif i kan terhadap im puls e  buying mela lui  

onl ine trust .  

 

KESIMPULAN DAN SARAN  
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Berdas arkan hasi l  peneli t ian ,  ditari k  kes impulan bahwa  terdapat 

pengaruh s igni f ikan  antara  vi ra l  marketi ng terhadap  online  trus t ,  

terdapat  pengaruh s i gnif i kan antara  i nternet  c elebrity  endorsement 

terhadap onli ne  trus t ,  terdapat  pengaruh pos it i f  t idak s i gnif i kan 

antara  viral  marketing dan im puls e  buying,  terdapat  pengaruh negati f  

t idak s i gnif i kan antara  i nternet  ce lebrity  endors ement  terhadap 

impulse  buyi ng,  terdapat  pengaruh posi t i f  s i gnif i kan antara  onli ne 

trus t  dengan im pulse  buyi ng,  terdapat pengaruh s igni f ikan antara 

Viral  marketi ng terhadap impulse  buying mela lui  onli ne  trust ,  dan 

terdapat  pengaruh s i gnif i kan antara  i nternet  c elebrity  endorsement 

terhadap im puls e  buyi ng m ela lui  onli ne  trus t .  Hasi l  peneli t ian 

menyoroti  bahwa kepercayaan onl ine menjadi  faktor  krusia l  da lam 

peri laku  pem beli an im pulsi f .  Perusahaan yang mempunyai  t ingkat  

keperc ayaan t i nggi  dalam transaksi  onli ne dapat  menci ptakan 

l ingkungan yang mendukung keputus an pem belian impulsi f .  

 

Saran dari  penulis  untuk p eneli t i an i ni  bis a  diperluas  dengan 

menam bah cakupan sam pel  dan mem pert imbangkan variabel - variabel  

tam bahan yang mungkin memi li ki  dam pak pada  peri laku  pem belian 

impulsi f ,  seperti  faktor  harga ,  promosi ,  dan preferensi  konsumen.  

Langkah i ni  akan mem berikan pem ahaman yang lebih  kom prehensif  

mengenai  faktor - faktor  yang memengaruh i  peri laku  pem belian 

impulsi f .   
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