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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara Viral Online Ads, Sender Trust, Advertiser Trust, Media 

Trust, dan Brand Attitude. Sebanyak 230 responden diperoleh dengan penyebaran kuesioner melalui G-form. Teknik 

sampling yang digunakan adalah snowball sampling. Data yang diperoleh diolah menggunakan metode structural 

equation modeling (SEM). Promosi memiliki Langkah dan proses yang kompleks juga sistematis. diperoleh dengan  

Media promosi digital sudah mengalami banyak kemajuan salah satunya, Jenis promosi yang saat ini tengah menjadi 

perbincangan yaitu melalui platform tiktok. Namun untuk menggunakan platform tiktok agar memberikan dampak 

yang efektif, Pengiklan memerlukan pemahaman yang lebih baik tentang berbagi video online untuk merancang 

strategi untuk menciptakan iklan viral. Dengan jenis promosi yang baik maka akan mempengaruhi brand dimata 

konsumen yang kemudian hal ini secara subjektif akan menghadirkan satu pola interaksi pada brand terhadap pasar 

dan konsumen. Berkaitan dengan kompleksnya implikasi dan dampak yang ditimbulkan pada promosi yang dilakukan 

melalui platform seperti tiktok maka perlu dikaji secara teoritis dan praktik apakah dampak yang krusial terjadi apabila 

sebuah brand melakukan pengiklanan di media seperti tiktok. Penelitian  ini bertujuan untuk  menganalisis  Pengaruh 

Viral  Marketing Ads, dan Brand Attitude dengan Sender Trust, Advertiser Trust ,Media Trust sebagai mediasi  dengan 

objek penelitian. Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kualitatif dan kuantitatif yang bertujuan untuk 

mendapatkan objektfitas kesimpulan pada model yang dikaji. 

 

Kata kunci: Iklan Online Viral, Kepercayaan Pengirim, Kepercayaan Pengiklan, Kepercayaan Media, Sikap Merek. 

 

Abstract 

This study aims to determine the relationship between Viral Online Ads, Sender Trust, Advertiser Trust, Media Trust, 

and Brand Attitude. A total of 230 respondents were obtained by distributing questionnaires via G-form. The sampling 

technique used was snowball sampling. The data obtained was processed using the structural equation modeling 

(SEM) method. Promotion has complex steps and processes as well as systematic. obtained by Digital promotional 

media has experienced many advances, one of which is the type of promotion that is currently being discussed, namely 

through the TikTok platform. But to use the TikTok platform to have an effective impact, advertisers need a better 

understanding of online video sharing to design strategies for creating viral ads. With a good type of promotion, it will 

affect the brand in the eyes of consumers, which then subjectively will present a pattern of interaction on the brand 

towards the market and consumers. In connection with the complex implications and impacts caused by promotions 

carried out through platforms such as TikTok, it is necessary to study theoretically and practically what crucial impacts 

occur when a brand advertises on media such as TikTok. This study aims to analyze the effect of Viral Marketing 

Ads, and Brand Attitude with Sender Trust, Advertiser Trust, Media Trust as mediation with the object of research. 

This study uses a qualitative and quantitative approach method which aims to obtain objectivity conclusions on the 

model studied. 

 

Keywords: Viral Online Ads, Sender Trust, Advertiser Trust, Media Trust, Brand Attitude. 

 

Pendahuluan 

Pada era digital, iklan online telah mengambil peran utama dalam menciptakan kesan dan 

persepsi konsumen terhadap merek. Tetapi bukan sembarang iklan online yang mampu mencapai 

tingkat kesuksesan yang mengubah pandangan konsumen melainkan iklan online yang benar-

benar viral adalah yang memiliki kemampuan untuk menghadirkan perubahan signifikan dalam 

"brand attitude." Sebelum memasuki rincian lebih lanjut, pertimbangan utama dari bahasan 

sebenarnya adalah apa yang dimaksud dengan "brand attitude." 
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(Salzborn et al., 2012) menjelaskan brand attitude sebagai respon psikologis yang dimiliki 

oleh individu atau kelompok terhadap sebuah merek. Respon ini mencakup aspek kognitif 

(pemikiran dan persepsi), afektif (emosi dan perasaan), dan perilaku (niat untuk membeli atau 

berinteraksi dengan merek) mencakup sejauh mana konsumen menyukai atau tidak suka terhadap 

merek tersebut. Sikap terhadap merek melibatkan tingkat kepercayaan dan afeksi terhadap merek, 

dimana kepercayaan mencakup keyakinan konsumen tentang kualitas dan kinerja merek, 

sedangkan afeksi mencakup perasaan positif terhadap merek yang dapat berdampak pada loyalitas 

dan perilaku konsumen (Holbrook & Batra, 1987) 

Menciptakan brand attitude positif adalah tujuan akhir dari upaya pemasaran, karena hal 

ini dapat membawa dampak signifikan pada respon konsumen yang lebih lanjut. 

Brand attitude adalah proses dinamis di mana reaksi emosional diproyeksikan ke dalam 

kesadaran pelanggan, terutama imajinasi konsumen tentang pengalaman orang lain (Meyer et al., 

2007) Secara spesifik, empati konsumen terdiri dari empati kognitif dan empati emosional. 

Sementara empati kognitif mengacu pada tingkat pemahaman dan simpati terhadap objek, empati 

emosional berarti tidak hanya memahami tetapi mencapai kondisi pencelupan emosional yang 

mendalam seolah-olah Anda mengalami situasi orang lain (Ephron, 2006). Secara khusus, reaksi 

empati konsumen berkontribusi dalam menciptakan hubungan dengan memproyeksikan diri 

mereka sendiri ke dalam merek, sehingga memunculkan respons yang baik. 

Kami berharap bahwa pengalaman konsumen akan rasa iba saat menggunakan maskapai 

berbiaya rendah dapat membantu mereka membentuk sikap merek yang positif terhadap maskapai 

berbiaya rendah terkait. Sikap merek adalah keadaan emosional konsumen yang mengevaluasi 

reaksi positif atau negatif terhadap merek perusahaan. Secara khusus, (Muir et al., 1973) 

mendefinisikan sikap merek sebagai keadaan psikologis keseluruhan dari seorang individu 

terhadap suatu merek. Sikap merek dikembangkan dengan membentuk keterikatan pada atribut 

dan aktivitas merek dalam situasi tertentu. Hal ini penting karena merupakan kriteria untuk 

mengevaluasi merek secara keseluruhan terkait tindakan dan pilihan konsumen (Faircloth et al., 

2001). Selain itu, sikap terhadap merek terbentuk dan dapat diubah melalui modifikasi struktur 

kognitif seseorang (Lutz, 1975) dan pengalaman (He et al., 2016) Penelitian-penelitian terdahulu 

mengenai kualitas layanan juga memberikan dukungan bahwa kualitas layanan yang dirasakan 

pelanggan mempengaruhi tingkat asosiasi merek (Alexandris et al., 2001) loyalitas merek (Julita 

et al., 2022) dan niat berperilaku (Carlson et al., 2018). (D. A. Aaker & Jacobson, 2001) 

menemukan bahwa sikap merek memimpin pangsa pasar untuk Instan. Iklan online viral akhirnya 

menjadi faktor penting dalam perubahan brand attitude pada konsumen. (Kotler & Armstrong, 

1999) mendefinisikan viral marketing sebagai versi digital dari pemasaran word of mouth yang 

melibatkan pembuatan video, iklan, dan konten pemasaran lainnya yang sangat menular sehingga 

customer akan mencari pembuatnya atau meneruskan konten tersebut kepada teman-teman 

mereka. Viral marketing berasal dari istilah “virus” dan bersumber dari citra seseorang yang 

“terinfeksi” pesan pemasaran dan menyebarkannya kepada orang lain seperti virus. Pesan yang 

disampaikan dalam viral marketing dapat berupa periklanan, promosi hyperlink, online 

newsletters, streaming video, dan games manurut (Clow et al., 1998) Menurut (Skrob, 2005) secara 

umum, strategi viral marketing dapat dibagi menjadi dua kelompok dilihat dari derajat keterlibatan 

konsumen dalam proses pemasaran, yaitu:  
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1) Low Intergration Strategy, dalam strategi ini keterlibatan konsumen sangat sedikit. Penyebaran 

promosi hanya melalui email. Contoh rekomendasinya juga terbatas pada tombol “kirim ke teman” 

dalam suatu homepage.  

2) High Intergration Strategy, perbedaan dalam strategi ini adalah adanya keterlibatan konsumen 

secara langsung dalam membidik konsumen baru. Instrument viral marketing mengidentifikasikan 

beberapa instrumen yang dapat menstimulasi viral marketing, diantaranya adalah customer 

recommendation (rekomendasi), newsletter, lingking strategies, communities (komunitas), free 

offer, sweepstakes, list of prospective buyers (daftar konsumen potensial), chatrooms, reference 

list (daftar referensi), producttexts, affiliate programs, dan search engine. 

Perlu diketahui bagaimana iklan yang menjadi viral dapat mengguncang konsep tradisional 

pemasaran, membentuk ekspektasi konsumen yang baru, dan secara dramatis mengubah cara 

merek-merek dilihat dan diterima oleh audiens mereka. Dengan melibatkan emosi, kreativitas, dan 

elemen kejutan, iklan online viral telah menjadi pionir dalam merancang kembali interaksi merek 

dan konsumen. Oleh karena itu, VOAds dapat menciptakan hubungan emosional yang mendalam 

antara merek dan konsumen. (Christofi, Leonidou, & Vrontis, 2017) di kumpulan 

artikel.menganalisis proses penyebaran berita palsu. Temuan kami menunjukkan bahwa para 

peneliti sebagian besar fokus pada pola penyebaran berita palsu dan menyelidiki mekanisme yang 

memungkinkan hal tersebut oleh penyebar berita palsu untuk mencapai viralitas konten.  

Mekanisme tersebut dapat bersifat psikologis dan teknologi, dengan sebagian besar 

penelitian yang menganalisis tema ini berasal dari disiplin ilmu psikologi dan ilmu komputer.  

Tema kedua yang paling banyak dipelajari adalah penyebaran fitur saluran. Tema ini berkaitan 

erat dengan tema pertama karena mencakup studi, sebagian besar dari disiplin ilmu komputer, 

yang menganalisis fitur teknologi dari saluran penyebaran berita palsu.  

Tema ketiga yang paling banyak dipelajari diwakili oleh dampak berita palsu, dimana riset 

pemasaran berfokus pada evaluasi dampak penyebaran berita palsu terhadap konsumen dan 

perusahaan. mengidentifikasi tema legitimasi palsu, mengacu pada praktik pembuat berita palsu 

yang memalsukan legitimasi melalui presentasi strategis konten palsu, seperti domain situs web 

dan judul berita yang mengingatkan sumber berita sah. batas-batas fenomena menjadi kabur. 

Masih belum jelas sejauh mana hal ini dapat dianggap serupa dengan bentuk konten menyesatkan 

lainnya, yang telah dipelajari dengan baik dalam literatur sebelumnya, seperti misinformasi, 

disinformasi, propaganda, sindiran, tipuan, atau teori konspirasi.  

 

Kedua, istilah berita palsu digunakan secara bergantian untuk menggambarkan  

1) berita yang dibuat untuk mendapatkan keuntungan finansial atau mendiskreditkan pihak lain 

(Alsamydai, 2016) . 

2) berita yang mempunyai dasar faktual tetapi diselewengkan agar sesuai dengan konteks tertentu 

(Tandoc et al., 2018). 

3) berita yang membuat orang merasa tidak nyaman atau tidak setuju (Koc-Michalska & Lilleker, 

2017) Terakhir, penelitian sebelumnya telah menggambarkan berita palsu sebagai salah satu 

bentuk misinformasi dan disinformasi, yang merupakan dua konsep berbeda. Meskipun keduanya 

mengacu pada konten palsu, misinformasi mengacu pada informasi palsu yang dibuat secara tidak 

sengaja (Hernon, 1995) dan disinformasi mengakui niat pembuatnya untuk menipu  

(Caroline,et al, 2017). Jadi, sulit untuk menemukan definisi yang jelas mengenai fenomena ini 

karena beberapa orang berpendapat bahwa terminologi 'berita palsu' menghasilkan “istilah yang 

mencakup semua hal dengan banyak definisi” (Koc-Michalska & Lilleker, 2017). 



 

  

 
 
 

  286 

3025-1192 

(2023), 1 (4): 283–300                

Neraca 
Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi 

http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca 

 

Hipotesis 

Iklan viral, konten bermerek yang dibuat oleh perusahaan tetapi disebarluaskan oleh 

konsumen secara online jaringan (Guy et al., 2008) merujuk pada jenis iklan yang memiliki 

kemampuan luar biasa untuk menyebar secara cepat dan luas. Selaras dengan apa yang telah 

dikemukakan oleh (Hinz et al., 2011) , bahwa untuk menciptakan viral marketing yang sukses. 

dibutuhan faktor konten yang dibuat semenarik mungkin untuk membuat pesan mudah diingat. 

menyusun narasi secara jelas dan melakukan storytelling tentang pesan utama yang ingin 

dibagikan, selain itu kualitas konten juga menjadi kunci agar konten dapat masuk ke dalam FYP 

(for your page) TikTok target konsumen, dengan kualitas konten dan di dukung kamera yang 

bagus, lighting bagus, sehingga memicu engaging,kunjungan toko,klik produk,klik pada katalog, 

komentar,interaksi dan like dari audiens, dari topik dan konten menarik.FYP (for your page) 

TikTok adalah kunci dari viral marketing setiap bisnis, karena kriteria konten nya jika sudah 

terpenuhi maka potensi sistem tiktok akan terus merekomendasikan video nya ke halaman FYP 

(for your page) lebih besar, barulah video tersebut tersebar ke berbagai jaringan sosial dan dapat 

dinikmati oleh banyak orang, terutama mencapai ke target market yang dituju.viral marketing 

berupa pemasaran dari mulut ke mulut yang diperkuat dengan aktivitas pemasaran dan efek dari 

jaringan social  menurut (King et al., 2011) objek yang diberi isyarat lebih menarik dan disukai 

daripada objek yang tidak diberi isyarat. (Bayliss et al., 2007) juga mempengaruhi preferensi 

objek, dengan ekspresi wajah positif (bahagia) dan daya tarik pengirim meningkat. kepercayaan 

terhadap pengirim adalah faktor kunci yang memengaruhi cara iklan diterima oleh audiens. Jika 

pengirim dilihat sebagai kredibel, jujur, dan memiliki niat baik, maka pengguna akan lebih 

menerima iklan tersebut dengan baik. Dengan ini, membangun kepercayaan dalam sender trust 

adalah kunci untuk mencapai kesuksesan dalam iklan online.(Boentoro & Paramita, 2020) 

H1 viral online ads berpengaruh terhadap sender trust. 

 

iklan video viral telah diteliti kaitannya dengan: emosi, motivasi, faktor penyemaian, 

konteks penayangan, pencitraan merek, dan sikap terhadap iklan video viral. Emosi positif yang 

membangkitkan gairah tinggi (kagum, bahagia, terhibur, bangga, hangat) terbukti mendorong 

berbagi iklan video viral (Nelson-Field et al., 2013).  

Penempatan, distribusi yang sukses, dan penargetan (Hinz et al., 2011) di media sosial juga 

merupakan kunci keberhasilan viral. Pengguna media sosial umumnya berbagi iklan online ketika 

seseorang yang mereka percayai telah merekomendasikan mereka, bukan ketika mereka bertemu 

secara kebetulan. 

(Cho et al., 2014). pengguna Media social lebih cenderung membagikan iklan merek ketika mereka 

memercayai merek tersebut atau ketika mereka sangat tertarik dengan kategori produk (Hayes et 

al., 2016) dan Ketika mereka memiliki sikap positif terhadap iklan video online ads (Chu & Kim, 

2018). 

H2 viral online ads berpengaruh terhadap advertiser trust. 

 

penting bagi mereka untuk terus memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan dan 

mengumpulkan informasi tentang apa yang diminati dan dibutuhkan oleh konsumen (Hendriyati 

et al., 2022). viral marketing adalah promosi yang dibuat dengan tujuan menyebar, seperti virus, 

mampu menjangkau jaringan luas dan memberi dampak yang luas. Viral marketing berfokus pada 

aktivitas pengunjung dari suatu website maupun media sosial yang merekomendasikan pada 
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konsumen yang berpotensi untuk membeli, sebuah algoritma yang akan menyampaikan pesan 

berisi barang atau jasa yang ditawarkan dan menyampaikan pada konsumen lain (Tricahyono et 

al., 2019) Viral marketing adalah strategi pemasaran yang dapat menyebabkan orang‐ orang membicarakan 

bisnis yang dilakukan perusahaan dikalangan sosialisasi atau dikalangan media sosial. Viral marketing 

adalah media komunikasi pemasaran yang dapat membangun word of mouth (Helm, 2000). (McQuail, 

1994) penggunaan media sosial yang baik dalam memviralkan sebuah produk tentu dapat memengaruhi 

keputusan pembelian sebuah produk dengan cara produk yang berhasil diviralkan kemudian tersebar 

dengan cepat sehingga konsumen penasaran dengan produk tersebut dan konsumen tertarik untuk 

mengambil keputusan pembelian. (Hendijani Fard & Marvi, 2020) . Efikasi, materi pesan, akses, 

ketergantungan konsumen dan keamanan dalam viral marketing menjadi faktor signifikan yang 

mempengaruhi keputusan sikap pembelian konsumen. (Haryani & Motwani, 2015) Pada viral marketing 

kredibitas sumber informasi, integrasi sosial dalam bentuk transparansi ulasan produk, pengaruh teman dan 

kerabat, akan mempengaruhi sikap beli (Gunawan & Huarng, 2015) .  

 

H3 viral online ads berpengaruh terhadap media trust. 

 
(Trusov et al., 2008) Niat beli dipengaruhi oleh persepsi kemudahan penggunaan, kuantitas dan kualitas 

informasi, dan kredibilitas informasi dalam viral marketing. 

Tersenyum dianggap sebagai tanda keramahan yang universal, dan selanjutnya 

menimbulkan efek halo untuk sifat-sifat positif lainnya (Nanne et al., 2021) Sebagai contoh, 

individu yang tersenyum adalah dianggap lebih menarik, dapat dipercaya, dan cerdas daripada 

orang yang terlihat netral, dan ditemukan untuk menimbulkan lebih banyak perasaan hangat pada 

penerima konten (Nanne et al., 2021) . Selain itu, kehadiran pengirim yang tersenyum dalam iklan 

memiliki efek yang baik terhadap respons merek konsumen,efek yang menguntungkan ini dapat 

dijelaskan melalui teori penularan emosi (Hatfield, 1993) yang menyatakan bahwa orang 

mengalami, sampai batas tertentu, emosi orang yang mereka amati. Dengan kata lain: melihat 

seseorang yang bahagia membuat Anda merasa bahagia. Perasaan bahagia ini kemudian dapat 

memengaruhi hasil merek melalui efek limpahan (Howard & Gengler, 2001) Menurut efek 

limpahan, perasaan yang dialami dapat (salah) dikaitkan dengan objek lain yang ada di sekitar 

secara bersamaan. Dalam hal ini Dengan cara ini, perasaan hangat atau bahagia yang mungkin 

dimiliki seseorang terhadap orang yang ditampilkan dalam mungkin dikaitkan dengan produk yang 

dipegang orang tersebut. (Kennedy et al., 2019) memperkenalkan efek ini dalam konteks 

periklanan sebagai sumber tampilan ekspresif dengan menunjukkan bahwa orang yang tersenyum 

dalam sebuah iklan membuat orang yang melihat yang melihat iklan tersebut mengalami emosi 

positif. Selanjutnya, orang-orang yang melihat mengaitkan emosi positif ini dengan iklan yang 

baru saja mereka lihat, yang menghasilkan sikap merek dan niat beli yang lebih tinggi.  

 

H4 Sender trust berpengaruh terhadap brand attitude. 

 

(Ko et al., 2021) karena mereka cenderung menganggap bahwa mereka menerima 

perhatian yang tulus. Dengan demikian, ketika pelanggan mengalami kasih sayang spiritual, 

material, dan temporal, mereka akan mengembangkan sikap merek yang positif secara 

keseluruhan, seperti menyukai dan mempercayai merek tersebut. Persepsi pelanggan terhadap citra 

merek dapat mempengaruhi persepsi mereka terhadap kualitas merek tertentu dengan mengingat 

pengalaman masa lalu, yang dapat mempengaruhi sikap mereka terhadap merek tersebut (Grubb 

& Grathwohl, 1967) Secara khusus, sikap individu terhadap merek tertentu dapat membangkitkan 
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efek halo, memfasilitasi sikap positif terhadap merek tersebut. Penelitian-penelitian sebelumnya 

memberikan dukungan terhadap hubungan positif antara citra merek dan sikap. Sebagai contoh, 

(Richard et al., 1993) ketika mengeksplorasi hubungan antara kualitas layanan dan perilaku 

selektif, memberikan dukungan bahwa pelanggan yang memiliki citra merek yang positif terhadap 

merek tertentu lebih mungkin untuk membentuk sikap merek yang positif. Demikian pula, 

 (Nguyen & Leblanc, 2001) juga menunjukkan bahwa citra merek organisasi 

mempengaruhi sikap seseorang terhadap organisasi tertentu. Selain itu, (Chung, 2009) 

menunjukkan bahwa citra merek yang positif meningkatkan sikap positif karena hal tersebut 

mempengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli produk atau jasa. Oleh karena itu, pelanggan 

yang memiliki citra positif Dalam hal ini, reputasi dan kredibilitas merek berperan besar. Jika 

sebuah merek memiliki sejarah yang baik dalam memberikan produk atau layanan berkualitas 

tinggi dan memiliki komitmen terhadap kepuasan pelanggan, maka konsumen akan lebih mungkin 

merespons positif terhadap iklan yang dibuat oleh merek tersebut. 

H5 Advertiser trust berpengaruh terhadap brand attitude. 

 

Media berita menawarkan lensa yang digunakan orang untuk melihat masyarakat dan 

dunia. Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap media berita 

memengaruhi cara orang mengakses berita, dengan tingkat kepercayaan yang tinggi terkait dengan 

penggunaan sumber berita tradisional (Tsfati & Cappella, 2003) .Ada beberapa alasan untuk 

melihat kembali dampak dari kepercayaan setelah perubahan yang disebabkan oleh pertumbuhan 

konsumsi berita online (Fletcher & Park, 2015) Orang-orang sekarang memiliki akses dan paparan 

yang belum pernah terjadi sebelumnya ke yang jauh lebih luas dari berbagai sumber berita. Hal ini 

memberi konsumen berita lebih banyak pilihan, tetapi juga menciptakan kebutuhan yang lebih 

mendesak untuk menyaring informasi yang kredibel. Konsumen berita masih dapat langsung 

menuju ke sumber-sumber yang mereka percayai. Namun, di era digital mereka juga memiliki 

pilihan untuk beralih ke perantara yang menawarkan agregasi berita untuk pemilihan sumber berita 

menjadi lebih cepat dan mudah (Kuzma et al., 2014) serta mencari (atau menginformasikan) 

pendapat dari sesama konsumen berita melalui media sosial dan platform lainnya (Lee & Ma, 

2012) semua faktor di atas secara bersama-sama membentuk brand attitude atau sikap terhadap 

merek. Brand attitude mencerminkan bagaimana konsumen merasa dan memandang suatu merek 

atau produk. Ini mencakup preferensi merek, persepsi kualitas, loyalitas, dan sejauh mana 

konsumen bersedia berinteraksi atau berinvestasi dalam merek tersebut. 

 

H6 Media trust berpengaruh terhadap brand attitude 
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Model Penelitian  

 

 
 

Metode Penelitian 

Objek penelitian ini adalah meneliti pengguna tiktok di indonesia dalam viral marketing, 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah user atau pengguna tiktok dengan usia 12 

sampai 30 tahun. Purposive sampling digunakan sebagai teknik pengambilan sampel, purposive 

sampling sendiri merupakan bagian Teknik pengambilan  sampel non random sampling, hal ini 

mengharuskan sampel memenuhi syarat tertentu, untuk syarat pada penelitian ini yaitu user atau 

pengguna tiktok di seluruh Indonesia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

 
 
 

  290 

3025-1192 

(2023), 1 (4): 283–300                

Neraca 
Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi 

http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca 

 

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel Penelitian 

 

 

 

 

Variabel Sumber Item Pengukuran 

Viral Online Ads Informativness (Tricahyono 

et al., 2019) 

1. Menurut saya viral online ads memberikan 

informasi yang menarik. 

2. Iklan viral menyebar dengan cepat dan 

efisien. 

3. menurut saya keterlibatan iklan viral 

mendorong mereka untuk berinteraksi 

dengan konten. 

 Entertainment  
(Tricahyono et al., 2019) 

1. menurut saya Iklan viral sering kali mudah 

diingat, baik karena humor, daya tarik 

emosional, keunikan, atau kombinasi dari 

berbagai faktor yang membuatnya menonjol 

di benak pemirsa. 

2. menurut saya iklan viral mendorong 

partisipasi pengguna dengan 

memasukkan elemen-elemen yang dapat 

dipersonalisasi atau dibagikan oleh 

pengguna. 

 Source Credibility 
(Tricahyono et al., 2019) 

1. menurut saya Iklan viral sering kali 

memanfaatkan tren, peristiwa, atau momen 

budaya terkini, sehingga lebih mudah 

diingat dan dibagikan. 

2. menurut saya Iklan viral menjangkau 

audiens yang lebih luas. 

Sender Trust Content (Sukpanich et 

al., 1998) 

1. menurut saya konten yang baik adalah 

konten yang bisa memengaruhi. 

 Trustworthiness (Susan J, 

1985) 

2. menurut saya konten yang sepadan adalah 

konten yang menggambarkan fitur dari 

sebuah konten yang di buat. 

 

 Uptodatedness (Fung et 

al., 1999) 

3. menurut saya konten yang kreatif adalah 

konten dengan trend. 

 Sender Credibility 

(Edwards, 1998) 

4. menurut saya menerapkan langkah-langkah 

keamanan yang kuat, seperti enkripsi dan 

protokol komunikasi yang aman, 

menambahkan lapisan kepercayaan ekstra. 
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Tabel 2. Measurement 

Variabel Sumber Item Pengukuran 

Advertiser Trust Reliability (Soh et al., 

2009) 

1. menurut saya membangun dan 

mempertahankan kepercayaan sangat penting 

untuk membina hubungan positif dengan 

audiens target dan memastikan efektivitas 

upaya periklanan. 

 Usefulness (Soh et al., 

2009) 

2. konten yang relevan adalah konten yang tahan 

lama. 

 Affect (Soh et al., 2009) 3. Konten iklan yang relevan mempengaruhi 

sikap potensi pembeli. 

Media Trust (Strömbäck et al., 2020) 1. Media menyampaikan cerita secara utuh 

ketika meliput 

  2. Media akurat ketika meliput 
 

  3. menurut saya konten yang kreatif adalah 

konten dengan trend. 

Brand Attitude (Holbrook & Batra, 1987) 1. Saya merasa melihat brand di konten positif 

negatif  sikap muncul setelah melihat konten 

yang menarik. 

  2. Saya merasa melihat brand di konten 

unfavorable dan favorable. 

  3. Saya suka atau tidak suka dengan 

penampilan merk dalam video yang saya 

tonton. 



 

  

 
 
 

  292 

3025-1192 

(2023), 1 (4): 283–300                

Neraca 
Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi 

http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca 

 

Variabel Indikator Author 

Viral Online 

Ads 

Informativness  (Tricahyono et al., 

2019) 

 Entertainment  (Tricahyono et al., 

2019) 

 Source 

Credibility 

(Tricahyono et al., 

2019) 

Sender Trust Content  (Sukpanich et al., 

1998) 

 Trustworthiness  (Susan J, 1985) 

 Uptodatedness  (Fung et al., 1999) 

 Sender 

Credibility  

(Edwards, 1998) 

Advertiser 

Trust 

Reliability (Soh et al., 2009) 

 Usefulness (Soh et al., 2009) 

 Affect (Soh et al., 2009) 

Media Trust  (Strömbäck et al., 

2020) 

Brand 

Attitude 

 (Holbrook & Batra, 

1987) 
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Hasil 

 

 

 
 

   Berdasarkan hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data penelitian telah berdistribusi 

normal karena nilai kurtosis univariat seluruh indikator telah berada dalam interval  kurang dari 

2,58. Dan untuk nilai c.r multivariat sebesar 1,37. Hal ini menunjukkan bahwa data yang akan 

dianalisis berdistribusi normal. 

   Berdasarkan hasil uji outliers dapat dilihat dengan tabel mahalonobis distancence, dalam 

tabel tersebut data disebut sebagai outliers apabila memiliki nilai mahalonobis d-squared melebihi 

40,289 yaitu nilai Chi-Square. Hasil uji menunjukkan bahwa dari 330 data yang dianalisis tidak 

ada data yang memiliki jarak mahalonobis diatas 40,289, ini menunjukkan bahwa tidak ada 

outliers dalam data yang dianalisis. 

   Berdasarkan hasil uji goodnes of fit full model, dapat disimpulkan bahwa kriteria tersebut 

memenuhi kriteria goodnes of fit: satu indikator adalah CMIN/DF, empat indikator adalah kriteria 

marginal fit, yaitu GFI, AGFI, dan CFI, dan TLI, dua indikator tidak fit, yaitu Chi-square, RMSEA. 

Jadi, model ini layak untuk uji selanjutnya.  
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Goodness of fit index        Cutt-Off Value          Nilai model    

Keterangan 

Chi-square                          178,49                     267.321           Unfit 

CMIN/DF                           ≤ 2.00                          1.63              fit 

GFI                                      ≥ 0.90                        0.785       Marginal fit 

AGFI                                   ≥ 0.90                        0.725      Marginal fit 

CFI                                      ≥ 0.95                        0.880      Marginal fit 

TLI                                      ≥ 0.95                        0.861     Marginal fit 

RMSEA                              ≤ 0.08                        0.082           Unfit 

 

 

 Tujuan uji signifikansi ini adalah untuk mengetahui apakah variabel eksogen memiliki atau 

tidak pengaruh signifikan terhadap variabel endogen. Hipotesis yang dibangun dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut: Ho: Tidak ada pengaruh signifikan dari variabel eksogen terhadap 

variabel endogen; Ha: Ada pengaruh signifikan dari variabel eksogen terhadap variabel endogen. 

Jika nilai signifikan (P) tidak lebih dari 0,05 dan c.r lebih dari 1,96, Ho ditolak. Sebaliknya, jika 

nilai signifikan (P) lebih dari 0,05 dan c.r lebih dari 1,96, maka Ho diterima. 

 

      Estimate S.E. C.R. P Label 

ST <--- VOA 0.848 0.149 5.699 *** Diterima 

AT <--- VOA 0.841 0.166 5.065 *** Diterima 

MT <--- VOA 0.905 0.168 5.395 *** Diterima 

BA <--- ST 0.788 0.242 3.257 0.001 Diterima 

BA <--- AT 0.628 0.19 3.297 *** Diterima 

BA <--- MT 0.079 0.153 0.514 0.607 Ditolak 

        
 

Berdasarkan hasil analisis diatas, diperoleh beberapa hasil sebagai berikut : 

Nilai p-value Viral Online Ads terhadap  Sender Trust  adalah 0,000 dengan CR bertanda 

positif sebesar 5.699 . Oleh karena itu nilai p-value yang diperoleh <0,05 dan CR bertanda positif 

> 1,96, maka  Ho ditolak dan dapat disimpulkan bahwa Viral Online Ads berpengaruh terhadap   
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Sender Trust   

Nilai p-value Viral Online Ads terhadap Advertiser Trust adalah 0,000 dengan CR bertanda 

positif sebesar 5.065. Oleh karena itu nilai p-value yang diperoleh <0,05 dan CR bertanda positif 

>1,96, maka Ho ditolak dan dapat disimpulkan bahwa Viral Online Ads berpengaruh terhadap 

Advertiser Trust  

Nilai p-value Viral Online Ads terhadap  Media Trust adalah 0,000 dengan CR bertanda positif 

sebesar 5.395. Oleh karena itu nilai p-value yang diperoleh >0,05 dan CR bertanda positif >1,96, 

maka Ho ditolak dan dapat disimpulkan bahwa Viral Online Ads berpengaruh  terhadap  Media 

Trust  

Nilai p-value Sender Trust terhadap Brand Attitude adalah 0,001 dengan CR bertanda positif 

sebesar 3.257 . Oleh karena itu nilai p-value yang diperoleh <0,05 dan CR bertanda positif >1,96 

, maka Ho ditolak dan dapat disimpulkan bahwa Sender Trust berpengaruh terhadap Brand 

Attitude  

Nilai p-value Advertiser Trust terhadap Brand Attitude adalah 0,000 dengan  CR bertanda 

positif  sebesar  3.297. Oleh karena itu nilai p-value yang diperoleh adalah 0,05 dan CR bertanda 

positif >1,96, maka Ho ditolak. Artinya Advertiser Trust berpengaruh terhadap Brand Attitude 

Nilai p-value Media Trust terhadap Brand Attitude adalah 0,607 dengan  CR bertanda positif 

sebesar 0,514. Oleh karena itu nilai p-value yang diperoleh tidak lolos kriteria, maka Ha ditolak 

dan Ho diterima. Media Trust tidak berpengaruh terhadap Brand Attitude 

 

Pembahasan 

Penelitian ini mengusulkan model Pengaruh Viral Online Ads, dan Brand Attitude dengan 

Sender Trust, Advertiser Trust ,Media Trust sebagai mediasi. Dalam penelitian ini Viral Online  

Ads berpengaruh terhadap brand attitude. Artinya dalam hal ini media pemasaran Viral marketing 

yang dilakukan di Tiktok berhasil membuat konsumen memberi reaksi yang terhadap konten 

konten yang ditampilkan. 

Dalam kajian ini viral online ads berpengaruh terhadap brand attitude. Artinya semakin 

tinggi viral online ads semakin baik pula brand attitude. kemampuan luar biasa untuk menyebar 

secara cepat dan luas. Selaras dengan apa yang telah dikemukakan oleh (Hinz et al., 2011) Brand 

attitude adalah proses dinamis di mana reaksi emosional diproyeksikan ke dalam kesadaran 

pelanggan, terutama imajinasi konsumen tentang pengalaman orang lain (Meyer et al., 2007) 

Dalam hal ini tiktok sudah mampu memberikan informasi yang menarik yang bisa membuat 

konsumen bereaksi terhadap konten dalam aplikasi tiktok sehingga banyak konten yang disukai. 

Viral online ads berpengaruh terhadap media trust. Artinya semakin tinggi viral online ads semakin 

tinggi pula media trust nya. di media sosial juga merupakan kunci keberhasilan viral. Pengguna 

media sosial umumnya berbagi iklan online ketika seseorang yang mereka percayai telah 

merekomendasikan mereka, bukan ketika mereka bertemu secara kebetulan. (Cho et al., 2014) 

pengguna Media social lebih cenderung membagikan iklan merek ketika mereka memercayai 

merek tersebut atau ketika mereka sangat tertarik dengan kategori produk (Kennedy et al., 2019) 

dan Ketika mereka memiliki sikap positif terhadap iklan video online ads (Lee & Ma, 2012) Dalam 

hal ini berarti pengguna tiktok sudah bisa memberikan konten yang kreatif. Viral online ads 

berpengaruh terhadap advertise trust. Artinya semakin tinggi viral online ads semakin tinggi 

advertise trust. Menurut (Cho et al., 2014) iklan viral lebih mungkin diperhatikan dianggap lebih 

informatif, lebih menghibur, tidak terlalu menjengkelkan, dan tidak terlalu berisiko; lebih mungkin 

untuk dibuka; dan menghasilkan sikap yang lebih baik terhadap konten dan yang 
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diiklankan.Menurut (King et al., 2011) objek yang diberi isyarat lebih menarik dan disukai 

daripada objek yang tidak diberi isyarat (Bayliss et al., 2007) Jadi dalam hal ini aplikasi tiktok 

sudah mampu membina kepercayaan terhadap audiensnya, Dan beberapa iklan di aplikasi tiktok 

relevan. 

Sender trust brand attitude. Semakin tinggi sender trust semakin tinggi brand attitude. 

Aplikasi tiktok ini sudah bisa mempengaruhi audiensnya. Berarti dalam hal ini konten dalam 

aplikasi tiktok bisa mengajak audience nya (Trusov et al., 2008) Niat beli dipengaruhi oleh persepsi 

kemudahan penggunaan, kuantitas dan kualitas informasi, dan kredibilitas informasi dalam viral 

marketing.Tersenyum dianggap sebagai tanda keramahan yang universal Sebagai contoh, individu 

yang tersenyum adalah dianggap lebih menarik, dapat dipercaya, dan cerdas daripada orang yang 

terlihat netral, dan ditemukan untuk menimbulkan lebih banyak perasaan hangat pada penerima 

konten (Nanne et al., 2021) Selain itu, kehadiran pengirim yang tersenyum dalam iklan memiliki 

efek yang baik terhadap respons merek konsumen (Hatfield, 1993) efek yang menguntungkan ini 

dapat dijelaskan melalui teori penularan emosi (Howard & Gengler, 2001) dan konten ditiktok 

juga sangat up-to-date dalam kata lain bisa berkembang mengikuti zaman. 

Advertiser berpengaruh terhadap brand attitude. Semakin tinggi  advertiser trust semakin 

baik brand attitude. Selain itu, sikap terhadap merek terbentuk dan dapat diubah melalui modifikasi 

struktur kognitif seseorang (Lutz, 1975) dan pengalaman (Irawan & Misbach, 2020) Penelitian-

penelitian terdahulu mengenai kualitas layanan juga memberikan dukungan bahwa kualitas 

layanan yang dirasakan pelanggan mempengaruhi tingkat asosiasi merek (Alexandris et al., 2001) 

loyalitas merek niat berperilaku (Carlson et al., 2018) 

(J. Aaker et al., 2008) menemukan bahwa sikap merek memimpin pangsa pasar untuk 

Instan. Iklan online viral akhirnya menjadi faktor penting dalam perubahan brand attitude pada 

konsumen. (Kotler & Armstrong, 1999) Artinya dalam hal ini aplikasi tiktok mampu memberikan 

konten relevan yang bertahan lama sehingga audiens lebih bisa menilai terhadap konten yang 

terdapat di aplikasi tiktok. Media trust tidak berpengaruh terhadap brand attitude. Semakin rendah 

media trust nya semakin rendah pula brand attitude. Artinya dalam hal ini tiktok belum bisa 

memberikan konten yang kreatif dan mampu belum mampu merepresentasi konten terhadap suatu 

produk. berita yang mempunyai dasar faktual tetapi diselewengkan agar sesuai dengan konteks 

tertentu (Tandoc et al., 2018) berita yang membuat orang merasa tidak nyaman atau tidak setuju 

(Koc-Michalska & Lilleker, 2017) Terakhir, penelitian sebelumnya telah menggambarkan berita 

palsu sebagai salah satu bentuk misinformasi dan disinformasi, yang merupakan dua konsep 

berbeda. Meskipun keduanya mengacu pada konten palsu, misinformasi mengacu pada informasi 

palsu yang dibuat secara tidak sengaja (Mustafa, 2020) dan disinformasi mengakui niat 

pembuatnya untuk menipu (D. A. Aaker & Jacobson, 2001) Jadi dapat diambil kesimpulan berarti 

dalam hal ini itu bukan menjadi salah satu faktor. Konten yang kreatif tidak mencerminkan bahwa 

audiens akan memberikan reaksi terhadap konten tersebut. Baik itu reaksi positif ataupun negatif. 

 

Kesimpulan 

      Studi ini menemukan  bahwa Viral Online ads berpengaruh positif terhadap Sender Trust. 

Artinya, semakin  tinggi viral online ads semakin tinggi pula sender trustnya. Viral Online Ads 

berpengaruh terhadap Advertiser Trust. Jadi, semakin tinggi Viral Online Ads semakin tinggi pula 

Advertiser Trust. Viral Online Ads berpengaruh terhadap  Media Trust.  Artinya semakin tinggi 

Viral online Ads maka semakin tinggi pula media Trust nya. Sender Trust  berpengaruh terhadap 

Brand Attitude. Dengan kata lain, semakin tinggi Sender Trust semakin tinggi pula brand attitude. 
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Advertiser Trust berpengaruh terhadap Brand Attitude. maka semakin tinggi advertiser trust 

semakin tinggi pula brand attitude. Media Trust tidak berpengaruh terhadap Brand Attitude. 

Semakin rendah media trust semakin rendah pula brand attitude. 

 

Keterbatasan penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan pertama, Dalam penelitian ini terdapat 

hipotesis yang ditolak artinya tidak ada hubungan pengaruh antara variabel MT ke BA , ini bisa 

dijadikan acuan untuk penelitian selanjutnya.terakhir jumlah responden yang hanya 230 tentunya 

masih kurang menggambarkan keadaan dari hubungan viral marketing ads ini terutama mengenai 

objek yang diteliti yaitu aplikasi tiktok pengguna seluruh indonesia. 
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