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ABSTRACT 

Digital marketing has experienced massive development in recent years. This rapid 
development has resulted in several risks, including negative publicity that can 
impact brand reputation. Negative publicity significantly influences consumer 
purchasing behavior and brand engagement. Negative publicity also plays a role in 
influencing consumer trust in a brand or even the influencers who promote the 
brand. This study aims to identify and analyze the effects of negative publicity on 
consumer trust and engagement, identify the effect of consumer trust on consumer 
engagement, and identify the mediating effect of consumer trust on the relationship 
between negative publicity and consumer engagement. This study recruited 150 
respondents using purposive sampling techniques. Data were obtained using 
questionnaires, and this study employed a quantitative method with the Structure 
Equation Model-Partial Least Square (SEM-PLS) approach. The results show that 
negative publicity has a significant effect on consumer trust and engagement, and 
consumer trust has a significant effect on consumer trust. Furthermore, the results 
also show that consumer trust significantly mediates the relationship between 
negative publicity and consumer engagement. 

Keywords: negative publicity, consumer trust, and consumer engagement  

ABSTRAK 

Pemasaran digital mengalami perkembangan yang sangat massif beberapa tahun 
terakhir. Masifnya perkembangan pemasaran digital mengakibatkan terjadinya 
beberapa risiko, yakni publisitas negatif yang dapat mempengaruhi reputasi merek. 
Publisitas negatif sangat mempengaruhi pola perilaku konsumen untuk membeli 
serta terlibat dengan merek. Publisitas negatif juga memiliki andil dalam 
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap suatu merek atau bahkan 
influencer yang mempromosikan merek tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengidentifikasi dan menganalisis efek publisitas negatif terhadap kepercayaan 
dan keterlibatan konsumen, mengidentifikasi efek kepercayaan konsumen terhadap 
keterlibatan konsumen, serta mengidentifikasi efek mediasi kepercayaan konsumen 
terhadap hubungan publisitas negatif dan keterlibatan konsumen. Responden 
penelitian ini sebanyak 150 responden yang diambil dengan Teknik purposive 
sampling. Data diperoleh dengan menggunakan kuesioner, serta penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan Structure Equation Model-
Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa publisitas 
negatif berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan keterlibatan konsumen, 
dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 
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konsumen. Lebih lanjut lagi, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa kepercayaan 
konsumen memediasi secara signifikan hubungan antara publisitas negatif dengan 
keterlibatan konsumen  
 
Kata Kunci: publisitas negatif, kepercayaan konsumen, dan keterlibatan 
konsumen.  
 
 
A. Pendahuluan  

Perkembangan pemasaran 

digital dalam beberapa tahun terakhir 

telah mengubah cara perusahaan 

membangun hubungan dengan 

konsumen. Media sosial tidak lagi 

hanya menjadi sarana promosi, tetapi 

juga ruang interaksi dua arah yang 

memungkinkan konsumen 

memberikan respons, berbagi 

pengalaman, serta membentuk 

persepsi terhadap suatu merek. 

Dalam lingkungan digital yang sangat 

dinamis, aspek afektif seperti emosi, 

perasaan, dan suasana hati memiliki 

peran penting dalam memengaruhi 

perilaku konsumen serta mendorong 

keterlibatan (consumer engagement) 

terhadap suatu merek (Hudson et al., 

2016; Hamdoun et al., 2026). Selain 

itu, meningkatnya penggunaan 

influencer dan konten video pendek 

pada platform seperti TikTok dan 

YouTube Shorts semakin 

memperkuat intensitas komunikasi 

antara merek dan konsumen sehingga 

keterlibatan konsumen menjadi salah 

satu indikator penting keberhasilan 

strategi pemasaran digital (Yang et al., 

2026; Ghosh & Islam, 2025). 

Di sisi lain, perkembangan 

pemasaran digital juga meningkatkan 

risiko penyebaran publisitas negatif 

terhadap suatu merek. Publisitas 

negatif merupakan informasi yang 

berpotensi merusak citra merek tanpa 

kompensasi dari perusahaan dan 

umumnya tersebar melalui media 

massa maupun komunikasi dari mulut 

ke mulut (Aaker et al., 2004). 

Publisitas negatif dapat berbentuk isu 

yang berkaitan dengan nilai atau etika 

perusahaan, seperti diskriminasi dan 

pelanggaran moral, maupun berkaitan 

dengan kinerja produk, seperti 

kegagalan fungsi atau penarikan 

produk dari pasar (Yu et al., 2018). 

Informasi negatif tersebut 

berkembang sangat cepat melalui 

media sosial sehingga mampu 

memengaruhi persepsi konsumen, 

menurunkan reputasi merek, serta 

mengurangi niat pembelian (Tong et 

al., 2023). 
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Berbagai penelitian 

menunjukkan bahwa publisitas negatif 

memiliki konsekuensi serius terhadap 

reputasi merek, evaluasi konsumen, 

serta kepercayaan terhadap merek 

(Yu et al., 2018; Tong et al., 2023). 

Dampak tersebut menjadi semakin 

besar ketika publisitas negatif 

melibatkan influencer atau selebriti 

yang menjadi endorser suatu produk. 

Skandal atau citra negatif yang 

melekat pada influencer dapat 

menurunkan reputasi merek, 

memengaruhi sikap konsumen, 

bahkan memicu boikot terhadap 

produk maupun perusahaan (Hussain 

et al., 2023). Fenomena ini 

menunjukkan bahwa reputasi 

influencer dan merek saling berkaitan 

dalam membentuk persepsi 

konsumen di era digital. 

Kepercayaan konsumen 

merupakan fondasi utama dalam 

membangun hubungan jangka 

panjang antara konsumen dan 

perusahaan. Kepercayaan berfungsi 

mengurangi ketidakpastian transaksi, 

meningkatkan loyalitas, serta 

mendorong keterlibatan konsumen 

terhadap suatu merek (Zou et al., 

2023; Quintus et al., 2024). Dalam 

pemasaran digital, kepercayaan tidak 

hanya dibentuk melalui pengalaman 

langsung menggunakan produk, tetapi 

juga melalui ulasan konsumen, 

rekomendasi influencer, serta 

interaksi yang terjadi di media sosial 

(Tabar et al., 2025; Monga & Gupta, 

2026). Semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen, semakin 

besar kemungkinan konsumen untuk 

berpartisipasi dalam berbagai aktivitas 

yang berkaitan dengan merek, seperti 

memberikan komentar, membagikan 

konten, maupun merekomendasikan 

produk kepada orang lain 

(Tedjakusuma et al., 2025; Alhumud 

et al., 2025). 

Perubahan perilaku konsumen 

akibat meningkatnya penggunaan 

media sosial juga memperkuat 

pentingnya consumer engagement 

dalam pemasaran digital. Konsumen 

tidak lagi berperan sebagai penerima 

informasi secara pasif, melainkan ikut 

berpartisipasi dalam menciptakan, 

mengevaluasi, dan menyebarkan 

informasi mengenai suatu merek. 

Keterlibatan tersebut tercermin 

melalui aktivitas seperti memberikan 

komentar, menyukai konten, 

membagikan pengalaman, maupun 

berdiskusi dengan konsumen lain di 

berbagai platform media sosial 

(Hudson et al., 2016; Aprianingsih et 

al., 2025). Oleh karena itu, consumer 
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engagement menjadi salah satu aset 

strategis yang menentukan 

keberhasilan pemasaran digital. 

Meskipun hubungan antara 

publisitas negatif, kepercayaan 

konsumen, dan keterlibatan 

konsumen telah banyak diteliti, hasil 

penelitian sebelumnya masih 

menunjukkan adanya kesenjangan. 

Sebagian besar penelitian hanya 

berfokus pada pengaruh langsung 

publisitas negatif terhadap sikap atau 

reputasi merek (Yu et al., 2018; 

Hussain et al., 2023), sedangkan 

penelitian yang menguji peran 

kepercayaan konsumen sebagai 

variabel mediasi terhadap hubungan 

antara publisitas negatif dan 

consumer engagement masih relatif 

terbatas, khususnya dalam konteks 

pemasaran digital berbasis media 

sosial. Selain itu, meningkatnya 

penggunaan influencer sebagai media 

promosi menghadirkan dinamika baru 

yang belum banyak dikaji secara 

komprehensif. 

Berdasarkan fenomena 

tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh publisitas 

negatif terhadap kepercayaan 

konsumen dan consumer 

engagement, menguji pengaruh 

kepercayaan konsumen terhadap 

consumer engagement, serta 

menganalisis peran mediasi 

kepercayaan konsumen pada 

hubungan antara publisitas negatif 

dan consumer engagement. Hasil 

penelitian diharapkan dapat 

memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan teori pemasaran 

digital, khususnya mengenai 

pengelolaan publisitas negatif dalam 

membangun kepercayaan dan 

meningkatkan keterlibatan konsumen 

di media sosial. 

 

B. Metode Penelitian  
Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei untuk menguji hubungan kausal 

antara publisitas negatif, kepercayaan 

konsumen, dan keterlibatan 

konsumen pada produk skincare X. 

Metode survei dipilih karena mampu 

mengumpulkan data secara 

sistematis melalui penyebaran 

kuesioner kepada responden 

sehingga memungkinkan peneliti 

mengukur persepsi, sikap, dan 

perilaku responden terhadap variabel 

penelitian (Sekaran & Bougie, 2016; 

Nunan et al., n.d.). Penelitian ini 

bertujuan menganalisis pengaruh 

publisitas negatif terhadap 

kepercayaan konsumen dan 
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keterlibatan konsumen, serta menguji 

peran kepercayaan konsumen 

sebagai variabel mediasi dalam 

hubungan tersebut. 

Populasi penelitian adalah 

konsumen produk skincare X yang 

berdomisili di Provinsi Jawa Timur. 

Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling, 

yaitu teknik penentuan sampel 

berdasarkan kriteria tertentu yang 

sesuai dengan tujuan penelitian 

(Sekaran & Bougie, 2016). Adapun 

kriteria responden meliputi: (1) 

menggunakan produk skincare X 

minimal selama enam bulan, (2) 

berusia minimal 17 tahun, dan (3) 

pernah berinteraksi dengan merek 

melalui media sosial, seperti 

memberikan komentar, menyukai, 

membagikan, atau melihat konten 

merek. Berdasarkan kriteria tersebut 

diperoleh sebanyak 150 responden, 

yang telah memenuhi ukuran sampel 

minimum untuk analisis menggunakan 

Structural Equation Modeling berbasis 

Partial Least Squares (PLS-SEM) 

(Hair et al., 2017). 

Data yang digunakan 

merupakan data primer yang 

diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner secara daring 

menggunakan Google Form. 

Penyebaran kuesioner dilakukan di 

seluruh wilayah Provinsi Jawa Timur 

karena wilayah ini memiliki 

karakteristik demografis yang 

beragam serta menjadi salah satu 

pusat kegiatan ekonomi, pendidikan, 

perdagangan, dan industri sehingga 

dinilai mampu merepresentasikan 

karakteristik konsumen produk 

skincare X. Instrumen penelitian 

disusun berdasarkan indikator yang 

diadaptasi dari penelitian terdahulu 

dan terdiri atas tiga variabel, yaitu 

publisitas negatif (X), kepercayaan 

konsumen (Z), dan keterlibatan 

konsumen (Y). Seluruh item diukur 

menggunakan Skala Likert lima poin, 

dengan skor 1 menunjukkan sangat 

tidak setuju dan skor 5 menunjukkan 

sangat setuju. 

Analisis data dilakukan 

menggunakan Structural Equation 

Modeling berbasis Partial Least 

Squares (PLS-SEM) dengan bantuan 

perangkat lunak SmartPLS 4. PLS-

SEM dipilih karena mampu menguji 

hubungan struktural antarvariabel 

laten secara simultan, termasuk 

model mediasi, serta sesuai 

digunakan pada penelitian yang 

bersifat prediktif dan memiliki ukuran 

sampel relatif moderat (Hair et al., 

2017; Ghozali, 2014). Evaluasi model 
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pengukuran (outer model) dilakukan 

melalui uji validitas konvergen 

menggunakan nilai outer loading 

(>0,70) dan Average Variance 

Extracted (AVE) (>0,50). Reliabilitas 

konstruk dievaluasi menggunakan 

nilai Cronbach's Alpha dan Composite 

Reliability, yang masing-masing harus 

memiliki nilai di atas 0,70 (Hair et al., 

2017; Ghozali, 2014). 

Selanjutnya, evaluasi model 

struktural (inner model) dilakukan 

untuk menguji hubungan antarvariabel 

penelitian. Pengujian hipotesis 

menggunakan prosedur 

bootstrapping, dengan kriteria 

hipotesis diterima apabila nilai t-

statistic lebih besar dari 1,96 dan p-

value lebih kecil dari 0,05 pada tingkat 

signifikansi 5% (Hair et al., 2017). 

Penelitian ini menguji empat hipotesis, 

yaitu: (H1) publisitas negatif 

berpengaruh terhadap keterlibatan 

konsumen, (H2) publisitas negatif 

berpengaruh terhadap kepercayaan 

konsumen, (H3) kepercayaan 

konsumen berpengaruh terhadap 

keterlibatan konsumen, dan (H4) 

kepercayaan konsumen memediasi 

pengaruh publisitas negatif terhadap 

keterlibatan konsumen. 

Definisi operasional variabel 

disusun berdasarkan teori dan 

penelitian terdahulu. Variabel 

publisitas negatif diukur melalui enam 

indikator yang menggambarkan 

persepsi responden terhadap 

integritas, moralitas, reputasi, dan 

pengaruh negatif influencer. Variabel 

kepercayaan konsumen diukur 

menggunakan enam indikator yang 

mencerminkan keyakinan responden 

terhadap kejujuran, keandalan, 

keamanan, serta kredibilitas 

rekomendasi influencer terhadap 

produk. Sementara itu, variabel 

keterlibatan konsumen diukur melalui 

enam indikator yang menggambarkan 

intensitas interaksi responden dengan 

merek di media sosial, seperti 

menonton konten, membaca ulasan, 

memberikan komentar, membagikan 

konten, hingga mengunggah konten 

yang berkaitan dengan produk. 

 

C.Hasil Penelitian dan Pembahasan  
Gambaran Umum Responden 
 Identifikasi karakteristik 

dilakukan pada penelitian ini untuk 

mengetahui gambaran umum 

responden penelitian. Sebanyak 100 

responden beragama Islam, 30 

responden beragama Kristen, 10 

responden beragama Katolik, 5 

responden beragama Hindu, dan 5 

responden lainnya beragama Buddha. 
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Lebih lanjut, 75 responden bertempat 

tinggal di Kota Malang, 25 responden 

di Kota Surabaya, 25 responden di 

Mojokerto, 10 responden di Kota 

Jember, 5 responden di Kota Batu, 

dan 10 responden di Kabupaten 

Jombang. 

 Sebanyak 100 responden 

memiliki pekerjaan sebagai pelajar 

atau mahasiswa, 10 responden 

bekerja sebagai Pegawai Negeri Sipil, 

20 responden sebagai karyawan 

swasta, 10 responden sebagai 

wirausaha, dan 10 responden lainnya 

sebagai ibu rumah tangga. Selain itu, 

sebanyak 130 responden berjenis 

kelamin perempuan dan 20 

responden laki-laki. Ditinjau dari 

pengeluaran per bulan, sebanyak 135 

responden memiliki pengeluaran 

sebesar Rp2.000.000–Rp3.000.000, 

sebanyak 5 responden memiliki 

pengeluaran Rp3.100.000–

Rp4.000.000, dan 20 responden 

lainnya memiliki pengeluaran lebih 

dari Rp4.000.000 per bulan. 

Hasil Uji Validitas Outer Model 
 Langkah pertama dalam 

analisis data adalah melakukan uji 

validitas instrumen untuk mengetahui 

kemampuan setiap indikator dalam 

mengukur konstruk penelitian. Uji 

validitas dilakukan menggunakan nilai 

outer loading dan Average Variance 

Extracted (AVE). Instrumen 

dinyatakan valid apabila memiliki nilai 

outer loading lebih dari 0,70 dan nilai 

AVE lebih besar dari 0,50 (Hair et al., 

2017; Ghozali, 2014). Hasil uji 

validitas disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Instrumen 

 
 Berdasarkan Tabel 1 dapat 

diketahui bahwa seluruh indikator 

memiliki nilai outer loading di atas 0,70 

dan nilai AVE lebih besar dari 0,50. 

Dengan demikian, seluruh indikator 

penelitian memenuhi persyaratan 

validitas konvergen sehingga layak 

digunakan dalam analisis selanjutnya 

(Hair et al., 2017). 

Uji Reliabilitas Penelitian 
 Setelah uji validitas terpenuhi, 

dilakukan uji reliabilitas untuk 

mengetahui konsistensi internal 

instrumen penelitian. Instrumen 

dinyatakan reliabel apabila memiliki 

nilai Cronbach's Alpha dan Composite 
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Reliability lebih besar dari 0,70 (Hair et 

al., 2017; Ghozali, 2014). Hasil uji 

reliabilitas disajikan pada Tabel 2. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

 Berdasarkan Tabel 2, seluruh 

variabel memiliki nilai Cronbach's 

Alpha dan Composite Reliability di 

atas 0,70. Oleh karena itu, seluruh 

konstruk penelitian dinyatakan 

memiliki tingkat reliabilitas yang baik 

sehingga instrumen mampu 

memberikan hasil pengukuran yang 

konsisten (Hair et al., 2017). 

Uji Signifikansi Penelitian 

 Pengujian hipotesis dilakukan 

menggunakan prosedur bootstrapping 

pada SEM-PLS dengan melihat nilai 

T-statistic dan p-value. Hubungan 

antarvariabel dinyatakan signifikan 

apabila nilai T-statistic lebih besar dari 

1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05 

(Hair et al., 2017). Hasil pengujian 

hipotesis disajikan pada Tabel 3. 

 

 

 

 

 

Tabel 3. Hasil Uji Signifikansi 
Penelitian 

 
Berdasarkan Tabel 3 diperoleh hasil 

sebagai berikut. 

a. Publisitas Negatif → Keterlibatan 

Konsumen. Nilai T-statistic sebesar 

6,076 (>1,96) dan p-value sebesar 

0,000 (<0,05), sehingga publisitas 

negatif berpengaruh signifikan 

terhadap keterlibatan konsumen. 

b. Publisitas Negatif → Kepercayaan 

Konsumen. Nilai T-statistic sebesar 

2,817 (>1,96) dan p-value sebesar 

0,007 (<0,05), sehingga publisitas 

negatif berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen. 

c. Kepercayaan Konsumen → 

Keterlibatan Konsumen. Nilai T-

statistic sebesar 5,846 (>1,96) dan p-

value sebesar 0,000 (<0,05), 

sehingga kepercayaan konsumen 

berpengaruh signifikan terhadap 

keterlibatan konsumen. 

Hasil Uji Efek Mediasi Penelitian 
 Selain menguji pengaruh 

langsung, penelitian ini juga menguji 

pengaruh tidak langsung melalui 

variabel mediasi, yaitu kepercayaan 
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konsumen. Efek mediasi dinyatakan 

signifikan apabila nilai T-statistic lebih 

besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil 

dari 0,05 (Hair et al., 2017). Hasil 

pengujian mediasi disajikan pada 

Tabel 4. 

Tabel 4. Hasil Uji Mediasi Penelitian 

 Berdasarkan Tabel 4 diketahui 

bahwa kepercayaan konsumen 

memediasi secara signifikan 

hubungan antara publisitas negatif 

dan keterlibatan konsumen. Hal 

tersebut ditunjukkan oleh nilai T-

statistic sebesar 3,165 (>1,96) dan p-

value sebesar 0,000 (<0,05). Dengan 

demikian, hipotesis keempat diterima. 

Uji Inner Model 
Uji R Square 
 Koefisien determinasi (R²) 

digunakan untuk mengukur 

kemampuan variabel eksogen dalam 

menjelaskan variasi variabel endogen. 

Nilai R² sebesar 0,75 menunjukkan 

model kuat, 0,50 menunjukkan model 

moderat, dan 0,25 menunjukkan 

model lemah (Hair et al., 2017). Hasil 

pengujian R² disajikan pada Tabel 5. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien 
Determinasi (R²) 

 
 Berdasarkan Tabel 5, variabel 

kepercayaan konsumen memiliki nilai 

R² sebesar 0,765, yang berarti 

sebesar 76,5% variasi kepercayaan 

konsumen dapat dijelaskan oleh 

publisitas negatif, sedangkan 23,5% 

dijelaskan oleh variabel lain di luar 

model penelitian. Selanjutnya, 

variabel keterlibatan konsumen 

memiliki nilai R² sebesar 0,810, yang 

berarti sebesar 81,0% variasi 

keterlibatan konsumen dapat 

dijelaskan oleh publisitas negatif dan 

kepercayaan konsumen, sedangkan 

19,0% sisanya dijelaskan oleh faktor 

lain di luar model. Dengan demikian, 

model penelitian tergolong kuat (Hair 

et al., 2017). 

 

Pembahasan 
Pengaruh Publisitas Negatif 
terhadap Keterlibatan Konsumen 
 Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa publisitas negatif berpengaruh 

signifikan terhadap keterlibatan 

konsumen. Artinya, ketika suatu 

merek atau influencer yang 

mendukung merek tersebut terpapar 
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informasi negatif, konsumen 

cenderung mengurangi keterlibatan 

mereka, seperti enggan membahas, 

merekomendasikan, membagikan, 

maupun mengonsumsi konten terkait 

merek tersebut. Publisitas negatif 

mengenai kualitas produk maupun 

skandal yang melibatkan influencer 

dapat menurunkan sikap positif 

konsumen, bahkan pada tingkat 

tertentu dapat memicu pemboikotan 

terhadap merek (Hettiarachchige et 

al., 2025; Doyle et al., 2014; Matos & 

Veiga, n.d.; Hussain et al., 2023). 

Temuan ini memperkuat bahwa 

publisitas negatif mampu mengurangi 

keterlibatan konsumen terhadap suatu 

merek. 

 

Pengaruh Publisitas Negatif 
terhadap Kepercayaan Konsumen 
 Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa publisitas negatif berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen. Informasi negatif 

mengenai kualitas, manfaat, maupun 

nilai suatu merek menyebabkan 

konsumen kehilangan kepercayaan, 

mengurangi intensitas penggunaan 

produk, hingga beralih ke merek lain. 

Kondisi tersebut semakin kuat apabila 

publisitas negatif berkaitan dengan isu 

moral, etika, maupun nilai keagamaan 

yang bertentangan dengan keyakinan 

konsumen (Shaikh & Soomro, 2025). 

Selain itu, kepercayaan merek 

merupakan aset yang sangat rentan 

sehingga publisitas negatif berpotensi 

menimbulkan dampak serius terhadap 

reputasi merek dan perilaku 

konsumen (Tong et al., 2023). 

 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen 
terhadap Keterlibatan Konsumen 
 Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif terhadap 

keterlibatan konsumen. Kepercayaan 

yang terbentuk terhadap merek 

maupun influencer mendorong 

konsumen untuk lebih aktif 

berinteraksi dengan merek melalui 

media sosial, seperti memberikan 

komentar, membagikan konten, 

maupun merekomendasikan produk 

kepada orang lain. Kredibilitas, 

integritas, autentisitas, dan 

transparansi influencer menjadi faktor 

penting dalam membangun 

kepercayaan tersebut (Tedjakusuma 

et al., 2025; Khalfallah & Keller, n.d.). 

Selain itu, meningkatnya kepercayaan 

konsumen juga terbukti memperkuat 

keterlibatan konsumen terhadap suatu 

merek dalam berbagai konteks 
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pemasaran digital (Negash & Akhbar, 

2024). 

 
D. Kesimpulan 

Hasil penelitian ini menemukan 

bahwa suatu merek atau influencer 

yang mendukung suatu merek 

terpapar publisitas negatif sangat 

mempengaruhi kepercayaan dan 

keterlibatan konsumen. Dampak lebih 

parah adalah publisitas negatif dapat 

merusak citra dan reputasi dari merek 

atau influencer tersebut. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa 

publisitas negatif memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keterlibatan 

konsumen, dimana suatu merek atau 

influencer yang mendukung merek 

terpapar publisitas negatif cenderung 

untuk enggan terlibat, menjauhi, dan 

enggan untuk mengkomunikasikan 

merek tersebut. Selain itu, penelitian 

menunjukkan bahwa publisitas negatif 

juga memiliki pengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen. 

Ketika suatu merek atau influencer 

terpapar berita buruk atau skandal, 

langsung mempengaruhi pola perilaku 

konsumen terhadap merek tersebut, 

dimana konsumen akan cenderung 

tidak percaya, beralih ke merek 

pesaing, atau bahkan memboikot 

merek tersebut.  

Penelitian ini juga menghasilkan 

penemuan bahwa kepercayaan 

konsumen berpengaruh signifikan 

terhadap keterlibatan konsumen. 

Perilaku konsumen yang percaya 

terhadap informasi yang diberikan 

oleh influencer atau merek, maka 

cenderung lebih proaktif dalam 

mengkomunikasikan, proaktif dalam 

penggunaan merek tersebut. 

Konsumen akan lebih terlibat jika 

merek dan influencer memiliki citra 

dan reputasi yang baik, tanpa terpapar 

oleh berita buruk atau publisitas 

negatif.  

Studi ini memberikan kontribusi 

pada pemahaman teoritis tentang efek 

publisitas negatif, seperti skandal dan 

berita buruk terhadap kepercayaan 

dan keterlibatan konsumen pada 

produk X. Selain itu studi ini juga 

memberikan wawasan praktis guna 

memahami dinamika perubahan pola 

perilaku konsumen pada produk X, 

terlebih jika merek atau influencer 

yang mendukung produk tersebut 

terpapar oleh skandal. Merek X yang 

bergerak pada bidang skincare harus 

berhati-hati dalam memilih influencer 

dan berhati-hati terkait dengan 

kualitas, manfaat, dan nilai agar tidak 

menimbulkan dampak negatif kepada 

konsumen.  
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Penelitian ini juga memiliki 

keterbatasan. Pertama, responden 

hanya seputar area Jawa Timur saja, 

sehingga penelitian selanjutnya 

diharapkan untuk mempertimbangkan 

konteks geografis dan demografis 

yang lebih luas, sehingga hasil 

penelitian yang diterapkan semakin 

luas. Kedua, penelitian ini hanya 

menganalisis dampak publisitas 

negatif terhadap kepercayaan dan 

keterlibatan konsumen, sehingga 

diperlukan penelitian lanjutan untuk 

mengidentifikasi efek-efek lain ketika 

suatu merek atau influencer terpapar 

publisitas negatif, seperti reputasi 

merek, kredibilitas merek atau 

influencer, dan loyalitas merek. 

Ketiga, penelitian ini hanya sebatas 

mengidentifikasi efek-efek publisitas 

negatif terhadap merek atau 

influencer, tetapi tidak didukung 

dengan langkah-langkah mitigasi atau 

pencegahan publisitas negatif 

tersebut. Sehingga penelitian lanjutan 

sangat dibutuhkan untuk 

mengidentifikasi dan menganalisis 

lebih lanjut upaya pencegahan dan 

mitigasi jika suatu merek atau 

influencer terpapar publisitas negatif.  
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