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ABSTRAK

ADE HERLINA AZAHRA. Pengaruh Negative Publicity terhadap Purchase
Intention melalui Brand Trust pada Produk Hijab.ltsmostly. Jurusan Administrasi
Niaga, Politeknik Negeri Jakarta 2026.

Penelitian ini bertujuan untuk‘menganalisis pengaruh negative publicity terhadap
brand trust, pengaruh brand.trust terhadap purchase intention, pengaruh langsung
negative publicity terhadap purchase intention, serta peran mediasi brand trust
dalam hubungan antara negative publicity dan purchase intention pada produk hijab
Itsmostly. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh kolaborasi Itsmostly dengan seorang
macro influencer yang terlibat negative publicity, sehingga berpotensi
memengaruhi kepercayaan “merek dan minat beli konsumen. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan  pendekatan eksplanatori. Populasi
penelitian adalah wanita berusia 18-40 tahun yang berdomisili di Jakarta Selatan,
dengan sampel sebanyak 110 responden: yang ‘dipilih menggunakan teknik
purpasive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring dan dianalisis
menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.1.8. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa negative publicity tidak berpengaruh signifikan terhadap
brand trust maupun purchase intention, sedangkan-brand trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention. Selain itu, brand trust tidak mampu
memediasi hubungan antara negative publicity dan purchase intention karena
pengaruh negative publicity terhadap brand trust tidak signifikan. Temuan ini
menunjukkan bahwa penanganan_ Krisis yang.cepat dan tepat oleh brand dapat
menjaga stabilitas kepercayaan konsumen, serta bahwa minat beli konsumen lebih
dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap merek dibandingkan kontroversi influencer
yang pernah bekerja sama dengan brand.

Kata kunci: Brand Hijab Lokal, Brand Trust, Influencer, Negative Publicity,
Purchase Intention
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ABSTRACT

ADE HERLINA AZAHRA. The Effect of Negative publicity on Purchase Intention
Mediated by Brand Trust in Itsmostly Hijab Products. Departemen of Business of
Administration, Jakarta State Polytechnic'2026:

This study aims to analyze the effect of negative publicity on brand-trust, the effect
of brand trust on purchase.intention, the direct effect of negative publicity on
purchase intention, and.the mediating role of brand trust in the relationship
between negative publicity and purchase intention on the Itsmostly hijab product.
This study is motivated by Itsmostly's collaboration with a macro influencer who
became involved in negative publicity, which potentially affected brand trust and
consumer. purchase interest. This study employs a quantitative method with an
explanatory approach. The population consists of women aged 18-40 residing in
South” Jakarta, with a_sample of 110 respondents selected through purposive
sampling. Data were collected throughan online questionnaire and analyzed using
Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the
assistance of SmartPLS software version 4.1.1.8. The results show that negative
publicity has no significant effect on either brand trust or purchase intention,
whereas brand trust has a significant positive effect on purchase intention.
Furthermore, brand trust fails to mediate the relationship between negative
publicity and purchase intention, as the effect of negative publicity on brand trust
is not significant. These findings indicate that prompt and.appropriate crisis
handling by a brand can maintain the stability of consumer trust, and that consumer
purchase intention is more strongly influenced by trust in the brand than by
controversy involving an influencer who once collaborated with the brand.

Keywords: Brand Trust, Influencer;Local Hijab Brand, Negative Publicity,
Purchase Intention
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pesatnya kemajuan teknologi digital telah'merestrukturisasi cara masyarakat
dalam berkomunikasi, berinteraksi, hingga memenuhi kebutuhan konsumsinya. Di
Indonesia, arus digitalisasi~mengarahkan dunia usaha untuk.mentransformasi
strategi promosi berbasis.internet dan media sosial, yang mempermudah khalayak
dalam mencari referensi produk_maupun menyelesaikan transaksi (Barus dkk.,
2024:495). Implikasi dari tren ini adalah meningkatnya paparan, (exposure) publik
terhadap figur influencer, yang menggeser fungsi media sosial dari sekadar tempat
berinteraksi menjadi kanal pemasaran.yang efektif.

Praktik influencer marketing kini menjadi pendekatan favorit bagi beragam
entitas bisnis dalam ranah pemasaran digital. Influencer dinilai “memiliki
kredibilitas karena keahlian, daya tarik; dan keandalan dalam menyampaikan pesan
kepada audiens (Bela Saskara & Achmad, 2024:2550). Kredibilitas ini terbukti
mampu’ memengaruhi sikap serta niat beli konsumen (Aini-dkk., 2025:2816),
khususnya melalui penguatan brand trust, yakni rasa percaya konsumen atas
konsistensi dan integritas entitas merek (Yusuf dkk:, 2024:333). Dengan demikian,
brand trust berperan sebagai penghubung penting. antara pesan yang disampaikan
influencer dan keputusan pembelian konsumen.

Meski demikian, strategi ini tidak bebas dari risiko. Menurut Pan dkk.,
(2025:60), negative publicity yang melibatkan influencer dapat memicu persuasion
knowledge konsumen, menurunkan source credibility, dan pada akhirnya
melemahkan brand'trust serta purchase.intention.. Negative publicity merupakan
informasi atau pemberitaan negatif yang tersebar kepada publik mengenai individu
atau merek, yang dapat memengaruhi persepsi dan sikap konsumen terhadap pihak
yang terkait. Hal ini menunjukkan bahwa keterkaitan merek dengan figur publik
menghadirkan peluang sekaligus ancaman, terutama ketika reputasi influencer
dipertanyakan.

Kasus Itsmostly dengan macro influencer Julia Pristini (Jule) menjadi

ilustrasi nyata. Kolaborasi yang semula memperkuat citra brand justru
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menimbulkan risiko reputasi ketika Jule terlibat dalam negative publicity. Sejak
Oktober 2025, jumlah pengikutnya mengalami penurunan dari sekitar 2 juta
menjadi 1,8 juta pengikut (sekitar 10%) dan engagement menurun, mencerminkan
fenomena cancel culture serta pergeseran persepsi audiens. Penurunan tersebut
dapat dilihat pada Gambar 1.1.

6‘ Jule 9P
{L_‘ 26M  1154M 613 TS

Overview

Overview

Exo Score 6.6 10 unt Pertarmancs inses 1 PO (53]

B e -

Gambar 1. 1 Penurunan pengikut TikTok Jule pada Oktober -Desember 2025
Sumber: Exolyt, 2026

Sebelum klarifikasi resmi disampaikan, kolom komentar akun Itsmostly
dipenuht oleh reaksi negatif dari konsumen. Sejumlah konsumen menunjukkan
penolakan terhadap kolaborasi yang dilakukan serta mendorong brand untuk segera
menghentikan kerja sama dengan influencer tersebut. Kondisi ini mencerminkan
adanya tekanan sosial yang kuat terhadap brand akibat keterlibatan influencer dalam
negative publicity.

Menanggapi tekanan tersebut, Itsmostly kemudian menyampaikan klarifikasi
resmi melalui akun. media sosial. Dalam pernyataannya, perusahaan:menegaskan
penghentian kerja sama dengan Jule sertamemastikan-bahwaproduk kolaborasi seperti
Jena Shawl dan Jena Inner tidak lagi terafiliasi dengan sang influencer. Perusahaan juga
menekankan bahwa hasil penjualan tidak memberikan keuntungan kepada pihak yang
bersangkutan. Langkah ini menunjukkan upaya menjaga reputasi merek, sekaligus
merespons dorongan publik untuk melindungi integritas brand. Klarifikasi dari

Itsmostly terkait pemutusan kerja sama dengan Jule tertera pada Gambar 1.2.
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Gambar 1. 2 Klarifikasi- Resmi Brand ltsmostly terkait Pemutusan Kerja Sama
Sumber: TikTok, 2025

Pasca Klarifikasi diumumkan, sebagian audiens merespons lebih positif
dengan menunjukkan rasa hormat (respect) terhadap langkah tegas brand. Meski

demikian, masih terdapat komentar Kritis-yang.menilai reputasi Itsmostly belum

ini

menunjukkan peran Klarifikasi sebagai strategi manajemen Krisis yang dapat
meredakan tekanan publik sekaligus menjadi upaya pemulihan brand trust. Reaksi
publik terhadap klarifikasi tersebut terlihat pada Gambar 1.3.

¥

G ek, acts e

: Jaquins ueyjyngakuaw uep uejwnjueduaw edue) 1ul siny eAiey yninjas neje ueibeqas diynbusw buelejqg 'L

‘b Apes gt

-
’ Parnms Bed mirh uw capet ke
L ey
CAMMU BEL A0 NANTI SAMAAN SAMA JULE

o L] (2

00 maw ada o TN

c, e win i

OFFICIAL STATEMENT

140 115 meslly

176 bhutrerna

’ Sulaes teus itwoostly, tedmekash sudah cancel
culiuee O1ang yang besrmasateh

@ kg ks dongan batasa kiartikasiogs, otw cek
Produkivya. somangat ya. barat momang
perpuangnn urtul Inta htigosah. semogs in
whan yg membans trand melamoung letdh
ungd

mabasih ya min, odah mau el boand yang biak
canced cuhwe itu pentng haresa Bentuk tidak
renormalsasien pe fabu2 Butuk infiyencer
wises terus ya Its mosthy kita cinta sama
Protukirgs Duban sama modednrya

“ Respect seka its mostly lancar terus uslewnya

Gambar 1. 3 Reaksi publik (komentar positif & negatif) terhadap Itsmostly

Sumber: TikTok, 2025

menegaskan bahwa Klarifikasi
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Sementara itu, akun resmi ltsmostly sempat mengalami penurunan jumlah
pengikut dari sekitar 149.200 menjadi 146.400, atau turun sekitar 1,9%, dan tingkat
interaksi (engagement rate) rata-rata hanya sekitar 1,8%, pasca negative publicity.

Penurunan pengikut akun media sosial Itsmostly-ditunjukkan pada Gambar 1.4.

§ = ’ Itemostly 5

145.9K 1.2M 725

Overviow

Overview

Exo Score ot Performance Ingax (B s00 Engagoment % D

i . eieste=shech

Gambar 1. 4 Perkembangan Jumlah Pengikut Akun.Media Sosial ltsmostly
Sumber: Exolyt, 2026

Setelah munculnya negative publicity, Itsmostly menyesuaikan materi
promosi  dengan menghapus katalog yang menampilkan wajah influencer dan
menampilkan. produk secara ‘lebih- netral. “Llangkah ini mencerminkan strategi
manajemen . Krisis berorientasi pada pemulihan brand trust, dengan fokus
komunikasi diarahkan kembali pada kualitas produk.

Pemilihan Itsmostly sebagai objek penelitian didasarkan pada karakteristik
kolaborasinya dengan macro influencer yang memiliki tingkat keterikatan tinggi
dibandingkan kolaborasi.influencer dan brand padaumumnya. Keterikatan-tersebut
tercermin dari penggunaan identitas personal influencer dalam produk kolaborasi,
seperti penamaan lini produk Jena Shawl dan Jena Inner yang mengacu pada
identitas keluarga influencer, serta pemanfaatan citra influencer dalam materi
promosi. Selain itu, kolaborasi tersebut masih berlangsung aktif hingga sebelum
munculnya isu negative publicity, sehingga menjadikan Itsmostly sebagai kasus
yang relevan untuk mengkaji hubungan antara negative publicity, brand trust, dan

purchase intention.
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Penelitian ini difokuskan di Jakarta Selatan karena kawasan ini dikenal
sebagai pusat fashion muslim dan gaya hidup modern. Kawasan ini didominasi oleh
kelompok Milenial serta Gen Z yang memiliki tingkat intensitas tinggi dalam
memanfaatkan jaringan media sosial. Tingginya penggunaan media sosial
memungkinkan penyebaran informasiytermasuk isu negativepublicity, berlangsung
dengan cepat. Oleh karena.itu, Jakarta Selatan dinilai relevan sebagai lokasi
penelitian untuk menguji-pengaruh negative publicity terhadap brand trust dan
purchase intention.

Sebagian besar penelitian terdahulu menekankan peran. positif influencer
dalam meningkatkan brand trust dan purchase intention. Namun, kajian mengenai
dampak negative publicity masih terbatas.” Riset ini-berupaya menutup celah
akademik (research gap) tersebut lewat sudut pandang baru, di mana negative
publicity diposisikan sebagai sumber risiko.reputasi yang berpeluang mengikis
tingkat kepercayaan serta dorongan. beli konsumen. Maka dari itu, kajian ini
menjadi krusial guna menghadirkan pembuktian-.empiris terkait pengaruh negative

publicity influencer terhadap brand trust dan purchase intention:

1.2 ldentifikasi Masalah
Merujuk pada konteks latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka
pokok permasalahan yang dapat diidentifikasi.mencakup beberapa poin berikut:

a. Negative publicity di media sosial berpotensi memengaruhi persepsi konsumen
terhadap merek yang bekerja ‘'sama ‘dengannya, sehingga dapat menimbulkan
risiko terhadap tingkat kepercayaan konsumen (brand trust) terhadap merek
tersebut.

b. Hubungan antara.negative publicity dengan brand trust serta purchase intention
konsumen terhadap produk hijab lokal, khususnya merek Itsmostly, belum
diketahui secara jelas pada konsumen di wilayah Daerah Khusus Jakarta.

c. Sebagian besar penelitian sebelumnya masih menitikberatkan pada pengaruh
positif influencer dalam meningkatkan brand trust dan purchase intention,
sehingga pengaruh negative publicity sebagai faktor yang berpotensi
menurunkan kepercayaan konsumen masih relatif terbatas untuk dikaji secara

empiris.
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d.

a.

a.

Kajian ini krusial untuk menyajikan pembuktian empiris mengenai alur dampak
negative publicity terhadap purchase intention via brand trust pada konsumen
hijab lokal. Hasilnya diharapkan menjadiw.acuan bagi perusahaan dalam
menyusun strategi pemasaran yang.lebih tanggap. terhadap risiko reputasi

digital.

1.3 Rumusan Masalah

Merujuk pada latar belakang dan hasil identifikasi yang sudah diuraikan

sebelumnya,; maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

Bagaimana negative publicity  memengaruhi brand trust konsumen
terhadap produk hijab.ltsmostly?

Bagaimana pengaruh brand trust terhadap purchase intention pada produk
hijab Itsmostly?

Bagaimana pengaruh negative publicity terhadap purchase intention pada
produk hijab ltsmaostly?

Bagaimana negative publicity memengaruhi purchase intention konsumen

secara tidak langsung melalui brand trust pada produk hijab Itsmostly?

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan permasalahan~yang telah dijelaskan sebelumnya,

penelitian ini bertujuan untuk:

Menguji pengaruh negative publicity terhadap brand trust pada produk
hijab Itsmostly.

Mengetahui implikasi brand trust terhadap purchase intention pada produk
hijab Itsmostly.

Menganalisis pengaruh negative publicity terhadap purchase intention pada
produk hijab Itsmostly.

Mengidentifikasi peran brand trust dalam memediasi pengaruh negative

publicity terhadap purchase intention produk hijab Itsmostly.



eyieyer uabap Hiwya3ijod uizi eduey

v
e
]
-
o
=
o
)
w
3
-
o
-
=
3
(]
-
o
Q
=
o
-
o
(]
©
]
=
&
3
Q
o
=
<
o
=
'+
2
o
-
o
=
v
o
=
o
=
=
=
=
[
o
1]
-
-
o
r
o
-
~
o

N
Qoo
o ©
s 25
E ) @
@ es
253
25 5
£
3
283
3 c
=3 32
o £
E =
a3
3 =%
3 =
o &
38¢
T ® 3
= ©
o
s 53
E a
s 88
A< b
o 2
o
o @ P
[} 3
oo 2
3 =
ei’ o
8 3
c ©
7 ]
o S
e 2> Lc
e »=0
>3
303
- -
-~ <
o <k
= =
£ o 3
= =
SN
2. '§
o
o c
o —4
3 £
8 5
o
z o
o
=~ S
5 T
s ®
< -
c £
> Y
o
=
=
=
=
=
)
g
o
o=
2.
o
<
o
=
w
-
o
-
e
3
o
w
-3
o
=

= o
»
=
&)
T
~*
&

= =
m
=
0
v
-+
Y
S
=
v
<
;.
®
x
2.
r
=
D
Q
o
:.
S
o
x
(3
q
-+
(Y

a.

1)

2)

3)

—
o
o
-
&
3
Q
3
]
3
0o
s
=
T
w
[
o
o
=
o
=
o
-~
o
c
Ud
=
c
=
c
-
=
&
-
-<
o
~
-
3
3
o~
[
=3
T
o
3
o
=
n
[
3
-
c
3
=
o
=
o
9
=
3
[}
=
<
[
o
c
o~
=
o
=1
w
c
3
T
m
-

1.5 Manfaat Penelitian

Kajian ini diharapkan dapat memberikan faedah teoretis maupun praktis

sebagai berikut:

Manfaat Teoritis

Hasil studi ini diharapkan dapat” memperluas wawasan akademis seputar
dinamika negative publicity dalam memengaruhi brand trust serta purchase
intention. Lalu, penelitian ini memberikan kejelasan empiris.. mengenai
mekanisme brand trust ketika menjalankan fungsinya sebagai variabel perantara
(mediating variable).

b. Manfaat Praktis

Manfaat Bagi Pelaku Usaha

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi-bahan pertimbangan bagi pelaku usaha,
khususnya brand Itsmostly, dalam menyusun strategi pemasaran digital dan
pengelolaan krisis ketika menghadapi _negative publicity. Hasil penelitian ini
juga diharapkan dapat membantu perusahaan dalam mengevaluasi risiko kerja
sama dengan influencer serta mengantisipasi dampaknya terhadap brand trust
dan purchase intention konsumen.

Manfaat Bagi Akademisi

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan referensi akademik
mengenai pengaruh negative publicity terhadap brand trust dan purchase
intention"dalam konteks pemasaran digital, serta menjadi bahan pendukung
pengembangan kajian di bidang pemasaran.

Manfaat Bagl Konsumen

Penelitian ini diharapkan  dapat..menjadi referensi.bagi-konsumen dalam
menyikapi negative publicity di media“sosial~secara lebih kritis, sehingga
mampu mempertimbangkan kepercayaan terhadap merek dan keputusan

pembelian secara lebih rasional.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Merujuk pada temuan olah data dan_pembahasan mengenai keterkaitan

negative publicity, brand trust, serta purchase intention.pada produk hijab
Itsmostly, diperoleh beberapa‘kesimpulan sebagai berikut:

1. Negative publicity.tidak menunjukkan dampak signifikan terhadap brand trust

Hal ini menunjukkan bahwa publisitas negatif yang melibatkan influencer
afiliasi tidak serta-merta:menurunkan kepercayaan konsumen terhadap merek;
karena respons cepat dan Klarifikasi tegas yang dilakukan ‘ltsmestly dinilai
konsumen sebagai_bentuk tanggung jawab ‘dan_integritas_merek, sehingga
kepercayaan yang telah terbangun sebelumnya relatif tidak terdampak oleh
kontroversi pihak eksternal.

Brand trust berbanding lurus dan berdampak signifikan secara positif terhadap
purchase intention pada produk hijab ltsmostly. Hal ini menjelaskan bahwa
semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap keandalan, kejujuran, dan
keamanan merek ltsmostly, maka semakin besar pula minat mereka untuk
membeli produk yang ditawarkan.

Negative publicity tidak memengaruhi purchase intention konsumen secara
langsung ‘terhadap purchase .intention pada produk hijab ltsmostly. Hal ini
mengindikasikan bahwa minat beli konsumen terhadap Itsmostly lebih banyak
ditentukan oleh keyakinan terhadap kualitas dan keamanan produk, bukan oleh
kontroversi pribadi yang menimpa influencer yang pernah berafiliasi dengan
merek tersebut.

Brand trust tidak menjalankan peranpemediasi dalam hubungan antara
negative publicity dan purchase intention pada merek hijab Itsmostly. Hal ini
terjadi karena syarat terbentuknya mediasi tidak terpenuhi, yaitu jalur negative
publicity terhadap brand trust tidak signifikan, sehingga kedua jalur pengaruh
dalam model dari negative publicity ke brand trust, dan dari brand trust ke
purchase intention berjalan secara independen, bukan sebagai satu rangkaian

mekanisme mediasi.
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5.2 Saran
Berdasarkan pada temuan penelitian yang telah diuraikan, beberapa implikasi
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praktis dan akademis dirumuskan sebagai berikut:

1. Bagi Pelaku Usaha
Pelaku usaha, khususnya Itsmostly maupun brand. sejenis, sebaiknya tidak
terlalu berfokus pada .pengelolaan persepsi terkait kontroversi pribadi
influencer, mengingat hal tersebut tidak.selalu berdampak terhadap.minat beli

konsumen. Bagi pelaku usaha yang tengah menghadapi negative publicity,

eyieyer uabap Hiwya3ijod uizi edue)

langkah yang dapat dilakukan antara lain memberikan respans cepat dan tegas
berupa Klarifikasi publik serta pemutusan kerja sama dengan pihak yang terlibat
kontroversi, sebagaimana terbukti efektif menjaga kepercayaan konsumen pada
kasus Itsmostly. Sementara itu, bagi pelaku usaha secara umum, perhatian dapat
lebih diarahkan pada aspek-aspek yang secara langsung dirasakan konsumen,
seperti konsistensi kualitas produk (misalnya keawetan bahan dan kerapian
jahitan), keragaman varian yang sesuai preferensi konsumen (misalnya pilihan
warna, motif, dan ukuran), jaminan keamanan produk,.serta transparansi
komunikasi dan kemudahan layanan purna jual. Aspek-aspek tersebut berperan
penting dalam membangun = kepercayaan sekaligus. kepuasan konsumen
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terhadap merek, sehingga pelaku usaha _memiliki fondasi yang kuat untuk
menghadapi krisis reputasi apabila sewaktu-waktu terjadi.

2. Bagi Konsumen
Konsumen disarankan untuk lebih kritis dalam menyikapi negative publicity

yang melibatkan influencer di media sosial, dengan tidak hanya menilai suatu
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merek berdasarkan sosok:yang..mempromosikannya;=melainkan lebih
mengutamakan evaluasi terhadap kualitas, keamanan, dan rekam jejak merek
itu sendiri. Dengan demikian, keputusan pembelian yang diambil dapat lebih
rasional dan tidak mudah terpengaruh oleh isu yang sebenarnya tidak berkaitan
langsung dengan kualitas produk yang ditawarkan.

3. Bagi Peneliti Mendatang
Mengingat adanya beberapa keterbatasan dalam kajian ini, terdapat sejumlah

arah pengembangan yang dapat dieksplorasi pada masa depan. Penelitian
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selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain yang berpotensi
berperan sebagai mediator atau moderator yang lebih kuat dalam menjelaskan
hubungan antara negative publicity dan purchase intention, seperti brand
attitude, source credibility, atau persuasion.knowledge, mengingat brand trust
dalam penelitian ini tidak terbukti-berperan signifikan sebagai mediator. Selain
itu, penelitian ini hanya menggunakan desain cross-sectional pada satu kasus,
yaitu Itsmostly, ~'sehingga penelitian selanjutnya disarankan.. dapat
membandingkan beberapa brand dengan tingkat, brand trust yang berbeda-
beda, untuk:-mengetahui apakah pola negative publicity.yang tidak berdampak
signifikan ini konsisten atau hanya berlaku pada brand dengan brand trust yang
sudah kuat. Studi ini juga terbatas hanya pada populasi wanita usia 18-40 tahun
di Jakarta Selatan, sehingga penelitian selanjutnya diharapkan dapat
memperluas cakupan demografis dan.wilayah penelitian untuk menguiji
konsistensi temuan pada konteks.yang lebih-luas.
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