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ABSTRAK

Perkembangan pemasaran digital telah mengubah komunikasi merek dan
konsumen menjadi lebih partisipatif melalui konten digital dan influencer, terlihat
nyata pada Brand Moell, merek skincare anak yang menggunakan live streaming
interaktif Marapthon Season 3 dengan menghadirkan seorang anak, putra dari
selebgram, sebagai talent endorsement. Strategi ini menimbulkan kontroversi
karena kesesuaian penampilan talent dalam konten untuk penonton dewasa
dipertanyakan publik, memunculkan pertanyaan mengenai bagaimana konten
interaktif dan kredibilitas influencer memengaruhi kepercayaan dan keputusan
pembelian, terutama bagi merek baru yang belum memiliki cadangan kepercayaan
untuk meredam dampak krisis komunikasi. Penelitian ini bertujuan menganalisis
pengaruh konten interaktif dan kredibilitas influencer terhadap keputusan
pembelian dengan brand trust sebagai variabel intervening pada Brand Moell.
Penelitian berasumsi kedua variabel merupakan stimulus komunikasi yang diproses
secara internal oleh konsumen sebelum menghasilkan keputusan pembelian,
sehingga semakin positif persepsi konsumen, semakin besar kepercayaan yang
terbentuk dan mendorong pembelian. Dirumuskan tujuh hipotesis yang menguji
pengaruh langsung kedua variabel terhadap keputusan pembelian dan brand trust,
pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian, serta peran mediasi brand trust
pada kedua jalur pengaruh tidak langsung. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan purposive sampling terhadap 320 responden pengguna aktif
Instagram dan/atau TikTok di Indonesia yang pernah terpapar konten Brand Moell.
Data dikumpulkan melalui kuesioner Likert lima poin dan dianalisis menggunakan
SEM-PLS dengan SmartPLS 4.0.

Hasil menunjukkan konten interaktif berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand trust, tetapi tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan
pembelian. Kredibilitas influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand trust dan keputusan pembelian. Brand trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien jalur 0,538, hubungan
langsung terkuat dalam model, dan memediasi pengaruh konten interaktif serta
kredibilitas influencer terhadap keputusan pembelian masing-masing sebesar 0,204
dan 0,211. Model menjelaskan 52,6% variasi keputusan pembelian dan 44,4%
variasi brand trust, dengan SRMR 0,031 yang mengindikasikan kesesuaian model
baik. Dari tujuh hipotesis, satu hipotesis mengenai pengaruh langsung konten
interaktif terhadap keputusan pembelian tidak didukung data, sementara enam
lainnya diterima. Temuan menegaskan efektivitas komunikasi digital ditentukan
bukan oleh engagement atau popularitas influencer semata, melainkan oleh
kemampuannya membangun kepercayaan konsumen, memperkuat penerapan
Stimulus-Organism-Response Theory dan Commitment-Trust Theory, serta
merekomendasikan Brand Moell dan merek sejenis mengarahkan strategi konten
interaktif dan pemilihan influencer pada penguatan brand trust, bukan sekadar
engagement.

Kata kunci: Konten Interaktif; Kredibilitas Influencer; Brand Trust; Keputusan
Pembelian; Pemasaran Digital
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ABSTRACK

The evolution of digital marketing has made brand-consumer
communication more participatory through digital content and influencers,
reflected in Brand Moell, a children's skincare brand that used the interactive
livestream Marapthon Season 3, featuring a child, son of a celebrity, as its
endorsement talent. This triggered controversy after the public questioned the
talent's appearance in content meant for adult audiences, raising questions about
how interactive content and influencer credibility affect consumer trust and
purchase decisions, especially for new brands lacking a sufficient trust reservoir to
absorb a communication crisis. This study analyzes the influence of interactive
content and influencer credibility on purchase decisions with brand trust as an
intervening variable for Brand Moell. It assumes both variables function as
communication stimuli processed internally by consumers before a purchase
decision, so the more positive the perception, the stronger the trust formed and the
greater the drive to purchase. Seven hypotheses were formulated to test the direct
effects of both variables on purchase decisions and brand trust, the effect of brand
trust on purchase decisions, and its mediating role along both indirect pathways. A
quantitative approach was used with purposive sampling of 320 respondents, active
Instagram and/or TikTok users in Indonesia previously exposed to Brand Moell
content. Data were collected via a five-point Likert scale questionnaire and
analyzed using SEM-PLS with SmartPLS 4.0.

Results show interactive content has a positive, significant effect on brand
trust but no direct effect on purchase decisions. Influencer credibility has a positive,
significant effect on both brand trust and purchase decisions. Brand trust has a
positive, significant effect on purchase decisions with a path coefficient of 0.538,
the strongest relationship in the model, and mediates the effects of interactive
content and influencer credibility on purchase decisions by 0.204 and 0.211,
respectively. The model explains 52.6 percent of purchase decision variance and
44 .4 percent of brand trust variance, with an SRMR of 0.031 indicating good fit. Of
the seven hypotheses, one on interactive content's direct effect on purchase
decisions was not supported, while six were accepted. These findings confirm
digital communication effectiveness is determined not by engagement or influencer
popularity alone, but by its ability to build consumer trust, reinforcing Stimulus-
Organism-Response Theory and Commitment-Trust Theory, and recommending
Brand Moell direct its content and influencer strategies toward strengthening brand
trust rather than engagement alone.

Keywords: Interactive Content; Influencer Credibility; Brand Trust; Purchase
Decision; Digital Marketing
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