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A B S T R A C T   A R T I C L E   I N F O 

Meningkatnya konten pencitraan digital di media sosial 
menjadikan autentisitas sebagai faktor penting dalam 
membangun hubungan antara influencer dan audiens. 
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh autentisitas 
personal branding Eva Alicia terhadap kepercayaan dan 
ketertarikan audiens di Instagram. Penelitian menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatif. Data 
dikumpulkan melalui survei daring terhadap 150 pengikut 
aktif akun Instagram Eva Alicia menggunakan teknik 
purposive sampling. Autentisitas diukur menggunakan 
kerangka PISCOT dan dianalisis dengan PLS-SEM 
menggunakan SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa autentisitas personal branding berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kepercayaan maupun ketertarikan 
audiens, dengan pengaruh yang lebih kuat terhadap 
ketertarikan audiens dibandingkan kepercayaan. Temuan ini 
memperluas kajian mengenai autentisitas personal branding 
dengan menunjukkan bahwa persepsi autentisitas menjadi 
faktor penting dalam membangun hubungan psikologis 
antara content creator dan audiens serta memberikan 
dukungan empiris terhadap penggunaan kerangka PISCOT 
dalam konteks personal branding di media sosial. Hasil 
penelitian juga memberikan implikasi praktis bagi content 
creator dalam merancang strategi personal branding yang 
lebih autentik untuk membangun hubungan jangka panjang 
dengan audiens.  
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong media sosial menjadi salah satu sarana 
komunikasi yang paling berpengaruh dalam kehidupan masyarakat modern (Kaplan & 
Haenlein, 2010). Kehadiran media sosial tidak hanya mengubah cara individu bertukar 
informasi, tetapi juga menciptakan ruang bagi pembentukan identitas, ekspresi diri, serta 
terjalinnya hubungan sosial secara virtual (boyd & Ellison, 2007; Kaplan & Haenlein, 2010). 
Fenomena ini semakin terlihat di Indonesia seiring meningkatnya jumlah pengguna media 
sosial setiap tahunnya. Laporan We Are Social (2026) mencatat bahwa hingga Oktober 2025 
terdapat lebih dari 180 juta pengguna media sosial di Indonesia. Tingginya angka tersebut 
menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari aktivitas 
sehari-hari masyarakat, terutama generasi muda, sekaligus berperan penting dalam 
mempengaruhi cara mereka berkomunikasi, berinteraksi, dan membangun relasi di ruang 
digital (Valkenburg & Peter, 2011; We Are Social, 2026). 

Di antara berbagai platform media sosial yang tersedia, Instagram menjadi salah satu 
platform yang paling banyak dimanfaatkan untuk membangun personal branding, khususnya 
oleh influencer dan content creator (Muflih et al., 2024). Karakteristik Instagram yang 
menggabungkan komunikasi visual, storytelling, dan interaksi dua arah memungkinkan 
pengguna membangun citra diri sekaligus mempererat hubungan dengan audiens (Casaló et 
al., 2020; Ki et al., 2020). Dalam perkembangannya, influencer tidak hanya berperan sebagai 
penyedia informasi, tetapi juga sebagai opinion leader yang mampu membentuk persepsi, 
preferensi, dan keputusan audiens melalui konten yang dibagikan di media sosial (Casaló et 
al., 2020; Yutika & Ratnawati, 2025). Melalui berbagai fitur seperti feed, stories, reels, dan 
comment section, influencer dapat berkomunikasi secara lebih personal sehingga mendorong 
terbentuknya keterlibatan dan kedekatan dengan para pengikutnya (Casaló et al., 2020; Lou 
& Yuan, 2019). Tidak mengherankan apabila Instagram menjadi salah satu platform yang 
banyak digunakan oleh Generasi Z untuk memperoleh hiburan, mencari inspirasi, dan 
mengikuti figur digital yang dianggap merepresentasikan nilai, gaya hidup, maupun identitas 
tertentu (We Are Social, 2026). 

Di balik pesatnya perkembangan influencer marketing, muncul berbagai tantangan yang 
memengaruhi cara audiens memandang influencer di media sosial, khususnya Instagram. 
Tidak sedikit influencer yang dianggap lebih berfokus pada pembentukan citra ideal 
dibandingkan menampilkan kehidupan yang autentik (Abidin, 2018; Audrezet et al., 2020). 
Konten yang disusun secara berlebihan (highly curated), penggunaan filter secara intensif, 
praktik fake engagement, serta promosi produk yang kurang selaras dengan identitas 
influencer turut meningkatkan skeptisisme audiens terhadap kredibilitas influencer (Audrezet 
et al., 2020; Lushey, 2021). Akibatnya, jumlah pengikut yang tinggi maupun tingkat 
engagement yang besar tidak selalu mencerminkan adanya hubungan yang dilandasi oleh 
kepercayaan. Audiens semakin kritis dalam menilai apakah identitas yang ditampilkan di 
media sosial benar-benar mencerminkan kepribadian influencer atau hanya merupakan 
strategi pencitraan untuk meningkatkan popularitas dan kepentingan komersial (Audrezet et 
al., 2020; Cotter, 2019). 

Perubahan cara pandang audiens tersebut menjadikan autentisitas sebagai salah satu 
elemen utama dalam membangun personal branding di era digital (Audrezet et al., 2020; Gao 
et al., 2022). Saat ini, keberhasilan seorang influencer tidak lagi semata-mata ditentukan oleh 
popularitas maupun kualitas visual kontennya, tetapi juga oleh kemampuannya menampilkan 
identitas yang dipersepsikan jujur, konsisten, relatable, dan genuine (Abidin, 2018; Audrezet 
et al., 2020). Menurut Audrezet et al. (2020), autentisitas tercermin dari kemampuan seorang 
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content creator untuk menunjukkan dirinya secara apa adanya sehingga mampu menciptakan 
hubungan yang lebih bermakna dengan audiens. Oleh karena itu, semakin autentik seorang 
influencer dipersepsikan oleh pengikutnya, semakin besar pula peluang terbentuknya 
kepercayaan serta keterikatan emosional yang kuat antara influencer dan audiens (Pöyry et 
al., 2019; Yang et al., 2021). 

Fenomena pentingnya autentisitas dalam membangun hubungan dengan audiens dapat 
diamati pada akun Instagram Eva Alicia, seorang content creator yang dikenal melalui konten-
konten bertema pengembangan diri, kesehatan emosional, serta pengalaman kehidupan 
sehari-hari. Berbeda dengan kecenderungan sebagian influencer yang menampilkan 
kehidupan secara ideal dan terkurasi, Eva Alicia lebih sering menyampaikan pengalaman 
pribadi melalui pendekatan storytelling yang reflektif, personal, dan terbuka. Gaya 
komunikasi tersebut menciptakan kesan bahwa konten yang disampaikan lebih dekat dengan 
realitas kehidupan audiens sehingga berpotensi membangun hubungan yang lebih autentik. 
Tingginya respons audiens terhadap konten Eva Alicia turut memperkuat fenomena tersebut. 
Berdasarkan observasi awal peneliti pada Februari 2026, akun Instagram Eva Alicia memiliki 
lebih dari 1,2 juta pengikut dengan engagement rate sebesar 2,74%, yang termasuk tinggi 
untuk kategori mega influencer dan berada di atas rata-rata engagement rate influencer 
Instagram secara umum (Anastasov, 2026). 

Tingkat keterlibatan audiens tersebut tidak hanya tercermin dari banyaknya likes maupun 
shares, tetapi juga dari pola interaksi yang muncul pada kolom komentar. Banyak pengikut 
secara aktif membagikan pengalaman pribadi, menyampaikan keresahan emosional, hingga 
memberikan refleksi yang selaras dengan pesan yang disampaikan Eva Alicia. Bentuk interaksi 
tersebut mengindikasikan bahwa hubungan yang terbangun tidak sekadar berupa konsumsi 
konten secara pasif, melainkan berkembang menjadi hubungan yang melibatkan kedekatan 
emosional antara content creator dan audiens (Audrezet et al., 2020; Pöyry et al., 2019). 
Meskipun demikian, tingginya engagement rate belum tentu mencerminkan adanya 
kepercayaan maupun ketertarikan audiens secara mendalam karena tingkat interaksi di 
media sosial juga dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti algoritma platform, tren konten, 
maupun perilaku pengguna (Cotter, 2019; Lushey, 2021). Oleh sebab itu, fenomena yang 
terjadi pada akun Instagram Eva Alicia menjadi konteks yang relevan untuk mengkaji apakah 
autentisitas personal branding benar-benar berkontribusi terhadap terbentuknya 
kepercayaan dan ketertarikan audiens di media sosial. 

Berbagai penelitian terdahulu telah menunjukkan bahwa autentisitas merupakan salah 
satu faktor penting dalam meningkatkan efektivitas komunikasi seorang influencer di media 
sosial. Dalam konteks pemasaran digital, Yang et al. (2021) menemukan bahwa persepsi 
autentisitas mampu meningkatkan brand credibility serta mendorong purchase intention 
audiens terhadap produk yang dipromosikan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa audiens 
cenderung memberikan respons yang lebih positif ketika influencer dipersepsikan sebagai 
sosok yang autentik. Sejalan dengan itu, Audrezet et al. (2020) menjelaskan bahwa 
autentisitas influencer dibangun melalui dua dimensi utama, yaitu passionate authenticity 
dan transparent authenticity, yang berperan dalam membangun hubungan emosional yang 
lebih kuat dengan audiens. Sementara itu, Pöyry et al. (2019) menunjukkan bahwa konten 
yang realistis, alami, dan minim manipulasi lebih mampu membangkitkan respons emosional 
positif serta meningkatkan keterlibatan (engagement) audiens. Temuan tersebut juga 
diperkuat oleh Maulidin (2026) yang menyatakan bahwa influencer dengan citra yang 
autentik cenderung memiliki hubungan yang lebih erat dengan audiens dibandingkan 
influencer yang lebih menonjolkan kepentingan komersial. 
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Meskipun demikian, penelitian mengenai autentisitas influencer hingga saat ini masih 
didominasi oleh perspektif pemasaran digital dan perilaku konsumen, terutama yang 
berkaitan dengan brand credibility, purchase intention, maupun consumer behavior. Kajian 
yang menempatkan autentisitas personal branding sebagai faktor yang mempengaruhi 
kepercayaan dan ketertarikan audiens masih relatif terbatas, khususnya dalam konteks 
hubungan psikologis antara content creator dan pengikutnya di media sosial. Selain itu, 
penerapan kerangka PISCOT yang terdiri atas Passion, Interactivity, Symbolism, Consistency, 
Originality, dan Transparency sebagai dimensi pembentuk autentisitas (Gao et al., 2022) juga 
belum banyak digunakan pada penelitian yang mengkaji content creator di bidang self-
development di Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan 
tersebut dengan menganalisis pengaruh autentisitas personal branding Eva Alicia terhadap 
kepercayaan dan ketertarikan audiens pada media sosial Instagram. Hasil penelitian ini 
diharapkan dapat memperluas kajian mengenai autentisitas influencer, tidak hanya dari 
perspektif pemasaran, tetapi juga dari sudut pandang komunikasi digital dan personal 
branding. 

Berdasarkan fenomena yang berkembang serta kesenjangan penelitian yang telah 
diidentifikasi, penelitian ini difokuskan untuk menganalisis pengaruh autentisitas personal 
branding Eva Alicia terhadap kepercayaan dan ketertarikan audiens pada media sosial 
Instagram. Autentisitas personal branding dalam penelitian ini diproyeksikan melalui 
indikator Passion, Interactivity, Symbolism, Consistency, Originality, dan Transparency. 
Penelitian ini dilakukan untuk mengkonfirmasi secara empiris apakah autentisitas personal 
branding benar-benar berpengaruh dalam membentuk hubungan psikologis antara 
influencer dan audiens di media sosial. 

 
2. METODE 

Hubungan antara autentisitas personal branding, kepercayaan audiens, dan ketertarikan 
audiens dianalisis menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatif. 
Pendekatan ini dipilih karena mampu menguji hipotesis berdasarkan data numerik yang 
dianalisis secara statistik, sedangkan desain eksplanatif berfungsi untuk menjelaskan 
hubungan kausal antara variabel independen dan variabel dependen dalam penelitian 
(Sugiyono, 2020). 

Fokus penelitian diarahkan pada autentisitas personal branding Eva Alicia yang 
direpresentasikan melalui enam indikator PISCOT, yaitu Passion, Interactivity, Symbolism, 
Consistency, Originality, dan Transparency. Data diperoleh dari pengikut akun Instagram Eva 
Alicia yang telah berinteraksi dengan konten yang dipublikasikan, baik melalui feed, reels, 
maupun fitur Instagram lainnya. Seluruh proses pengumpulan data dilakukan secara daring 
menggunakan Google Form selama Maret hingga Juni 2026, sehingga penelitian dapat 
menjangkau responden dari berbagai wilayah di Indonesia. 

Penentuan sampel dilakukan menggunakan teknik purposive sampling karena tidak 
seluruh pengikut akun Instagram Eva Alicia memenuhi karakteristik yang dibutuhkan dalam 
penelitian ini. Populasi penelitian mencakup sekitar 1,2 juta pengikut akun Instagram Eva 
Alicia, sedangkan responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu, yaitu telah mengikuti akun 
tersebut minimal selama tiga bulan, pernah mengakses konten yang dipublikasikan melalui 
berbagai fitur Instagram, berusia minimal 17 tahun, serta masih aktif menggunakan 
Instagram. Penerapan kriteria tersebut bertujuan agar data yang diperoleh berasal dari 
responden yang memiliki pengalaman dan pemahaman terhadap konten Eva Alicia. 

https://www.zotero.org/google-docs/?07OMSM
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Perhitungan jumlah sampel mengacu pada rumus Slovin dengan tingkat kesalahan (error 
tolerance) sebesar 10%, sehingga diperoleh kebutuhan minimal sebanyak 100 responden. 
Untuk meningkatkan ketepatan estimasi dan memperkuat hasil pengujian statistik, jumlah 
responden yang dilibatkan dalam penelitian ini ditingkatkan menjadi 150 orang. Ukuran 
sampel tersebut dianggap memadai untuk mendukung analisis menggunakan Structural 
Equation Modeling (SEM). 

Kuesioner daring digunakan sebagai instrumen utama untuk memperoleh data penelitian. 
Distribusi kuesioner dilakukan melalui media sosial kepada responden yang telah memenuhi 
kriteria yang ditetapkan. Pada bagian awal kuesioner disertakan pertanyaan penyaringan 
(screening questions) guna memastikan bahwa responden memiliki karakteristik yang sesuai 
dengan kebutuhan penelitian. Setiap butir pernyataan disusun berdasarkan indikator yang 
diadaptasi dari penelitian terdahulu. Variabel autentisitas personal branding diukur 
menggunakan enam indikator dalam kerangka PISCOT, yaitu Passion, Interactivity, 
Symbolism, Consistency, Originality, dan Transparency, sedangkan variabel dependen terdiri 
atas Kepercayaan Audiens dan Ketertarikan Audiens. Seluruh konstruk diukur menggunakan 
skala Likert lima poin dengan rentang nilai 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). 

Pengujian model penelitian dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least Squares–
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4. Pendekatan ini dipilih 
karena mampu mengakomodasi analisis hubungan antar konstruk laten secara bersamaan 
serta memiliki kemampuan prediktif yang baik pada penelitian kuantitatif (Hair et al., 2021). 
Analisis diawali dengan evaluasi model pengukuran (outer model) untuk menilai kelayakan 
instrumen penelitian, kemudian dilanjutkan dengan evaluasi model struktural (inner model) 
untuk menguji hubungan antarvariabel. Kualitas model pengukuran dievaluasi melalui 
pengujian validitas konvergen menggunakan loading factor (>0,70) dan Average Variance 
Extracted (AVE) (>0,50), validitas diskriminan menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio 
(HTMT) (<0,90), serta reliabilitas konstruk berdasarkan nilai Composite Reliability dan 
Cronbach's Alpha yang masing-masing harus memenuhi nilai minimum sebesar 0,70. 

Tahap berikutnya difokuskan pada evaluasi model struktural (inner model) setelah kualitas 
model pengukuran dinyatakan memadai. Pengujian dilakukan untuk menilai kemampuan 
model melalui koefisien determinasi (R²), effect size (f²), predictive relevance (Q²), serta 
tingkat kesesuaian model berdasarkan nilai SRMR. Hubungan antarvariabel kemudian diuji 
menggunakan teknik bootstrapping dengan ketentuan bahwa hipotesis dinyatakan signifikan 
apabila memiliki nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-value kurang dari 0,05. Melalui 
tahapan tersebut, penelitian ini mengevaluasi pengaruh autentisitas personal branding Eva 
Alicia terhadap kepercayaan dan ketertarikan audiens pada Instagram. 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Karakteristik Responden 

Gambaran umum mengenai karakteristik responden disajikan pada Tabel 1. Karakteristik 
tersebut meliputi jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan domisili, yang digunakan untuk 
menjelaskan profil responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini. 

Tabel 1. Karakteristik Demografis 

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 58 38,67 

  Perempuan 92 61,33 

Usia (Tahun) 17 - 25 93 62,00 

https://www.zotero.org/google-docs/?cCBzge
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 26 - 35 41 27,33 

 36 - 45 11 7,33 

 46 - 55 5 3,33 

Status Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 69 46,00 

  Karyawan Swasta 39 26,00 

  Pengusaha 17 11,33 

 Freelancer 15 10,00 

  PNS 6 4,00 

  Belum Bekerja 4 2,67 

Wilayah Domisili Kalimantan 91 60,67 

  Jawa 24 16,00 

  Sumatera 22 14,67 

  Sulawesi dan Papua 13 8,67 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 

Tabel 1 menyajikan karakteristik demografis dari 150 responden yang memenuhi kriteria 
penelitian. Berdasarkan jenis kelamin, responden didominasi oleh perempuan sebanyak 
61,33%, sedangkan laki-laki 38,67%. Komposisi tersebut menunjukkan bahwa mayoritas 
pengikut Eva Alicia yang berpartisipasi dalam penelitian ini adalah perempuan. Dari sisi usia, 
sebagian besar responden berada pada rentang 17–25 tahun sebanyak 62,00%, diikuti 
kelompok usia 26–35 tahun 27,33%, 36–45 tahun 7,33%, serta 46–55 tahun sebanyak 3,33%. 
Distribusi tersebut mengindikasikan bahwa sampel penelitian didominasi oleh kelompok usia 
produktif yang merupakan pengguna aktif media sosial sekaligus segmen audiens yang 
relevan dengan konten yang dipublikasikan Eva Alicia. Berdasarkan pekerjaan, kelompok 
pelajar/mahasiswa merupakan responden terbanyak dengan 46,00%, diikuti karyawan 
swasta sebanyak 26,00%, pengusaha 11,33%, freelancer 10,00%, pegawai negeri sipil (PNS) 
4,00%, dan responden yang belum bekerja sebanyak 2,67%. Sementara itu, dari aspek 
domisili, mayoritas responden berasal dari Kalimantan sebanyak 60,67%, kemudian Jawa 
16,00%, Sumatera 14,67%, serta Sulawesi dan Papua sebanyak 8,67%. Sebaran tersebut 
menunjukkan bahwa penelitian melibatkan responden dari berbagai wilayah di Indonesia. 

3.2. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi terhadap model pengukuran (measurement model) dilakukan melalui pengujian 
reliabilitas indikator, reliabilitas konsistensi internal, dan validitas konvergen. Reliabilitas 
indikator dinilai berdasarkan nilai outer loading, dengan nilai minimum yang 
direkomendasikan sebesar 0,70 (Hair et al., 2021). Hasil yang disajikan pada Tabel 2 
menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer loading berkisar antara 0,711 
hingga 0,845, sehingga seluruh indikator dinyatakan mampu merepresentasikan konstruk 
laten yang diukur. 

Selanjutnya, reliabilitas konsistensi internal dievaluasi menggunakan Cronbach's Alpha dan 
Composite Reliability. Seluruh konstruk memperoleh nilai Composite Reliability di atas 0,70, 
sedangkan nilai Cronbach's Alpha juga telah memenuhi batas minimum yang 
direkomendasikan. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa setiap konstruk memiliki tingkat 
konsistensi internal yang baik sehingga layak digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

Pengujian validitas konvergen dilakukan menggunakan Average Variance Extracted (AVE). 
Menurut Hair et al. (2021), nilai AVE di atas 0,50 menunjukkan bahwa suatu konstruk mampu 
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menjelaskan lebih dari separuh varians indikator penyusunnya. Pada penelitian ini, nilai AVE 
berada pada rentang 0,609–0,630, yang berarti seluruh konstruk telah memenuhi kriteria 
validitas konvergen. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa model pengukuran 
memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas, sehingga layak digunakan untuk evaluasi 
model struktural. 

 
Tabel 2. Hasil Validitas Konvergen dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 
Outer 

Loadings 

Cronbach's 

Alpha 
Composite 
Reliability 

Average Variance 

Extracted 

Autentisitas 
(AUT) 

PAS1 0.830 

   
PAS2 0.785 
PAS3 0.787 
INT1 0.715 
INT2 0.791 
INT3 0.845    

SYM3 0.788    

CON1 0.753 0.957 0.959 0.609 
CON2 0.810    

CON3 0.745    
ORI1 0.763    
ORI2 0.771    

ORI3 0.842    
TRA1 0.711    
TRA2 0.776    
TRA3 0.760    

Kepercayaan 
Audiens (KEP) 

KEP1 0.769 

0.805 0.808 0.630 
KEP2 0.783 

KEP3 
KEP4 

0.828 
0.796 

Ketertarikan 
Audiens (KET) 

KET1 
KET2 
KET3 
KET4 

0.784 
0.785 
0.748 
0.821 

0.792 0.795 0.616 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 
Pengujian validitas diskriminan dilakukan menggunakan kriteria Fornell-Larcker dan 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Pada kriteria Fornell-Larcker, validitas diskriminan 
dinyatakan terpenuhi apabila nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) dari setiap 
konstruk lebih besar dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lain. Kriteria ini 
menunjukkan bahwa suatu konstruk memiliki hubungan yang lebih kuat dengan indikator-
indikator penyusunnya dibandingkan dengan konstruk lainnya. 

Berdasarkan Tabel 3, seluruh konstruk memenuhi kriteria Fornell-Larcker, yang 
ditunjukkan oleh nilai akar kuadrat AVE pada diagonal utama yang lebih tinggi dibandingkan 
korelasinya dengan konstruk lain. Sebagai ilustrasi, konstruk Autentisitas memiliki nilai akar 
kuadrat AVE sebesar 0,781, lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan Kepercayaan 
Audiens maupun Ketertarikan Audiens. Pola yang sama juga terlihat pada konstruk 
Kepercayaan Audiens, dengan nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,794, yang melampaui nilai 
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korelasinya terhadap konstruk lainnya. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa setiap 
konstruk mampu dibedakan secara empiris dari konstruk lain, sehingga validitas diskriminan 
model pengukuran dinyatakan telah terpenuhi. 

 
Tabel 3. Hasil Validitas Diskriminan menggunakan Fornell-Larcker Criterion 

 AUT KEP KET 

AUT 0.781   

KEP 0.697 0.794  

KET 0.772 0.480 0.785 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 
Sebagai pelengkap pengujian validitas diskriminan, penelitian ini juga menggunakan 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yang dianggap lebih sensitif dalam mendeteksi 
perbedaan antar konstruk (Henseler et al., 2015). Suatu model dinyatakan memenuhi 
validitas diskriminan apabila seluruh nilai HTMT berada di bawah batas 0,90. 

Berdasarkan Tabel 4, seluruh pasangan konstruk memiliki nilai HTMT yang lebih rendah 
dari nilai ambang tersebut. Nilai tertinggi tercatat pada hubungan antara Autentisitas dan 
Ketertarikan Audiens, yaitu sebesar 0,881, diikuti hubungan antara Autentisitas dan 
Kepercayaan Audiens sebesar 0,789, serta hubungan antara Kepercayaan Audiens dan 
Ketertarikan Audiens sebesar 0,598. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk 
memiliki tingkat perbedaan yang memadai sehingga tidak terjadi tumpang tindih antar 
konstruk. Dengan demikian, validitas diskriminan berdasarkan pengujian HTMT telah 
terpenuhi, sehingga setiap konstruk dapat dinyatakan memiliki karakteristik yang berbeda 
secara empiris. 

 
Tabel 4. Hasil Validitas Diskriminan menggunakan HTMT Ratio 

 AUT KEP KET 

AUT    

KEP 0.789   

KET 0.881 0.598  

Sumber: Data Diolah (2026) 
 
Sebelum dilakukan pengujian hubungan antar konstruk pada model struktural (inner 

model), terlebih dahulu dilakukan evaluasi terhadap potensi multikolinearitas menggunakan 
Variance Inflation Factor (VIF). Menurut Hair et al. (2021), nilai VIF yang lebih kecil dari 5 
menunjukkan bahwa hubungan antarvariabel prediktor tidak menimbulkan permasalahan 
multikolinearitas yang berarti. 

Berdasarkan Tabel 5, seluruh konstruk prediktor memiliki nilai VIF yang berada pada 
kisaran 1, sehingga seluruhnya berada di bawah batas maksimum yang direkomendasikan. 
Temuan tersebut mengindikasikan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas yang dapat 
mempengaruhi estimasi model struktural. Oleh karena itu, seluruh konstruk prediktor dinilai 
memenuhi persyaratan untuk digunakan pada tahap pengujian hubungan antarvariabel. 
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Tabel 5. Hasil Evaluasi Kolinearitas 

Hubungan VIF Keputusan 

AUT → KEP 1.000 Tidak terdapat masalah kolinearitas 

AUT → KET 1.000 Tidak terdapat masalah kolinearitas 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 

3.3. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengevaluasi kemampuan model dalam 
menjelaskan variasi konstruk endogen. Semakin tinggi nilai R², semakin besar proporsi varians 
konstruk endogen yang mampu dijelaskan oleh konstruk eksogen dalam model penelitian 
(Hair et al., 2021). Berdasarkan Tabel 6, nilai R² pada konstruk Kepercayaan Audiens sebesar 
0,486, sedangkan pada konstruk Ketertarikan Audiens sebesar 0,596. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa Autentisitas mampu menjelaskan masing-masing sebesar 48,6% dan 
59,6% variasi pada kedua konstruk endogen. Mengacu pada kriteria Hair et al. (2021), kedua 
nilai tersebut berada pada kategori sedang (moderate), sehingga model penelitian memiliki 
kemampuan yang memadai dalam menjelaskan hubungan antarvariabel yang diuji. 

 
Tabel 6. Hasil Koefisien Determinasi 

Variabel R2 Keputusan 

KEP 0.486 Sedang 

KET 0.596 Sedang 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 
Besarnya kontribusi masing-masing konstruk eksogen terhadap konstruk endogen 

dievaluasi menggunakan ukuran efek (effect size) melalui nilai f². Berdasarkan pedoman 
Cohen, nilai f² sebesar 0,02, 0,15, dan 0,35 masing-masing menunjukkan kategori efek kecil, 
sedang, dan besar. Berdasarkan Tabel 7, Autentisitas memberikan pengaruh yang sangat kuat 
terhadap Ketertarikan Audiens dengan nilai f² sebesar 1,473, sedangkan terhadap 
Kepercayaan Audiens diperoleh nilai f² sebesar 0,947. Kedua nilai tersebut termasuk dalam 
kategori efek besar, yang menunjukkan bahwa Autentisitas merupakan konstruk dengan 
kontribusi yang dominan dalam menjelaskan kedua variabel endogen, terutama Ketertarikan 
Audiens. 

 
Tabel 7. Hasil Ukuran Efek 

Hubungan f² Keputusan 

AUT → KEP 0.947 Besar 

AUT → KET 1.473 Besar 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 

https://www.zotero.org/google-docs/?qHMIwy
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Kemampuan model dalam memprediksi konstruk endogen dievaluasi menggunakan nilai 
Q² predict. Menurut Hair et al. (2021), model dikatakan memiliki relevansi prediktif apabila 
nilai Q² lebih besar dari 0. Berdasarkan Tabel 8, nilai Q² predict untuk konstruk Kepercayaan 
Audiens sebesar 0,478, sedangkan Ketertarikan Audiens memperoleh nilai 0,587. Seluruh nilai 
tersebut berada di atas nol, sehingga menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif 
terhadap kedua konstruk endogen yang dianalisis. Temuan ini mengindikasikan bahwa model 
tidak hanya mampu menjelaskan hubungan antarvariabel, tetapi juga memiliki kemampuan 
yang memadai dalam memprediksi Kepercayaan Audiens dan Ketertarikan Audiens pada 
pengikut Eva Alicia di Instagram. 

 
Tabel 8. Hasil Relevansi Prediktif 

Variabel Q2 predict Keputusan 

KEP 0.478   Relevansi Prediktif 

KET 0.587   Relevansi Prediktif 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 
Kecocokan model secara keseluruhan dievaluasi menggunakan Standardized Root Mean 

Square Residual (SRMR). Mengacu pada Hu & Bentler (1999), nilai SRMR di bawah 0,08 
menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang dapat diterima. Berdasarkan 
Tabel 9, nilai SRMR pada saturated model maupun estimated model sebesar 0,068, sehingga 
memenuhi kriteria model fit. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa selisih antara matriks 
korelasi hasil observasi dan matriks korelasi yang diestimasi oleh model relatif kecil. Dengan 
demikian, model penelitian mampu merepresentasikan data empiris dengan baik dan layak 
digunakan untuk pengujian hipotesis. 

 
Tabel 9. Hasil Kecocokan Model 

 Saturated model Estimated model 

SRMR 0.068 0.068 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 
Gambar 1 menyajikan model struktural hasil estimasi menggunakan SmartPLS 4. Model 

tersebut menggambarkan pengaruh Autentisitas sebagai variabel independen terhadap 
Kepercayaan Audiens dan Ketertarikan Audiens sebagai variabel dependen. Selain itu, 
diagram juga menampilkan nilai koefisien jalur (path coefficient) pada setiap hubungan yang 
dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Koefisien tersebut menunjukkan arah sekaligus besarnya pengaruh antarvariabel 
dalam model penelitian. 

 
3.4. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping menggunakan perangkat 
lunak SmartPLS 4. Signifikansi hubungan antarvariabel ditentukan berdasarkan nilai t-statistic 
dan p-value, dengan kriteria hipotesis dinyatakan didukung apabila nilai t-statistic melebihi 
1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05. 
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Gambar 1. Model Estimasi PLS-SEM 

Berdasarkan Tabel 10, kedua hipotesis yang diajukan memperoleh dukungan empiris. 
Autentisitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Audiens (β = 0,697; t = 
20,586; p < 0,001) serta Ketertarikan Audiens (β = 0,772; t = 23,171; p < 0,001). Nilai koefisien 
jalur yang lebih tinggi pada hubungan Autentisitas–Ketertarikan Audiens menunjukkan bahwa 
pengaruh Autentisitas terhadap Ketertarikan Audiens lebih kuat dibandingkan terhadap 
Kepercayaan Audiens. Dengan demikian, H1 dan H2 didukung. 

 

Tabel 10. Hasil Pengaruh Langsung 

Hipot

esis 
Variabel 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|

) 

P values Keputusan 

H1 AUT → KEP 0.697 0.700 0.034 20.586 0.000 Diterima 

H2 AUT → KET 0.772 0.773 0.033 23.171 0.000 Diterima 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 
Hasil analisis membuktikan bahwa autentisitas personal branding berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan audiens maupun ketertarikan audiens pada akun Instagram 
Eva Alicia. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa persepsi audiens terhadap tingkat 
autentisitas seorang content creator menjadi salah satu faktor yang menentukan kualitas 
hubungan yang terbentuk di media sosial. Semakin autentik Eva Alicia dipersepsikan oleh para 
pengikutnya, semakin besar pula kepercayaan dan ketertarikan yang berkembang terhadap 
dirinya. Kondisi ini menunjukkan bahwa dalam ekosistem media sosial yang semakin 
kompetitif, daya tarik seorang content creator tidak lagi hanya ditentukan oleh jumlah 
pengikut, popularitas, maupun kualitas visual konten, tetapi juga oleh kemampuannya 
menampilkan identitas yang dipandang jujur, konsisten, dan sesuai dengan kehidupan nyata. 
Dengan kata lain, autentisitas menjadi elemen penting dalam membangun hubungan 
psikologis yang lebih kuat antara influencer dan audiens di platform Instagram. 
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Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa autentisitas personal branding berperan 
dalam meningkatkan kepercayaan audiens. Kepercayaan tersebut terbentuk ketika audiens 
menilai bahwa identitas yang ditampilkan oleh seorang content creator mencerminkan nilai, 
pengalaman, dan karakter yang konsisten dengan dirinya di kehidupan nyata. Pada konteks 
Eva Alicia, penyampaian konten melalui pendekatan yang reflektif, personal, dan terbuka 
mendorong munculnya persepsi bahwa dirinya merupakan sosok yang genuine, sehingga 
audiens lebih yakin terhadap pesan maupun pengalaman yang dibagikan. Hasil penelitian ini 
sejalan dengan temuan Audrezet et al. (2020) yang menyatakan bahwa dimensi passionate 
authenticity dan transparent authenticity merupakan faktor penting dalam membangun 
hubungan yang bermakna antara influencer dan audiens. Hasil penelitian Yang et al. (2021) 
menemukan bahwa autentisitas influencer mampu meningkatkan brand credibility dan 
purchase intention melalui meningkatnya kepercayaan audiens terhadap influencer. 
Meskipun penelitian Yang et al. (2021) berfokus pada konteks pemasaran digital, hasil 
penelitian ini memperlihatkan bahwa peran autentisitas tidak hanya relevan dalam 
membentuk persepsi terhadap merek, tetapi juga berkontribusi dalam membangun 
kepercayaan audiens terhadap personal branding seorang content creator. 

Selain meningkatkan kepercayaan audiens, penelitian ini juga membuktikan bahwa 
autentisitas personal branding memberikan pengaruh positif terhadap ketertarikan audiens 
pada akun Instagram Eva Alicia. Temuan tersebut menunjukkan bahwa persepsi autentisitas 
mendorong audiens untuk terus mengikuti, berinteraksi, serta mengonsumsi konten yang 
dibagikan oleh seorang content creator. Hal ini mengindikasikan bahwa ketertarikan audiens 
di media sosial tidak hanya dibentuk oleh daya tarik visual ataupun tingkat popularitas 
influencer, tetapi juga oleh kemampuan mereka membangun hubungan yang terasa dekat 
dan bermakna. Ketika konten disampaikan secara jujur, personal, dan relatable, audiens 
cenderung merasa memiliki pengalaman maupun nilai yang serupa dengan content creator. 
Pada konteks Eva Alicia, pendekatan storytelling yang reflektif dan penyampaian pengalaman 
sehari-hari secara terbuka memungkinkan audiens membangun keterhubungan emosional, 
sehingga mendorong munculnya ketertarikan yang lebih kuat terhadap konten yang 
dihasilkan. 

Interpretasi tersebut selaras dengan penelitian Pöyry et al. (2019) yang menemukan 
bahwa audiens media sosial memberikan respons yang lebih positif terhadap konten yang 
dipersepsikan realistis dan tidak dimanipulasi secara berlebihan. Maulidin (2026) juga 
menunjukkan bahwa influencer dengan citra yang autentik mampu membangun hubungan 
yang lebih erat dengan audiens dibandingkan influencer yang lebih menonjolkan kepentingan 
komersial. Meskipun kedua penelitian tersebut berfokus pada engagement dan kualitas 
hubungan antara influencer dengan audiens, penelitian ini memberikan bukti bahwa dampak 
autentisitas tidak berhenti pada peningkatan keterlibatan (engagement), tetapi juga 
berkontribusi secara langsung terhadap terbentuknya ketertarikan audiens terhadap 
personal branding seorang content creator. Dengan demikian, hasil penelitian ini memperluas 
temuan terdahulu dengan menunjukkan bahwa autentisitas berperan tidak hanya dalam 
membangun respons kognitif berupa kepercayaan, tetapi juga respons afektif yang tercermin 
melalui meningkatnya ketertarikan audiens. 

Hasil penelitian juga memperlihatkan bahwa pengaruh autentisitas personal branding 
terhadap ketertarikan audiens lebih besar dibandingkan pengaruhnya terhadap kepercayaan 
audiens. Temuan ini mengindikasikan bahwa dalam konteks Instagram, respons awal audiens 
terhadap autentisitas lebih banyak muncul melalui keterikatan emosional sebelum 
berkembang menjadi kepercayaan yang lebih mendalam. Karakteristik Instagram yang 
mengutamakan komunikasi visual, storytelling, serta interaksi yang bersifat personal 
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memberikan ruang bagi audiens untuk merasa lebih dekat dengan pengalaman, nilai, dan 
emosi yang dibagikan oleh seorang content creator. Kedekatan tersebut mendorong 
munculnya ketertarikan untuk terus mengikuti serta berinteraksi dengan konten yang 
disajikan. Dengan demikian, autentisitas tidak hanya berperan sebagai dasar pembentukan 
kredibilitas, tetapi juga menjadi faktor yang mampu menciptakan daya tarik emosional dan 
memperkuat hubungan jangka panjang antara content creator dan audiens. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa autentisitas personal branding juga memiliki peran 
penting dalam membangun hubungan psikologis antara content creator dan audiens melalui 
peningkatan kepercayaan dan ketertarikan audiens. Berbeda dengan Yang et al. (2021) yang 
menempatkan autentisitas dalam konteks pemasaran digital, seperti pembentukan brand 
credibility, purchase intention, maupun consumer behavior, penelitian ini menunjukkan 
bahwa autentisitas personal branding juga memiliki peran penting dalam membangun 
hubungan psikologis antara content creator dan audiens melalui peningkatan kepercayaan 
dan ketertarikan audiens. Oleh karena itu, hasil penelitian ini memperluas penerapan konsep 
autentisitas ke dalam kajian komunikasi digital dan personal branding. Kontribusi tersebut 
sekaligus menjawab research gap yang telah diidentifikasi pada bagian pendahuluan, yaitu 
masih terbatasnya penelitian yang mengkaji pengaruh autentisitas personal branding 
terhadap hubungan psikologis audiens, khususnya pada content creator yang bergerak di 
bidang self-development di Indonesia. 

Dari perspektif teoritis, hasil penelitian ini memberikan dukungan empiris terhadap 
Authenticity Theory, yang memandang keaslian identitas sebagai elemen utama dalam 
membangun hubungan yang kuat antara individu dan audiens di ruang digital. Selain itu, 
penelitian ini juga memperkuat relevansi kerangka PISCOT yang dikembangkan oleh Gao et 
al. (2022) sebagai pendekatan untuk mengukur autentisitas personal branding. Keenam 
indikator yang terdiri atas Passion, Interactivity, Symbolism, Consistency, Originality, dan 
Transparency terbukti mampu merepresentasikan persepsi audiens terhadap autentisitas 
seorang content creator. Temuan tersebut menunjukkan bahwa autentisitas tidak dibentuk 
oleh satu karakteristik tertentu, melainkan merupakan hasil dari kombinasi berbagai dimensi 
yang saling melengkapi dalam membangun persepsi keaslian personal branding di media 
sosial. 

Temuan penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi influencer maupun content 
creator dalam membangun personal branding di media sosial. Upaya membangun citra diri 
tidak cukup hanya mengandalkan jumlah pengikut, kualitas visual konten, atau tingginya 
tingkat engagement, tetapi juga perlu didukung oleh penyampaian identitas yang autentik. 
Penerapan strategi komunikasi yang mengedepankan keterbukaan, konsistensi nilai, interaksi 
yang bermakna, serta keberanian untuk membagikan pengalaman pribadi secara jujur dapat 
memperkuat kepercayaan sekaligus meningkatkan ketertarikan audiens. Bagi praktisi 
pemasaran digital, hasil penelitian ini menegaskan bahwa autentisitas merupakan salah satu 
faktor strategis yang perlu dipertimbangkan dalam memilih maupun mengembangkan 
influencer untuk aktivitas komunikasi pemasaran. Dengan demikian, membangun persepsi 
autentisitas yang kuat tidak hanya mendukung terciptanya hubungan emosional antara 
content creator dan audiens, tetapi juga menjadi fondasi dalam membangun hubungan yang 
berkelanjutan di era komunikasi digital. 

 
 
 

4. KESIMPULAN 
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Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa autentisitas personal branding 
merupakan faktor yang berperan penting dalam membangun hubungan antara content 
creator dan audiens di media sosial. Autentisitas tidak hanya memperkuat kepercayaan 
audiens, tetapi juga meningkatkan ketertarikan mereka terhadap content creator, dengan 
pengaruh yang lebih dominan pada aspek ketertarikan. Temuan ini menunjukkan bahwa 
keberhasilan personal branding di media sosial tidak lagi semata-mata ditentukan oleh 
popularitas, kualitas visual konten, atau tingkat engagement, melainkan oleh kemampuan 
content creator dalam menampilkan identitas yang dipersepsikan jujur, konsisten, dan sesuai 
dengan dirinya. Selain memperluas kajian mengenai autentisitas dalam konteks komunikasi 
digital dan personal branding, penelitian ini juga memberikan dukungan empiris terhadap 
Authenticity Theory serta penggunaan kerangka PISCOT sebagai pendekatan untuk mengukur 
autentisitas personal branding. Dengan demikian, autentisitas dapat dipandang sebagai 
fondasi strategis dalam membangun hubungan psikologis yang berkelanjutan antara content 
creator dan audiens di media sosial. 

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan model penelitian dengan 
memasukkan variabel lain yang berpotensi mempengaruhi kepercayaan dan ketertarikan 
audiens, seperti kredibilitas influencer, parasocial relationship, audience engagement, 
maupun emotional attachment. Selain itu, penelitian mendatang disarankan untuk 
menerapkan pendekatan kualitatif atau mixed methods agar mampu memberikan 
pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana audiens memaknai autentisitas 
seorang content creator. Dari sisi objek penelitian, penelitian selanjutnya dapat melibatkan 
content creator dari berbagai bidang, seperti beauty, lifestyle, education, atau health, 
sehingga hasil penelitian dapat dibandingkan pada konteks yang lebih beragam. Bagi Eva 
Alicia maupun content creator lainnya, temuan penelitian ini dapat menjadi masukan untuk 
terus membangun personal branding yang berlandaskan autentisitas melalui konsistensi nilai, 
keterbukaan dalam berkomunikasi, interaksi yang bermakna dengan audiens, serta 
penyampaian konten yang orisinal dan relevan. Pendekatan storytelling yang personal dan 
relatable juga perlu terus dikembangkan karena berpotensi memperkuat kedekatan 
emosional serta membangun hubungan yang lebih berkelanjutan dengan audiens. 
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