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ABSTRAK

Penelitian ini didasarkan pada meningkatnya perhatian konsumen terhadap kredibilitas
informasi, brand transparency, dan authentic communication dalam industri kosmetik.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh key opinion leader credibility dan
brand transparency terhadap brand trust pada produk kosmetik brand Azarine, serta
menguji peran authentic communication sebagai variabel mediasi. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 227 konsumen
Azarine di Bali yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dianalisis
menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa key opinion leader credibility dan brand transparency
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust serta authentic communication.
Namun, authentic communication hanya terbukti memediasi hubungan antara brand
transparency dan brand trust. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen
terhadap Azarine lebih kuat dibangun melalui brand transparency yang dikomunikasikan
secara autentik.

Kata kunci: authentic communication; azarine; brand transparency; brand trust; key
opinion leader credibility

ABSTRACT

This study is based on the increasing consumer attention to information credibility, brand
transparency, and authentic communication in the cosmetics industry. It aims to analyze
the effects of key opinion leader credibility and brand transparency on brand trust in
Azarine cosmetic products, as well as to examine the mediating role of authentic
communication. A quantitative approach was employed using a survey of 227 Azarine
consumers in Bali selected through purposive sampling. Data were analyzed using Patrtial
Least Squares Structural Equation Modeling. The results show that key opinion leader
credibility and brand transparency have positive and significant effects on both brand trust
and authentic communication. In addition, authentic communication significantly
influences brand trust. In the mediation analysis, authentic communication is found to
mediate only the relationship between brand transparency and brand trust, but not the
relationship between key opinion leader credibility and brand trust. These findings indicate
that consumer trust in Azarine is more strongly built through transparently and
authentically communicated brand practices.

Keywords: authentic communication; azarine; brand transparency; brand trust; key
opinion leader credibility
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah mengubah cara
konsumen mencari, menerima, dan mengevaluasi informasi produk, terutama pada
industri kosmetik yang sangat bergantung pada klaim manfaat, pengalaman
pengguna, dan kredibilitas informasi. Media sosial seperti TikTok, Instagram, dan
YouTube tidak hanya menjadi sarana promosi, tetapi juga ruang bagi konsumen
untuk menilai kejujuran brand melalui ulasan, rekomendasi, dan respons publik
terhadap suatu isu. Kondisi ini menjadi semakin penting ketika industri kosmetik
lokal menunjukkan pertumbuhan pesat, termasuk Azarine sebagai salah satu brand
kosmetik lokal yang dikenal melalui berbagai produk skincare dan penghargaan
yang diraih. Namun, pada Oktober 2024 Azarine menghadapi isu overclaim setelah
adanya ulasan dari Dokter Detektif di TikTok mengenai dugaan ketidaksesuaian
klaim kandungan produk. Fenomena ini menunjukkan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap brand dapat terganggu ketika konsumen menilai adanya
ketidaksesuaian antara klaim, informasi, dan pengalaman penggunaan produk.

Dalam konteks pemasaran digital, trust menjadi variabel yang sangat
penting karena mampu mengurangi ketidakpastian yang melekat pada transaksi
daring (Warnadhani & Aini, 2026). Brand trust adalah sebuah keyakinan bahwa
suatu perusahaan mampu memenuhi janjinya (Prawira & Warmika, 2025). Brand
trust menjadi elemen penting dalam menjaga keberlangsungan hubungan antara
konsumen dan brand, karena konsumen cenderung memilih produk dari brand yang
dinilai mampu memenuhi janji, jujur, dan konsisten. Na et al., (2023) menyatakan
bahwa brand trust mencerminkan keyakinan konsumen terhadap kemampuan
brand dalam memenuhi harapan. Kee et al., (2024) juga menegaskan bahwa
kepercayaan terhadap brand dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam
memilih produk atau layanan. Ketika muncul isu overclaim, konsumen tidak hanya
menilai kualitas produk, tetapi juga menilai apakah brand memiliki integritas dalam
menyampaikan informasi dan merespons permasalahan.

Salah satu faktor yang dapat memengaruhi brand trust adalah key opinion
leader credibility. Key opinion leader dengan kredibilitas yang tinggi dan
kedekatan emosional dengan pengikutnya mampu mempentuk opini, membangun
persepsi positif yang mampu meningkatkan kepercayaan konsumen secara
signifikan (Adaristi et al., 2025). Chen et al., (2024) dan Mishnick & Wise, (2024)
menemukan bahwa key opinion leader credibility berperan dalam membentuk
kepercayaan konsumen terhadap brand. Kredibilitas tersebut dapat dilihat melalui
daya tarik, kepercayaan, dan keahlian yang dimiliki oleh key opinion leader.
Namun, hasil penelitian sebelumnya belum sepenuhnya konsisten. Tabar et al.,
(2025) menemukan bahwa promosi melalui key opinion leader tidak selalu
meningkatkan kepercayaan konsumen, terutama ketika audiens menilai komunikasi
tersebut bersifat komersial atau tidak tulus. Temuan serupa juga sejalan dengan Pan
et al., (2024) dan Jabeen et al., (2024), yang menunjukkan bahwa konsumen dapat
bersikap skeptis terhadap pesan promosi yang dipersepsikan tidak autentik.

Selain key opinion leader credibility, brand transparency juga menjadi
faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Brand transparency
mengacu pada keterbukaan, kejelasan, ketepatan waktu, bukti, dan kemampuan
brand dalam menjelaskan informasi yang relevan kepada konsumen. Khalfallah &
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Keller (2025) menyatakan bahwa transparansi merupakan salah satu faktor kunci
dalam membentuk penilaian konsumen terhadap kepercayaan brand. Montecchi et
al., (2024); Sun et al., (2025); Yang & Battocchio, (2021) menemukan bahwa
semakin tinggi transparansi yang dipersepsikan konsumen, semakin tinggi pula
kepercayaan branda terhadap brand. Konsumen cenderung lebih percaya pada
brand yang terbuka dalam menyampaikan informasi produk, proses, nilai, serta
tanggung jawabnya ketika terjadi permasalahan. Meskipun demikian, Sansome et
al., (2025) menunjukkan bahwa transparansi tidak selalu secara otomatis
meningkatkan kepercayaan konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa
transparansi perlu dikomunikasikan secara tepat agar dapat dipersepsikan sebagai
tindakan yang jujur, bukan sekadar strategi komunikasi untuk memperbaiki citra.

Kesenjangan hasil penelitian sebelumnya menunjukkan kemungkinan
adanya variabel lain yang menjelaskan hubungan antara key opinion leader
credibility dan brand transparency terhadap brand trust. Variabel yang relevan
untuk menjembatani hubungan tersebut adalah authentic communication. Key
opinion leader yang memiliki pengetahuan, kejujuran, dan konsistensi dalam
menyampaikan informasi cenderung menghasilkan pesan yang dinilai autentik oleh
audiens. Pan et al., (2024) menyatakan bahwa keberhasilan pemasaran melalui
influencer berkaitan dengan persepsi autentik, pengetahuan, dan kredibilitas
sumber. Griffiths (2021) juga menegaskan bahwa key opinion leader yang mampu
mengomunikasikan kejujuran dan konsistensi cenderung menghasilkan komunikasi
yang dipersepsikan autentik. Di sisi lain, brand transparency juga dapat mendorong
terbentuknya authentic communication karena keterbukaan informasi berfungsi
sebagai sinyal kejujuran dan integritas brand. Luo & Choi (2025) menjelaskan
bahwa melalui teori pensinyalan, komunikasi yang transparan dapat menjadi sinyal
yang dapat diamati konsumen untuk menilai kualitas, integritas, dan niat brand.
Yang & Battocchio (2021) serta Montecchi et al., (2024) juga menunjukkan bahwa
transparansi dapat memperkuat persepsi autentisitas karena mengurangi
ketidakjelasan dan potensi kontradiksi dalam komunikasi brand.

Berdasarkan trust theory dan authenticity theory, key opinion leader
credibility dan brand transparency dipandang mampu memengaruhi brand trust,
baik secara langsung maupun tidak langsung melalui authentic communication. Key
opinion leader credibility yang tinggi diharapkan dapat memperkuat persepsi
konsumen terhadap keandalan informasi, sedangkan transparansi brand diharapkan
dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kejujuran dan tanggung jawab
brand. Komunikasi yang autentik diposisikan sebagai mekanisme yang
memperkuat hubungan tersebut karena konsumen cenderung lebih percaya pada
brand yang menyampaikan informasi secara konsisten, sesuai, dan terhubung
dengan nilai yang diklaim.

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh key opinion leader
credibility dan brand transparency terhadap brand trust, hasil empiris yang
diperoleh masih menunjukkan inkonsistensi. Selain itu, masih terdapat keterbatasan
dalam menjelaskan mekanisme hubungan antar variabel, khususnya terkait peran
authentic communication sebagai variabel mediasi yang belum banyak diuji secara
simultan. Di sisi lain, sebagian besar penelitian sebelumnya dilakukan dalam
konteks umum atau global, sehingga masih terdapat kesenjangan konteks pada
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industri kosmetik di Indonesia, khususnya dalam situasi krisis kepercayaan akibat
isu overclaim seperti yang terjadi pada brand Azarine. Oleh karena itu, penelitian
ini dilakukan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan menguji secara simultan
pengaruh key opinion leader credibility dan brand transparency terhadap brand
trust, serta mengevaluasi peran authentic communication sebagai variabel mediasi.

Key opinion leader yang kredibel mampu memberikan rekomendasi, ulasan,
dan informasi yang lebih dipercaya oleh konsumen karena dinilai memiliki daya
tarik, kejujuran, serta keahlian dalam menjelaskan produk. Penelitian yang
dilakukan oleh Tabar et al., (2025) menunjukkan bahwa key opinion leader
credibility berpengaruh terhadap brand trust. Hasil serupa juga ditemukan oleh
Barta et al., (2023); Dabiran et al., (2024); Farivar et al., (2021); Li et al., (2026);
Lou & Yuan, (2019); Ngo et al., (2025); Novitasari & Tuti (2025); Quintus et al.,
(2024); Stern (2021) yang menyatakan bahwa key opinion leader credibility dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap brand. Oleh karena itu, semakin
tinggi key opinion leader credibility yang memberikan ulasan terhadap produk
Azarine, maka semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap brand Azarine.
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai
berikut.

Hi: Key opinion leader credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand trust.

Brand transparency juga menjadi faktor penting dalam meningkatkan
brand trust. Brand transparency menunjukkan sejauh mana brand bersedia
menyampaikan informasi secara terbuka, jelas, akurat, tepat waktu, berbasis bukti,
dan mampu memberikan penjelasan yang dapat dipahami oleh konsumen.
Penelitian Montecchi et al., (2024) menunjukkan bahwa brand transparency
berpengaruh terhadap brand trust. Hal ini berarti bahwa konsumen cenderung lebih
percaya kepada brand yang terbuka dan jujur mengenai produk, proses, kebijakan,
serta nilai-nilai yang dimiliki. Penelitian Barton et al., (2022); Busser & Shulga
(2019); Chopdar & Paul (2024); Liu & Lee (2024); Sansome et al., (2025b);
Sarasvuo et al., (2022); Shi et al., (2022); Tang & Zhang, (2026); Tseng et al.,
(2022); Yi et al., (2023) juga menemukan bahwa transparansi brand berpengaruh
terhadap kepercayaan konsumen. Dengan demikian, semakin tinggi transparansi
Azarine dalam menyampaikan informasi produk, maka semakin tinggi pula brand
trust yang terbentuk pada konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis
penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut:

H.: Brand transparency berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.

Selain berpengaruh terhadap brand trust, key opinion leader credibility juga
dipandang dapat memengaruhi authentic communication. Key opinion leader yang
memiliki kredibilitas tinggi akan lebih mampu menciptakan komunikasi yang
dinilai autentik oleh konsumen, karena pesan yang disampaikan dianggap jujur,
relevan, dan sesuai dengan keahlian yang dimiliki. Penelitian Duffek et al., (2025)
menunjukkan bahwa key opinion leader credibility berpengaruh terhadap authentic
communication. Hal ini berarti bahwa key opinion leader yang sejalan dengan nilai
kejujuran dan transparansi dapat menciptakan komunikasi yang autentik selama
tetap menjaga orisinalitas dan integritas dalam penyampaian konten. Penelitian
Allal-Chérif et al., (2024); Andonopoulos et al., (2023); Audrezet et al., (2020);
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Belanche et al., (2021); Koles et al.,(2024); G. Lee & Kim (2024); J. A. Lee &
Eastin, (2021); Liu & Lee (2024); Wiedmann & von Mettenheim (2020) juga
menemukan bahwa key opinion leader credibility memiliki pengaruh terhadap
authentic communication. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian
dapat dirumuskan sebagai berikut:

Hs: Key opinion leader credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap
authentic communication.

Brand transparency memiliki hubungan yang erat dengan authentic
communication. Ketika brand menyampaikan informasi secara terbuka, jujur, dan
jelas, konsumen akan lebih mudah menilai komunikasi tersebut sebagai komunikasi
yang autentik. Penelitian Fritz et al., (2017) menemukan bahwa brand transparency
berpengaruh terhadap authentic communication. Artinya, keterbukaan brand dalam
memberikan informasi mengenai produk, proses, maupun keputusan perusahaan
dapat membentuk persepsi bahwa komunikasi yang dilakukan tidak
menyembunyikan atau memanipulasi informasi. Penelitian Busser & Shulga
(2019); Chopdar & Paul (2024); Kirkby et al., (2023); A. Lee & Chung (2025); Lv
etal., (2023); Sansome et al., (2024); Yang & Battocchio (2021) juga menunjukkan
bahwa brand transparency berpengaruh terhadap authentic communication. Oleh
karena itu, semakin tinggi transparansi Azarine, maka semakin tinggi pula persepsi
konsumen terhadap komunikasi autentik yang dilakukan oleh brand. Berdasarkan
uraian tersebut, maka hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut:

Has: Brand transparency berpengaruh positif dan signifikan terhadap authentic
communication.

Authentic communication merupakan salah satu faktor yang dapat
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap brand. Komunikasi yang autentik
menunjukkan bahwa brand menyampaikan pesan secara jujur, konsisten, sesuai
dengan nilai yang dimiliki, dan mencerminkan identitas brand yang sebenarnya.
Penelitian Busser & Shulga (2019) menemukan bahwa authentic communication
berpengaruh terhadap brand trust. Hal ini berarti bahwa komunikasi yang otentik
atau asli yang dilakukan oleh brand dapat meningkatkan kepercayaan konsumen.
Hasil serupa juga ditemukan oleh Deng et al., (2025); Hua et al., (2025); Huang &
Guo (2021); Le et al., (2025); Mathur & Nayak, (2025); Portal et al., (2019);
Sahiniz et al., (2024); Wisniewska, (2025); Xu et al., (2020); Yang & Battocchio
(2021). Dengan demikian, semakin autentik komunikasi yang dilakukan oleh
Azarine, maka semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap brand.
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai
berikut:

Hs: Authentic communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
trust.

Mengacu pada hubungan antara key opinion leader credibility, authentic
communication, dan brand trust, authentic communication dipandang mampu
menjadi variabel mediasi. Key opinion leader credibility dapat mendorong
terbentuknya komunikasi yang autentik, dan komunikasi yang autentik selanjutnya
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap brand. Penelitian Meng et al.,
(2024); Djafarova & Trofimenko (2019); El Hedhli et al., (2023); Ham et al.,
(2024); Koay et al., (2023); Koles et al., (2024); J. A. Lee & Eastin (2021);
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Martinez-Lopez et al., (2020); Peltier et al.,, (2024); Shan et al., (2020)
menunjukkan bahwa authentic communication dapat menjadi mediator yang
memperkuat pengaruh key opinion leader credibility terhadap brand trust. Dengan
demikian, kredibilitas Dokter Detektif sebagai key opinion leader dapat membentuk
kepercayaan konsumen terhadap Azarine apabila informasi yang diterima
konsumen dipersepsikan sebagai komunikasi yang autentik. Berdasarkan uraian
tersebut, maka hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut:

He: Authentic communication mampu memediasi secara signifikan pengaruh key
opinion leader credibility terhadap brand trust.

Authentic communication juga dipandang mampu memediasi hubungan
antara brand transparency dan brand trust. Transparansi brand yang diwujudkan
melalui keterbukaan, kejelasan, ketepatan waktu, bukti, dan penjelasan yang
memadai dapat membentuk persepsi komunikasi yang autentik. Komunikasi yang
autentik tersebut kemudian dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
brand. Penelitian Busser & Shulga (2019); Cambier & Poncin (2020); Elia et al.,
(2022); Erickson (2021); Nawaz & Woagner (2025); Sansome et al., (2024),
(2025a); Yang & Battocchio (2021)menunjukkan bahwa authentic communication
dapat menjadi mediator yang memperkuat pengaruh brand transparency terhadap
brand trust. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian dapat
dirumuskan sebagai berikut:

H7: Authentic communication mampu memediasi secara signifikan pengaruh brand
transparency terhadap brand trust.

Key Opinion
Leader
Credibility (X1)

Authentic
Communication
(M)

Brand Trust

(Y)

H7 (+)

Brand
Transparency
(X2)

Ha (+)

Gambar 1. Kerangka Konseptual
Sumber: Sansome et al., (2025)

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif untuk menguiji
pengaruh key opinion leader credibility dan brand transparency terhadap brand
trust dengan authentic communication sebagai variabel mediasi. Lokasi penelitian
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ditetapkan di Provinsi Bali. Populasi penelitian adalah seluruh konsumen produk
kosmetik Azarine yang berdomisili di Bali.

Sampel ditentukan menggunakan teknik non-probability sampling dengan
metode purposive sampling, karena jumlah populasi konsumen Azarine di Bali
tidak diketahui secara pasti dan responden harus memenuhi Kriteria tertentu.
Kriteria responden meliputi berdomisili di Bali, berusia 18—40 tahun, menggunakan
produk Azarine, serta mengetahui atau mengenal Dokter Detektif. Jumlah sampel
minimum vyaitu 10 kali jumlah indikator penelitian. Dengan 14 indikator, jumlah
minimum sampel adalah 140 responden. Data yang dianalisis dalam penelitian ini
berjumlah 227 responden, sehingga telah memenuhi ketentuan minimum sampel.

Data dikumpulkan melalui survei menggunakan kuesioner daring berbentuk
Google Form. Kuesioner digunakan karena sesuai untuk mengukur persepsi, sikap,
dan penilaian konsumen terhadap variabel laten dalam model penelitian. Instrumen
terdiri atas kata pengantar, pertanyaan penyaring, identitas responden, dan
pernyataan indikator variabel. Setiap responden mengisi kuesioner satu kali,
sehingga pengumpulan data dilakukan secara cross-sectional. Skala pengukuran
menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju dengan skor 1
sampai sangat setuju dengan skor 5.

Variabel key opinion leader credibility diukur melalui indikator
attractiveness, trustworthiness, dan expertise. Variabel brand transparency diukur
melalui indikator openness, clarity, timeliness, evidence-based, dan explanatory.
Variabel authentic communication diukur melalui indikator consistency,
conformity, dan connection. Variabel brand trust diukur melalui indikator
competence, benevolence, dan integrity. Indikator-indikator tersebut digunakan
karena sesuai untuk merepresentasikan konstruk yang diuji dalam hubungan
langsung maupun hubungan mediasi.

Prosedur pengumpulan data dilakukan melalui beberapa tahap, yaitu
penyusunan instrumen berdasarkan definisi operasional variabel, pengujian
instrumen kepada 30 responden di luar sampel utama, penyebaran kuesioner secara
daring kepada responden yang memenuhi kriteria, seleksi jawaban berdasarkan
pertanyaan penyaring, serta tabulasi data sebelum dianalisis. Uji validitas instrumen
dilakukan menggunakan nilai Pearson correlation dengan batas minimum 0,30,
sedangkan uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha dengan batas minimum
0,60. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator valid dan reliabel
sehingga layak digunakan sebagai alat pengumpulan data.

Analisis data dilakukan menggunakan statistik deskriptif dan statistik
inferensial. Statistik deskriptif digunakan untuk menjelaskan karakteristik
responden dan penilaian responden terhadap setiap indikator variabel melalui
frekuensi, persentase, dan nilai rata-rata. Statistik inferensial dilakukan
menggunakan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
dengan bantuan SmartPLS 4.0. Teknik ini dipilih karena sesuai untuk menguji
hubungan antarvariabel laten, model dengan variabel mediasi, serta pengaruh
langsung dan tidak langsung secara simultan. Evaluasi model mencakup pengujian
outer model melalui loading factor, AVE, Cronbach’s Alpha, Composite
Reliability, dan cross loading, serta pengujian inner model melalui R-square, effect
size, Q-square, dan Goodness of Fit. Pengujian hipotesis dilakukan dengan prosedur
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bootstrapping, dengan kriteria hubungan dinyatakan signifikan apabila nilai t-
statistic lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05. Mediasi diuji melalui
nilai specific indirect effect untuk mengetahui peran authentic communication
dalam menjembatani pengaruh key opinion leader credibility dan brand
transparency terhadap brand trust.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Azarine Cosmetic merupakan brand kosmetik lokal yang berkembang dari
produk perawatan tubuh dan wajah, kemudian memperluas aktivitas pemasarannya
melalui media sosial dan e-commerce. Azarine menjadi objek yang relevan karena
isu overclaim pada produk kosmetik menimbulkan perhatian konsumen terhadap
kredibilitas sumber informasi, transparansi merek, komunikasi autentik, dan
kepercayaan terhadap merek. Data penelitian diperoleh dari 227 konsumen produk
kosmetik Azarine yang berdomisili di Bali, berusia 18—40 tahun, menggunakan
produk Azarine, serta mengetahui atau mengenal Dokter Detektif. Profil responden
diringkas pada Tabel 1.

Tabel 1.
Karakteristik Responden
No Kategori Skala Frekuensi (Orang) Persentase

1 Usia Responden 18-23 tahun 99 44%
24-29 tahun 91 40%

30-35 tahun 20 9%

36-40 tahun 17 7%
Total 227 100%

2 Jenis Kelamin Pria 26 11%
Wanita 201 89%
Total 227 100%

3 Pekerjaan Pelajar 17 7%
Mahasiswa 78 34%

Wiraswasta 28 12%

Karyawan swasta 99 44%

Pegawai negeri 5 2%
Total 227 100%

4 Domisili Denpasar 14 6%

Badung 10 4%

Bangli 19 8%

Buleleng 23 10%

Gianyar 76 33%

Jembrana 26 11%

Karangasem 24 11%

Klungkung 22 10%

Tabanan 13 6%
Total 227 100%

Sumber: Data diolah, 2026

Tabel 1 menunjukkan bahwa responden didominasi oleh konsumen berusia
muda, khususnya rentang usia 18—29 tahun. Karakteristik ini relevan dengan objek
penelitian karena kelompok usia tersebut umumnya lebih aktif menggunakan media
sosial, lebih sering terpapar ulasan key opinion leader, dan lebih kritis terhadap
informasi produk kosmetik. Dominasi responden wanita juga menunjukkan bahwa
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produk perawatan kulit Azarine masih memiliki keterkaitan kuat dengan konsumen
perempuan, meskipun tetap menjangkau konsumen pria. Komposisi responden
yang banyak berasal dari karyawan swasta dan mahasiswa memperkuat konteks
penelitian karena kelompok ini cenderung memiliki akses digital yang tinggi dan
menjadi target potensial pemasaran kosmetik lokal.

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak
SmartPLS 4.0. Evaluasi model dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi model
pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner model). Outer
model digunakan untuk menilai validitas dan reliabilitas indikator, sedangkan inner
model digunakan untuk menguji kekuatan hubungan antarvariabel serta pembuktian
hipotesis penelitian Berdasarkan hasil reduksi data dengan PLS-SEM algorithm dan
bootstrapping, maka hasil evaluasi model pengukuran dan model struktural yang
ditemukan seperti tersaji pada Gambar 2.

KOL Credibility

KoLt
- 0.831
KOL2 <—0911
0.894

KOL3

0.220 0.212

0.851
AC2  4—0915
0.931 Authentic Communication

Brand Trust
0.6597 0.246

BT2 0.831
0.783

BT3 «4—0754
D826

BT4 0.837

BTS Brand Transparency

Gambar 2. Output Outer Model
Sumber: Data diolah, 2026

Gambar 2 menjelaskan terkait hasil uji outer model hubungan antara key
opinion leader credibility, brand transparency, authentic communication, dan
brand trust. Variabel key opinion leader credibility direfleksikan oleh indikator
attractiveness, trustworthiness, dan expertise. Variabel brand transparency
direfleksikan oleh indikator openness, clarity, timeliness, evidence-based, dan
explanatory. Variabel authentic communication direfleksikan oleh indikator
consistency, conformity, dan connection, sedangkan brand trust direfleksikan oleh
indikator competence, benevolence, dan integrity. Hasil outer loading
menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai di atas 0,70, sehingga dapat
dinyatakan valid dalam merefleksikan konstruk masing-masing.

820



Dewa Ayu Sri Arimas Dewi, peran authentic communication...

Tabel 2.
Hasil AVE Uji Convergent Validity
. Average Variance
Variabel Extraced Keterangan
Key Opinion Leader Credibility (X1) 0,773 Valid
Brand Transparency (X2) 0,658 Valid
Authentic Communication (M) 0,810 Valid
Brand Trust (Y) 0,701 Valid

Sumber: Data diolah, 2026

Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh nilai Average Variance Extracted
(AVE) berada di atas 0,50. Hal ini berarti bahwa setiap konstruk mampu
menjelaskan lebih dari separuh varians indikatornya. Dengan demikian, seluruh
variabel layak digunakan pada tahap analisis berikutnya.

Tabel 3.
Construct Reliability
Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Key Opinion Leader Credibility (X1) 0,882 0,927
Brand Transparency (X2) 0,871 0,906
Authentic Communication (M) 0,806 0,875
Brand Trust (Y) 0,853 0,911

Sumber: Data diolah, 2026

Tabel 3 menunjukkan bahwa seluruh nilai Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability lebih besar dari 0,70. Artinya, instrumen penelitian yang digunakan
untuk mengukur setiap variabel telah reliabel, sehingga data dapat digunakan untuk
menguji hubungan antarvariabel dalam model struktural.

Evaluasi inner model dilakukan untuk mengetahui kemampuan variabel
eksogen dalam menjelaskan variabel endogen. Pengujian ini dilakukan melalui nilai
R-square.

Tabel 4.
Hasil Uji R-square (R?)
Variabel Dependen R-square R-square adjusted
Authentic Communication 0,785 0,783
Brand Trust 0,593 0,588

Sumber: Data diolah, 2026

Tabel 4 menunjukkan hasil bahwa 78,5 persen variasi authentic
communication dapat dijelaskan oleh key opinion leader credibility dan brand
transparency, sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar model. Nilai R-square
brand trust menunjukkan bahwa 59,3 persen variasi brand trust dapat dijelaskan
oleh key opinion leader credibility, brand transparency, dan authentic
communication.

Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji dua sisi (two-tailed) sehingga t-
tabel adalah 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05.
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Tabel 5.
Hasil Uji Pengaruh Langsung
Original  Sample Standard T P
sample mean deviation statistics  values Ket
0) ™) (STDEY)
Key Opinion Leader
Credibility -> Brand 0,212 0,209 0,103 2,054 0,040 Sig.
Trust
Brand Transparency -> .
Brand Trust 0,246 0,252 0,117 2,099 0,036 Sig.
Key Opinion Leader
Credibility -> Authentic 0,220 0,220 0,093 2,355 0,019 Sig.
Communication
Brand Transparency ->
Authentic 0,697 0,697 0,083 8,374 0,000 Sig.
Communication
Authentic
Communication -> 0,358 0,356 0,105 3,407 0,001 Sig.

Brand Trust
Sumber: Data diolah, 2026

Tabel 5 menunjukkan bahwa key opinion leader credibility berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand trust. Hasil ini berarti bahwa semakin tinggi
kredibilitas Dokter Detektif sebagai key opinion leader, semakin tinggi pula
kepercayaan konsumen terhadap Azarine. Kredibilitas yang tercermin melalui daya
tarik, kejujuran, dan keahlian menjadi dasar penting bagi konsumen dalam menilai
informasi mengenai produk kosmetik. Temuan ini sejalan dengan penelitian Lou &
Yuan (2019) yang menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh
terhadap kepercayaan konsumen terhadap brand, serta didukung oleh Wiedmann &
von Mettenheim (2020) yang menyatakan bahwa kombinasi daya tarik,
kepercayaan dan keahlian influencer mampu meningkatkan trust terhadap brand.

Brand transparency juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
trust. Temuan ini menunjukkan bahwa keterbukaan informasi, kejelasan pesan,
ketepatan waktu, bukti, dan penjelasan dari Azarine mampu meningkatkan
kepercayaan konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian Montecchi et al.,
(2024) yang menyatakan bahwa brand transparency mampu meningkatkan
persepsi kepercayaan konsumen, serta didukung oleh penelitian Sansome et al.,
(2025a) yang menunjukkan bahwa keterbukaan informasi brand berperan dalam
memperkuat hubungan antara brand dengan konsumen.

Hasil pengujian juga menunjukkan bahwa key opinion leader credibility
berpengaruh positif dan signifikan terhadap authentic communication. Hal ini
berarti bahwa kredibilitas sumber informasi dapat mendorong konsumen menilai
pesan yang diterima sebagai lebih autentik. Temuan ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Allal-Chérif et al., (2024) yang menyatakan bahwa kredibilitas
influencer meningkatkan persepsi autentisitas komunikasi, serta didukung oleh
penelitian Audrezet et al., (2020) yang menunjuukan bahwa keaslian komunikasi
influencer menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi konsumen.

Brand transparency berpengaruh positif dan signifikan terhadap authentic
communication dengan koefisien paling besar. Temuan ini menegaskan bahwa
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komunikasi autentik lebih kuat dibentuk oleh tindakan dan keterbukaan brand itu
sendiri. Transparency yang diwujudkan melalui informasi yang jelas, tepat waktu,
dan berbasis bukti membuat konsumen menilai komunikasi Azarine tidak sekadar
bersifat promosi, tetapi juga dapat dipertanggungjawabkan. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian Yang & Battocchio (2021) yang menunjukkan bahwa
transparansi meningkatkan persepsi autentisitas brand, serta didukung oleh
penelitian Chopdar & Paul (2024) yang menyatakan bahwa keterbukaan informasi
dalam komunikasi digital memperkuat persepsi komunikasi yang jujur dan autentik.
Authentic communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand trust. Artinya, komunikasi yang konsisten, sesuai dengan nilai brand, dan
memiliki keterhubungan dengan konsumen dapat meningkatkan kepercayaan
terhadap Azarine. Dalam situasi ketika konsumen sensitif terhadap klaim produk,
komunikasi autentik menjadi faktor penting karena konsumen tidak hanya menilai
isi pesan, tetapi juga kesesuaian antara pesan dan tindakan brand. Temuan ini
sejalan dengan penelitian Busser & Shulga (2019) yang menyatakan bahwa
komunikasi autentik meningkatkan kepercayaan konsumen, serta didukung oleh
penelitian Deng et al., (2025) yang menemukan bahwa persepsi keaslian
komunikasi berperan dalam memperkuat hubungan antara konsumen dan brand.

Tabel 6.
Specific Indirect Effects

Original  Sample  Standard

L T P
sample mean deviation statistics  values Ket
0) ™) (STDEV)

Key  Opinion  Leader
Credibility -> - Authentic = o79  0080 0,044 1783 0075 Ldak
Communication -> Brand Sig.
Trust
Brand Transparency ->
Authentic Communication 0,250 0,247 0,076 3,289 0,001 Sig.

-> Brand Trust
Sumber: Data diolah, 2026

Tabel 6 menunjukkan bahwa authentic communication tidak mampu
memediasi secara signifikan pengaruh key opinion leader credibility terhadap
brand trust. Hasil ini menunjukkan bahwa key opinion leader credibility lebih
berperan secara langsung dalam membentuk kepercayaan konsumen, bukan melalui
authentic communication. Dengan kata lain, konsumen dapat menilai Dokter
Detektif sebagai sumber informasi yang kredibel, tetapi pembentukan kepercayaan
terhadap Azarine tetap membutuhkan komunikasi resmi dari pihak brand. Temuan
ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yang diteliti oleh Djafarova &
Trofimenko (2019) yang menyatakan bahwa komunikasi influencer dapat
memperkuat kepercayaan melalui persepsi autentisitas, serta tidak sepenuhnya
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Martinez-Lépez et al., (2020) yang
menemukan bahwa adanya peran mediasi dalam hubungan tersebut.

Sebaliknya, authentic communication mampu memediasi secara signifikan
pengaruh brand transparency terhadap brand trust. Temuan ini menunjukkan
bahwa transparency Azarine dapat meningkatkan kepercayaan konsumen apabila
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diwujudkan melalui komunikasi yang autentik. Karena pengaruh langsung brand
transparency terhadap brand trust juga signifikan, maka mediasi yang terjadi
adalah mediasi parsial. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Cambier & Poncin (2020) yang menyatakan bahwa transparansi meningkatkan trust
melalui komunikasi yang kredibel, serta didukung oleh penelitian yang dilakukan
Busser & Shulga (2019) yang menemukan bahwa authentic communication
berperan sebagai mediator dalam membangun hubungan kepercayaan. Kebaruan
penelitian ini terletak pada temuan bahwa kepercayaan konsumen Azarine lebih
kuat dibangun melalui transparency brand yang dikomunikasikan secara autentik
dibandingkan melalui key opinion leader credibility yang disalurkan melalui
authentic communication.

Secara teoretis, temuan ini memperkuat trust theory dan authenticity theory
dengan menunjukkan bahwa authentic communication tidak selalu menjadi
mekanisme mediasi dalam seluruh hubungan antarvariabel. Komunikasi autentik
terbukti penting dalam menjembatani pengaruh brand transparency terhadap brand
trust, tetapi tidak pada hubungan key opinion leader credibility terhadap brand
trust. Secara praktis, hasil ini menunjukkan bahwa Azarine perlu memprioritaskan
transparency informasi produk, kejelasan komunikasi, konsistensi pesan, serta
penyampaian bukti yang dapat dipahami konsumen. Penggunaan key opinion
leader tetap penting, tetapi tidak dapat menggantikan tanggung jawab brand dalam
membangun komunikasi yang terbuka dan autentik.

SIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa key opinion leader credibility
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust konsumen produk kosmetik
Azarine di Bali. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi daya tarik,
kepercayaan, dan keahlian key opinion leader, semakin tinggi pula kepercayaan
konsumen terhadap Azarine. Brand transparency juga terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand trust, sehingga keterbukaan, kejelasan, ketepatan
waktu, bukti, dan kemampuan merek dalam menjelaskan informasi produk menjadi
faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Selain itu, key opinion
leader credibility dan brand transparency berpengaruh positif dan signifikan
terhadap authentic communication, serta authentic communication berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand trust.

Temuan mediasi menunjukkan bahwa authentic communication tidak
mampu memediasi secara signifikan pengaruh key opinion leader credibility
terhadap brand trust. Dengan demikian, kredibilitas key opinion leader lebih
cenderung membentuk kepercayaan konsumen secara langsung. Sebaliknya,
authentic communication terbukti mampu memediasi secara parsial pengaruh
brand transparency terhadap brand trust. Temuan ini menegaskan bahwa
kepercayaan konsumen Azarine lebih kuat dibangun melalui brand transparency
yang dikomunikasikan secara autentik.

Secara teoretis, penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan
trust theory dan authenticity theory. Komunikasi autentik lebih efektif
menjembatani hubungan yang berasal dari faktor internal brand, yaitu brand
transparency, dibandingkan hubungan yang berasal dari faktor eksternal, yaitu key
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opinion leader credibility. Dengan demikian, penelitian ini memperluas
pemahaman bahwa kepercayaan konsumen terhadap brand kosmetik lebih kuat
terbentuk ketika konsumen menilai brand bersikap terbuka, jujur, konsisten, dan
mampu memberikan informasi yang dapat dipertanggungjawabkan.

Secara praktis, brand Azarine disarankan untuk memperkuat transparansi
informasi produk, terutama mengenai kandungan, manfaat, keamanan, cara
penggunaan, batasan manfaat, serta bukti pendukung atas klaim produk. Brand
Azarine juga perlu lebih responsif terhadap kritik, ulasan, dan evaluasi dari
konsumen maupun key opinion leader agar komunikasi brand dipersepsikan
sebagai autentik dan bertanggung jawab. Penggunaan key opinion leader tetap
relevan, tetapi harus didukung oleh komunikasi resmi brand yang kuat agar
kepercayaan konsumen tidak hanya bergantung pada pihak eksternal.

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya dilakukan pada
konsumen produk kosmetik brand Azarine di wilayah Bali dengan teknik non-
probability sampling, sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasikan secara luas
pada wilayah atau brand kosmetik lain. Penelitian selanjutnya disarankan
memperluas wilayah penelitian, membandingkan beberapa brand kosmetik, serta
menambahkan variabel lain agar pemahaman mengenai pembentukan brand trust
menjadi lebih komprehensif.
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