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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara individu membangun reputasi dan citra
profesional, di mana media sosial seperti Instagram dan TikTok menjadi platform strategis untuk
membentuk personal branding, meningkatkan awareness publik, serta memengaruhi kepercayaan
audiens terhadap profesional maupun layanan [1]. Sebagai anggota pemadam kebakaran sekaligus
mahasiswa Bisnis Digital, peneliti memanfaatkan media sosial untuk menyampaikan konten edukatif
terkait keselamatan kebakaran guna membangun citra profesional dan meningkatkan kesadaran
masyarakat mengenai pentingnya pelatihan fire safety [2]. Dalam praktiknya, audiens yang melihat
konten personal branding sering melakukan interaksi seperti mengirim Direct Message, meminta
kontak WhatsApp trainer, hingga memberikan rekomendasi kepada peserta lain, yang
mencerminkan tahapan Action dan Share dalam model AISAS [3].

Di era digital, masyarakat cenderung mencari informasi melalui media sosial sebelum
mengikuti pelatihan atau menggunakan jasa profesional, sehingga konten edukatif yang konsisten,
informatif, dan menarik dapat membentuk persepsi positif serta meningkatkan trust terhadap
kompetensi dan kredibilitas trainer. Oleh karena itu, model AISAS (Attention, Interest, Search,
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Action, Share) digunakan dalam penelitian ini karena relevan dalam menggambarkan perilaku
audiens digital yang aktif menerima informasi, mencari informasi tambahan, melakukan tindakan,
dan membagikan pengalaman kepada orang lain. Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh personal branding melalui Instagram dan TikTok berbasis model
AISAS terhadap kepercayaan peserta pelatihan fire safety di Kabupaten Tangerang, sekaligus
memberikan kontribusi terhadap pengembangan strategi personal branding digital bagi profesi fire
safety trainer serta menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya terkait media sosial, AISAS, dan
trust.

Personal branding merupakan proses strategis dalam membangun citra diri, reputasi, dan
persepsi publik terhadap kompetensi serta nilai yang dimiliki individu [4], yang harus dilakukan
secara konsisten, jelas dalam menunjukkan kompetensi, kredibel, dan memiliki diferensiasi
dibandingkan individu lain [5]. Dalam konteks fire safety trainer, personal branding diwujudkan
melalui konten edukatif mengenai keselamatan kebakaran, dokumentasi pelatihan, tips penggunaan
alat pemadam kebakaran, serta testimoni peserta, di mana personal branding yang konsisten di
TikTok terbukti mampu meningkatkan engagement audiens dan memperkuat persepsi kredibilitas
penyampai konten [6]. Selain itu, personal branding melalui media sosial juga membantu
membangun hubungan yang lebih dekat dengan audiens melalui komunikasi yang interaktif dan
berkelanjutan, sehingga menciptakan identitas profesional yang mudah dikenali masyarakat serta
meningkatkan kepercayaan peserta terhadap kemampuan trainer dalam memberikan edukasi dan
pelatihan keselamatan kerja.

Media sosial merupakan platform yang memungkinkan interaksi dua arah antara pembuat
konten dan audiens serta mendukung penyebaran informasi secara cepat, personal, dan interaktif
[7]. Fitur seperti komentar, direct message, dan share memungkinkan terjadinya interaksi real-time
yang dapat membangun trust audiens. Instagram dan TikTok memiliki karakteristik visual yang kuat
melalui konten berupa gambar, video pendek, dan storytelling yang mampu mempengaruhi persepsi
audiens secara cepat dan luas [8], sehingga media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media
promosi tetapi juga sebagai sarana edukasi dan pembentukan reputasi profesional. Dalam era
digital, media sosial menjadi salah satu sumber utama masyarakat untuk memperoleh informasi dan
membangun persepsi terhadap individu maupun layanan, di mana konten edukatif yang dikemas
secara menarik dapat meningkatkan perhatian dan ketertarikan audiens serta mendorong interaksi
yang lebih intensif antara trainer dan peserta pelatihan.

Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) merupakan model perilaku
konsumen digital yang dikembangkan sebagai penyempurnaan model AIDA dengan menambahkan
tahapan Search dan Share [9]. Model ini menggambarkan proses audiens dalam menerima
informasi mulai dari perhatian (attention), ketertarikan (interest), pencarian informasi lebih lanjut
(search), tindakan (action), hingga berbagi pengalaman (share). Dalam konteks media sosial, model
AISAS dinilai relevan karena audiens tidak hanya menerima informasi secara pasif, tetapi juga aktif
mencari, berinteraksi, dan menyebarkan informasi kepada orang lain. Pada penelitian ini, model
AISAS digunakan untuk menganalisis bagaimana interaksi audiens terhadap personal branding fire
safety trainer melalui Instagram dan TikTok dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan peserta
pelatihan, di mana setiap tahapan dalam model AISAS memiliki peran dalam membentuk persepsi
dan trust audiens terhadap profesionalisme trainer.

Kepercayaan merupakan keyakinan audiens terhadap kemampuan, integritas, dan
profesionalisme penyedia layanan [10], yang dalam konteks pelatihan fire safety menjadi sangat
penting karena berkaitan dengan keselamatan pribadi dan properti. Penelitian [11] menunjukkan
bahwa interaksi digital, kualitas konten, dan rekomendasi pihak ketiga dapat mempengaruhi tingkat
trust audiens. Selain itu, kepercayaan juga terbentuk melalui konsistensi konten, kualitas informasi
yang diberikan, serta kemampuan trainer dalam menjawab kebutuhan dan pertanyaan peserta.
Semakin tinggi tingkat kepercayaan audiens terhadap trainer, maka semakin besar pula
kemungkinan peserta tertarik mengikuti pelatihan fire safety yang ditawarkan.
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2. METODE

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan dua jenis data, yaitu data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 144 responden yang pernah mengikuti pelatihan
fire safety dan aktif menggunakan media sosial Instagram atau TikTok, sehingga jumlah tersebut
dinilai telah memenuhi kriteria minimal dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM).
Kuesioner disusun berdasarkan indikator variabel dalam model AISAS (Attention, Interest, Search,
Action, Share) serta variabel kepercayaan peserta pelatihan, dengan pengukuran menggunakan
skala Likert 1-5 untuk mengetahui persepsi responden terhadap personal branding fire safety trainer
melalui Instagram dan TikTok. Sementara itu, data sekunder diperoleh melalui studi literatur dari
jurnal ilmiah, buku, artikel, dan penelitian terdahulu yang berkaitan dengan personal branding, media
sosial, model AISAS, dan kepercayaan peserta pelatihan, yang digunakan sebagai pendukung
dalam penyusunan landasan teori dan analisis penelitian.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh peserta pelatihan fire safety yang pernah berinteraksi
dengan konten personal branding fire safety trainer melalui Instagram dan TikTok, baik melalui
melihat konten edukasi, mencari informasi pelatihan, maupun melakukan komunikasi dengan trainer,
sehingga termasuk dalam kategori infinite population karena jumlahnya tidak dapat diketahui secara
pasti. Penentuan sampel dilakukan menggunakan teknik non-probability sampling dengan
pendekatan purposive sampling, yaitu responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu seperti pernah
mengikuti pelatihan fire safety, aktif menggunakan Instagram atau TikTok, serta pernah melihat
konten edukasi atau personal branding fire safety trainer di media sosial. Jumlah sampel dalam
penelitian ini sebanyak 144 responden dan dinilai telah memadai untuk analisis menggunakan
metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM).

Teknik Analisis Data

Teknik Analisis Data Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Partial Least
Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS, , yang dipilih
karena mampu menganalisis hubungan antar variabel laten secara simultan serta sesuai untuk
model penelitian yang kompleks [14] .Tahapan analisis data dilakukan melalui dua tahap utama,
yaitu uji outer model (model pengukuran) dan uji inner model (model struktural)[15]. Uji outer model
digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator dengan melihat nilai outer loading,
construct reliability, dan validity guna memastikan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan
variabel laten secara akurat. Sementara itu, uji inner model digunakan untuk menganalisis hubungan
antar variabel serta menguji hipotesis penelitian melalui nilai R-square yang menunjukkan
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen dalam model penelitian.
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Gambar 1. Kerangka Hipotesa
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Berdasarkan Gambar 1, penelitian tersebut menggambarkan kerangka konseptual Structural
Equation Modeling (SEM) yang menguji pengaruh model perilaku konsumen AISAS terhadap
variabel Trust (Kepercayaan). Model ini menunjukkan lima variabel independen atau laten eksogen,
yaitu Attention (Perhatian), Interest (Ketertarikan), Search (Pencarian), Action (Tindakan), dan Share
(Berbagi), yang masing-masing direfleksikan oleh tiga indikator pengukuran, seperti AT1-AT3 untuk
Attention, IN1-IN3 untuk Interest, SC1-SC3 untuk Search, AC1-AC3 untuk Action, serta SR1-SR3
untuk Share. Seluruh variabel tersebut memiliki jalur hubungan langsung menuju satu variabel
dependen atau laten endogen, yaitu Trust (Kepercayaan), yang diukur melalui empat indikator, yaitu
TR1-TR4. Secara keseluruhan, visualisasi ini merepresentasikan upaya untuk mengukur secara
empiris bagaimana tahapan perhatian, ketertarikan, pencarian informasi, tindakan, dan aktivitas
berbagi oleh konsumen dapat memengaruhi tingkat kepercayaan terhadap suatu produk, layanan,
maupun platform digital.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Bagian ini menyajikan hasil analisis data dan pembahasan yang diperoleh melalui metode Partial
Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4[16]. Analisis
dilakukan melalui dua tahapan utama, yaitu pengujian outer model untuk memastikan validitas dan
reliabilitas indikator serta pengujian inner model untuk menganalisis hubungan antar variabel dan
menguji hipotesis penelitian. Selanjutnya, hasil penelitian diinterpretasikan dan dibahas dengan
mengaitkannya pada teori serta kondisi empiris yang relevan guna memberikan pemahaman yang
komprehensif mengenai pengaruh personal branding melalui Instagram dan TikTok berbasis model
AISAS terhadap kepercayaan peserta pelatihan pada proteksi fire safety trainer[17].

Karakteristik Responden

Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian

Karakteristik Jumlah Persentase %
Laki - Laki 69 47,9%
Perempuan 75 52,1%
Usia <20 Tahun 11 7,6%
Usia 21-30 Tahun 110 76,4%
Usia 31-40 Tahun 9 6,3%
Usia >41 Tahun 14 9,7%
Pelajar/Mahasiswa 41 28,5%
Pegawai Swasta 50 34, 7%
ASN 13 9%
Wirausaha/Pengusaha 6 4,2%
Ibu Rumah Tangga 11 7,6%
Lainnya 23 16%

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 144 responden, diperoleh karakteristik responden
berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Berdasarkan jenis kelamin, responden perempuan
berjumlah 75 orang (52,1%) dan laki-laki 69 orang (47,9%), sehingga mayoritas responden adalah
perempuan meskipun selisihnya tidak signifikan. Berdasarkan usia, mayoritas responden berada
pada rentang 21—-30 tahun sebanyak 110 orang (76,4%), diikuti usia di atas 41 tahun sebanyak 14
orang (9,7%), usia di bawah 20 tahun sebanyak 11 orang (7,6%), dan usia 31-40 tahun sebanyak 9
orang (6,3%), yang menunjukkan dominasi kelompok usia produktif yang aktif menggunakan media
sosial. Berdasarkan pekerjaan, responden didominasi oleh pegawai swasta sebanyak 50 orang
(34,7%), pelajar/mahasiswa 41 orang (28,5%), pekerjaan lainnya 23 orang (16%), ASN 13 orang
(9%), ibu rumah tangga 11 orang (7,6%), dan wirausaha/pengusaha 6 orang (4,2%). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa Instagram dan TikTok mampu menjangkau berbagai kalangan, terutama usia
muda dan pekerja aktif, sehingga memiliki potensi besar dalam mendukung personal branding fire
safety trainer untuk membangun kepercayaan peserta pelatihan[18].
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Hasil Analisis SEM-PLS

Gambar 2. Hasil Analisis SEM-PLS

Berdasarkan hasil analisis PLS-SEM pada Gambar 2, sebagian besar indikator pada setiap variabel
memiliki nilai loading factor di atas 0,70 sehingga menunjukkan validitas konvergen yang baik.
Variabel Attention, Interest, Search, Action, Share, dan Trust masing-masing menunjukkan nilai
loading factor yang memenuhi kriteria kelayakan instrumen, meskipun terdapat satu indikator pada
variabel Interest dengan nilai 0,696 yang masih dapat diterima. Hasil inner model menunjukkan
bahwa variabel Search memiliki pengaruh positif terbesar terhadap Trust dengan koefisien jalur
sebesar 0,420, diikuti oleh Interest sebesar 0,237 dan Attention sebesar 0,226. Sementara itu, Action
memiliki pengaruh negatif sebesar -0,070 dan Share menunjukkan pengaruh positif yang sangat
kecil sebesar 0,010 terhadap Trust. Nilai R-Square sebesar 0,572 pada variabel Trust menunjukkan
bahwa model penelitian mampu menjelaskan 57,2% variasi Trust, sedangkan sisanya dipengaruhi
oleh faktor lain di luar model penelitian.

Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Tabel 2. Outer Loading

Action Attention Interest Search Share Trust

AC1 0.864

AC 2 0.929

AC 3 0.859

AT 1 0.806

AT 2 0.897

AT 3 0.862

IN 1 0.875

IN 2 0.887

IN 3 0.696

SC1 0.898

SC2 0.913

SC3 0.860

SR1 0.869

SR 2 0.919

SR 3 0.861

TR 1 0.890
TR 2 0.916
TR 3 0.906
TR 4 0.897

Uji validitas konvergen dilakukan untuk mengetahui sejauh mana indikator mampu
merepresentasikan variabel laten dalam penelitian[19], dengan kriteria nilai outer loading di atas
0,70[20]. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, sebagian besar indikator
pada variabel Attention, Interest, Search, Action, Share, dan Trust memiliki nilai outer loading di atas
0,70 sehingga dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan konstruk penelitian dengan baik.
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Pada variabel Attention, nilai outer loading AT1-AT3 sebesar 0,806; 0,897; dan 0,862, sedangkan
variabel Interest memiliki nilai 0,875; 0,887; dan 0,696, di mana indikator IN3 tetap dipertahankan
karena mendekati batas minimum dan masih dapat diterima dalam penelitian eksploratif. Variabel
Search memiliki nilai outer loading sebesar 0,898; 0,913; dan 0,860, variabel Action sebesar 0,864;
0,929; dan 0,859, serta variabel Share sebesar 0,869; 0,919; dan 0,861, yang seluruhnya
menunjukkan validitas yang baik. Sementara itu, variabel Trust memiliki nilai outer loading TR1-TR4
sebesar 0,890; 0,916; 0,906; dan 0,897, sehingga seluruh indikator dinyatakan mampu
merepresentasikan konstruk kepercayaan dengan sangat baik. Secara keseluruhan, hasil uji
validitas konvergen menunjukkan bahwa seluruh indikator penelitian telah memenuhi kriteria
validitas dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya.

Tabel 3. Construct Reliability dan Validity
Cronbach’s Alpha rho A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)

Action 0.861 0.870 0.915 0.782
Attention 0.820 0.853 0.891 0.733
Interest 0.760 0.787 0.863 0.680
Search 0.869 0.873 0.920 0.793
Share 0.859 0.863 0.914 0.780
Trust 0.924 0.926 0.946 0.814

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi indikator dalam mengukur variabel
penelitian[21]. Pengujian reliabilitas pada penelitian ini dilihat melalui nilai Cronbach’s Alpha, rho_A,
dan Composite Reliability. Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability di atas 0,70[22]. Selain itu, pengujian validitas konvergen juga diperkuat
melalui nilai Average Variance Extracted (AVE) yang harus berada di atas 0,50.

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi indikator dalam mengukur
variabel penelitian[21], dengan kriteria nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di atas
0,70[22], serta nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,50 untuk memperkuat validitas
konvergen[23]. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, seluruh variabel
dalam penelitian ini dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70, yaitu
Action sebesar 0,861, Attention 0,820, Interest 0,760, Search 0,869, Share 0,859, dan Trust 0,924.
Nilai Composite Reliability seluruh variabel juga berada di atas 0,70, yaitu Action sebesar 0,915,
Attention 0,891, Interest 0,863, Search 0,920, Share 0,914, dan Trust 0,946, yang menunjukkan
tingkat konsistensi internal yang sangat baik. Selain itu, seluruh variabel memiliki nilai AVE di atas
0,50, yaitu Action sebesar 0,782, Attention 0,733, Interest 0,680, Search 0,793, Share 0,780, dan
Trust 0,814, sehingga masing-masing variabel dinilai mampu menjelaskan varians indikatornya
dengan baik. Secara keseluruhan, hasil uji reliabilitas dan validitas konvergen menunjukkan bahwa
seluruh variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria reliabel dan valid sehingga layak
digunakan pada tahap pengujian model struktural (inner model).

Uji Inner Model (Model Structural)

Evaluasi inner model dilakukan untuk menilai kemampuan prediktif model struktural serta menguiji
hipotesis dalam model konseptual penelitian[24], dengan tujuan mengetahui sejauh mana variabel
independen mampu menjelaskan variabel dependen, yaitu Kepercayaan Peserta Pelatihan
(Trust)[25]. Analisis inner model pada penelitian ini difokuskan pada nilai koefisien determinasi (R-
Square) untuk mengukur kekuatan model dalam menjelaskan variasi variabel endogen, di mana
semakin tinggi nilai R-Square maka semakin besar kemampuan variabel eksogen dalam
menjelaskan variabel dependen[26]. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai R-Square pada
variabel Trust mencerminkan kontribusi variabel Attention, Interest, Search, Action, dan Share dalam
model AISAS terhadap kepercayaan peserta pelatihan fire safety[27]. Nilai tersebut menunjukkan
bahwa model memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variabel dependen sehingga
dinilai memiliki tingkat prediktif yang memadai[28]. Selain itu, hasil ini juga mengindikasikan bahwa
variabel-variabel dalam model AISAS berperan dalam membentuk kepercayaan peserta pelatihan
melalui personal branding di Instagram dan TikTok[29], sehingga model penelitian dinyatakan layak
dan mampu memberikan gambaran yang komprehensif mengenai hubungan antara personal
branding berbasis media sosial dan kepercayaan peserta pelatihan fire safety.
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Tabel 4. R-Square
R Square R Square Adjusted
Trust 0.572 0.556

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, diperoleh nilai R-Square pada
variabel Trust sebesar 0,572 dan R-Square Adjusted sebesar 0,556, yang menunjukkan bahwa
variabel Attention, Interest, Search, Action, dan Share dalam model AISAS mampu menjelaskan
variabel Trust (Kepercayaan Peserta Pelatihan) sebesar 57,2%, sedangkan sisanya sebesar 42,8%
dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian. Nilai R-Square sebesar 0,572 menunjukkan
bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang sedang hingga kuat dalam menjelaskan hubungan
antara personal branding melalui Instagram dan TikTok terhadap kepercayaan peserta pelatihan fire
safety, sehingga variabel-variabel dalam model AISAS dinilai memiliki kontribusi yang cukup besar
dalam membentuk kepercayaan peserta terhadap fire safety trainer. Sementara itu, nilai R-Square
Adjusted sebesar 0,556 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah variabel dan
sampel penelitian, model tetap memiliki tingkat konsistensi yang baik dalam menjelaskan variabel
dependen, sehingga model struktural dalam penelitian ini dinyatakan layak dan mampu memberikan
gambaran yang cukup baik mengenai pengaruh personal branding berbasis media sosial terhadap
kepercayaan peserta pelatihan.

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Hubungan Variabel Koefisien Hasil
H1 Attention — Trust 0,226 Didukung
H2 Interest — Trust 0,237 Didukung
H3 Search — Trust 0,420 Didukung
H4 Action — Trust -0,070 Tidak Didukung
H5 Share — Trust 0,10 Tidak Didukung

Tabel 5 menunjukkan bahwa variabel Search memiliki pengaruh positif paling kuat terhadap Trust
(Kepercayaan Peserta Pelatihan) dengan nilai koefisien sebesar 0,420 sehingga hipotesis H3
dinyatakan didukung, diikuti oleh variabel Interest sebesar 0,237 dan Attention sebesar 0,226 yang
juga menunjukkan pengaruh positif terhadap Trust. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
perhatian, ketertarikan, dan aktivitas pencarian informasi audiens terkait personal branding fire
safety trainer melalui Instagram dan TikTok, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan peserta
pelatihan. Sebaliknya, variabel Action memiliki koefisien negatif sebesar -0,070 sehingga H4 tidak
didukung, sedangkan variabel Share memiliki koefisien sangat kecil sebesar 0,010 sehingga H5 juga
tidak didukung. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa tindakan audiens seperti menghubungi
trainer, mengikuti pelatihan, maupun berbagi pengalaman di media sosial belum tentu memberikan
dampak langsung terhadap peningkatan kepercayaan peserta. Dengan demikian, variabel Attention,
Interest, dan Search dinilai lebih dominan dalam membentuk kepercayaan peserta dibandingkan
Action dan Share, sehingga kualitas konten edukasi, daya tarik personal branding, dan aktivitas
pencarian informasi mengenai kompetensi trainer menjadi faktor utama dalam meningkatkan trust
peserta pelatihan fire safety melalui media sosial.

a. H1: Variabel Attention berpengaruh positif terhadap Trust dengan nilai B = 0,226, yang
menunjukkan bahwa semakin tinggi perhatian audiens terhadap konten personal branding fire
safety trainer, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan peserta pelatihan, sehingga H1
diterima.

b. H2: Variabel Interest berpengaruh positif terhadap Trust dengan nilai B = 0,237, yang
menunjukkan bahwa ketertarikan audiens terhadap konten edukasi fire safety mampu
meningkatkan kepercayaan peserta terhadap profesionalisme trainer, sehingga H2 diterima.

c. H3: Variabel Search berpengaruh positif terhadap Trust dengan nilai B = 0,420, yang
menunjukkan bahwa aktivitas pencarian informasi mengenai pengalaman, kompetensi, dan
konten edukasi fire safety trainer memperkuat tingkat kepercayaan peserta pelatihan, sehingga
H3 diterima.

d. H4: Variabel Action berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Trust dengan nilai g = -
0,070, yang menunjukkan bahwa tindakan audiens seperti menghubungi trainer atau mengikuti
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pelatihan belum memberikan pengaruh yang kuat terhadap pembentukan kepercayaan peserta,
sehingga H4 ditolak.

e. H5: Variabel Share berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Trust dengan nilai =
0,010, yang menunjukkan bahwa aktivitas berbagi konten atau rekomendasi di media sosial
belum menjadi faktor utama dalam meningkatkan kepercayaan peserta pelatihan, sehingga H5
ditolak.

f.  H6: Secara simultan, variabel Attention, Interest, Search, Action, dan Share berpengaruh
terhadap Trust dengan nilai R2 = 0,572, yang menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan
57,2% variasi kepercayaan peserta pelatihan, sehingga H6 diterima.

Penelitian ini berkaitan dengan tujuan Sustainable Development Goals (SDGSs), khususnya SDG 4
(Quality Education) dan SDG 8 (Decent Work and Economic Growth), karena pemanfaatan
Instagram dan TikTok sebagai media personal branding dan edukasi fire safety tidak hanya
meningkatkan kepercayaan peserta pelatihan, tetapi juga mendukung penyebaran edukasi
keselamatan yang lebih luas dan mudah diakses masyarakat. Selain itu, penggunaan media sosial
sebagai sarana edukasi dan branding profesional dapat membantu meningkatkan kompetensi,
profesionalisme, serta peluang pengembangan profesi fire safety trainer di era digital. Tahapan
search dalam model AISAS juga mencerminkan perilaku audiens yang lebih aktif dan kritis dalam
mencari informasi sebelum mengikuti pelatihan, sehingga mampu meningkatkan kesadaran
masyarakat terhadap pentingnya keselamatan kerja dan pencegahan kebakaran secara
berkelanjutan[30].

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian menggunakan metode Partial Least Square Structural Equation
Modeling (PLS-SEM), dapat disimpulkan bahwa personal branding melalui Instagram dan TikTok
berbasis model AISAS berpengaruh terhadap Trust (Kepercayaan Peserta Pelatihan) pada proteksi
fire safety trainer. Variabel Attention, Interest, dan Search terbukti memiliki pengaruh positif terhadap
kepercayaan peserta, dengan variabel Search menjadi faktor yang paling dominan dalam
membentuk trust. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perhatian audiens terhadap konten,
ketertarikan pada materi edukasi fire safety, serta aktivitas pencarian informasi mengenai
kompetensi dan pengalaman trainer mampu meningkatkan kepercayaan peserta pelatihan,
sehingga personal branding yang dibangun secara konsisten melalui media sosial dapat
memperkuat citra profesional dan kredibilitas fire safety trainer. Sementara itu, variabel Action dan
Share tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Trust, yang mengindikasikan bahwa
tindakan audiens seperti menghubungi trainer, mengikuti pelatihan, maupun membagikan konten di
media sosial belum tentu secara langsung membentuk kepercayaan peserta. Secara simultan,
variabel Attention, Interest, Search, Action, dan Share mampu menjelaskan variasi Trust sebesar
57,2%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian, sehingga model
AISAS dinilai mampu memberikan gambaran yang cukup baik mengenai pengaruh personal
branding melalui Instagram dan TikTok terhadap kepercayaan peserta pelatihan fire safety.
Penelitian ini menunjukkan bahwa fire safety trainer perlu memfokuskan personal branding melalui
Instagram dan TikTok pada tahapan Attention, Interest, dan Search dengan meningkatkan kualitas
konten edukatif, visual, dan storytelling yang menarik, serta menyediakan informasi pelatihan yang
lengkap dan mudah diakses. Optimalisasi fitur media sosial seperti reels, video pendek, live
streaming, serta interaksi melalui komentar dan direct message juga penting dilakukan untuk
meningkatkan engagement dan membangun kepercayaan peserta pelatihan. Selain itu, penelitian
selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel seperti kredibilitas, kualitas konten,
engagement, e-WOM, dan pengalaman peserta, serta memperluas jumlah responden, wilayah
penelitian, dan metode penelitian agar hasil yang diperoleh lebih komprehensif dalam menjelaskan
pengaruh personal branding terhadap kepercayaan peserta pelatihan di era digital.
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