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Abstrak

Globalisasi dan digitalisasi telah mendorong institusi pendidikan untuk lebih inovatif dalam
menggunakan media sosial untuk pemasaran. Namun, model teoritis yang menjelaskan efektivitas
social media marketing (SMM) khususnya Instagram di lembaga pendidikan masih sedikit. Studi ini
mencoba untuk mengisi kesenjangan teoritis dengan berfokus pada 4 variabel: SMM, kesadaran
merek, citra merek dan sikap merek. Data kuantitatif dikumpulkan melalui survei terhadap 149
responden yang merupakan Gen Z dengan rentang usia 15-25 tahun. Data kemudian dianalisis
menggunakan Structual Equation Modeling (SEM) dengan bantuan program SmartPLS Statistics.
Hasil analisis data mengungkapkan tiga temuan penting. Pertama, SMM berpengaruh signifikan dan
positif terhadap sikap merek, kesdaran merek dan citra merek. Kedua, citra merek memiliki pengaruh
signifikan dan positif terhadap sikap merek. Ketiga, kesadaran merek berpengaruh signifikan
terhadap citra merek. Hasil ini memberikan informasi berharga bagi pengelola lembaga pendidikan
dalam memanfaatkan media sosial sebagai alat untuk membangun brand institusi yang kuat.

Kata Kunci: Pemasaran media sosial, kesadaran merek citra merek, sikap merek, Instagram.
Abstract

Globalization and digitalization have encouraged educational institutions to be more innovative in
using social media for marketing. However, there is little theoretical models that explain the
effectiveness of social media marketing (SMM), especially Instagram in educational institutions. This
study attempts to fill this theoretical gap by focusing on 4 variables: SMM, brand awareness, brand
image and brand attitude. Quantitative data was collected through a survey of 149 respondents who
are Gen Z with an age range of 15-25 years. The data were then analyzed using Structural Equation
Modeling (SEM) with the help of SmartPLS Statistics programs. The results of data analysis revealed
three important findings. First, SMM has a significant and positive effect on brand attitude, brand
awareness and brand image. Second, brand image exerts a significant and positive effect on brand
attitude. Third, brand awareness has a significant effect on brand image. However, the results of the
analysis also show that brand awareness has no significant positive effect on brand attitude. These
results provide valuable information for the education institution administrators in utilizing social
media as a tool to build strong institutional brand.
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PENDAHULUAN

Pertumbuhan populasi yang semakin tinggi diikuti dengan perkembangan teknologi
yang semakin canggih, berupa komputer ataupun media elektronik lain seperti smartphone,
jaringan internet hingga perkembangan media sosial (Firamadhina & Krisnani, 2021). seiring
berjalanya waktu, kemajuan teknologi sebagai akan era globalisasimendorong aktivitas
manusia, mulai dari interaksi, komunikasi, relasi dan sebagainya berubah (Ainiyah Dkk.,
2018). Semua orang sudah bisa saling berkomunikasi ataupun membangun relasi dengan
sesama dengan menggunakan sosial media (Amutha & Shunmugasundaram, 2018).

Media sosial telah berkembang sebagai platform online terpopuler, di mana
pengguna dapat dengan mudah berinteraksi, berkomunikasi, atau bertukar informasi.
Menurut Ainiyah dkk., (2018), media sosial sendiri merupakan alat online dimana
penggunanya dapat dengan mudah berpartisipasi, berbagi dan membuat konten termasuk
blog, jejaring sosial, wiki, forum atau dunia maya. Media sosial sendiri sedang menjadi trend
saat ini yang berdampak pada perkembangan pola pikir manusia, bahkan saat ini sebagian
besar penduduk dunia telah menjadikan media sosial sebagai kebutuhan hidup. Media sosial
adalah media online, di mana pengguna dapat dengan mudah berinteraksi, berkomunikasi
atau bertukar informasi. Menurut Ainiyah et al., (2018), media sosial sendiri merupakan
media online dimana para penggunanya dapat dengan mudah berpartisipasi, berbagi dan
membuat konten termasuk blog, jejaring sosial, wiki, forum atau dunia maya. Media sosial
sendiri sedang menjadi trend saat ini yang berdampak pada perkembangan pola pikir
manusia, bahkan saat ini sebagian besar penduduk dunia telah menjadikan media sosial
sebagai kebutuhan hidup.

Berbagai media sosial banyak digunakan sebagai sarana pemasaran, antara lain
Facebook, Twitter, Tiktok, hingga Instagram (Firamadhina & Krisnani, 2021). Menurut
Ayutiani dkk., (2018) Instagram merupakan salah satu media sosial yang paling populer dan
banyak digunakan karena keunggulannya dari segi kepraktisan dan user friendly. Aplikasi
Instagram membuat banyak pengguna menggunakan Instagram sebagai media informasi.
Selain perubahan perilaku manusia, orientasi dunia pemasaran juga berubah saat ini, kini
perusahaan berinovasi dan bergerak ke arah pemasaran menggunakan media sosial (Hadi
dkk., 2021). Salah satu media sosial yang digunakan untuk pemasaran adalah Instagram,
dengan mengoptimalkan konten dapat memberikan informasi yang menarik kepada audiens
dengan cara yang baru dan unik (Untari & Fajariana, 2018).

Penelitian-penelitian sebelumnya telah mendokumentasikan bukti bahwa banyak
perusahaan menggunakan media sosial, khususnya Instagram untuk pemasaran (Fahriza &
Pujiyanto, 2021; Mandagi & Aseng, 2021; Untari & Fajariana, 2018). Misalnya penelitian yang
dilakukan oleh Untari & Fajariana, (2018) menyatakan bahwa penggunaan Instagram dalam
pemasaran di sebuah butik menemukan bahwa Instagram efektif dalam meningkatkan
keuntungan, dan dalam penelitian yang dilakukan oleh Fahriza & Pujiyanto, (2021) yang
meneliti efektivitas menggunakan Instagram di rumah sakit pemasaran.
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Pengguna media sosial sendiri diisi oleh berbagai generasi, jika facebook didominasi oleh generasi
X maka Instagram di dominasi oleh generasi Z. sebagai generasipertama yang sejak dini sudah
terpapar oleh teknologi (Firamadhina & Krisnani, 2021), Gen Z sendiri dikenal bahwa hidup dan
dibesarkan dengan web sosial , dan berpusat padadigital dan teknologi merupakan identitas mereka
(Singh & Dangmei, 2016), oleh sebab itu Gen Z atau generasi Z merupakan generasi yang berbeda
dari generasi sebelumnya, salah satunya dalam penggunaan telepon seluler.

Selain perusahaan, orientasi dunia pemasaran pada lembaga pendidikan haruslah berubah
oleh karena globalisasi dan inovasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan- perusahaan dengan
menggunakan sosial media sudah banyak membawa keuntungan bagi perusahaan (Hadi DKk,
2021). Diera globalisasi ini, kualitas menjadi kunci utama, dan fakta bahwa saat ini para masyarakat
sudah mulai mempertanyakan dan memiliki lembagapendidikan yang bermutu bagi putra dan putri
mereka, oleh sebab itu lembaga pendidikansebagai salah satu bentuk pelayanan jasa haruslah
beradaptasi serta menerapkan strategi pemasaran untuk menarik para pemakai jasa mereka untuk
keberlangsungan jasa layanan pendidikan mereka (Anam, 2013).

Meskipun penelitian tentang pemasaran media sosial sudah banyak dilakukan sebelumnya,
masih sangat sedikit penelitian yang membahas mengenai perananan media sosial, khususnya
instragram, dalam membangun brand institusi pendidikan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
mengetahui dampak penggunaan media sosial instragram sebagai alat pemasaran dalam
membangun merek institusi pendidikan tinggi. Lebih spesifik lagik penelitian ini berusaha menjawab
pertanyaan- pertanyaan sebagai berikut:

(1) Apakah pemasaran media sosial melalui Instagram berpengaruh terhadap kesadaaran merek
institusi pendidikan?

2) Apakah pemasaran media sosial melalui Instagram berpengaruh terhadap citra merek institusi
p p g peng p
pendidikan?

(3) Apakah pemasaran media sosial melalui Instagram berpengaruh terhadap sikap merek
institusi pendidikan?

(4) Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap citra merek institusi pendidikan?
(5) Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap sikap merek institusi pendidikan?

Untuk menjawab pertanyan-pertanyaan tersebut dilakukan survey kepada generasi Z (Gen
Z) yang merupakan mahasiswa dan lulusan universitas swasta di Sulawesi Utara, untuk mengetahui
persepsi mereka terhadap penerapan media sosial Instagram sebagai alat pemasaran, juga
dampaknya terhadap merek institusi pendidikan.

2. KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS
1. Social Media Marketing (SMM)

Media sosial merupakan saranan media online yang dipakai untuk mempermudah
berpartisipasi , berbagi serta menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial , wiki , forum serta dunia
virtual (Yusi Kamhar & Lestari, 2019) , yang merujuk pada aplikasi bebasis internet yang dibangun
atas fondasi ideologis serta teknologi web 2.0 (Noprianto, 2018) yang membantu para individu untuk
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mendapatkan ataupun bertukar informasi dengan sesama dengan lebih mudah (Untari & Fajariana,
2018). Media sosial umumnya didefinisikan sebagai situs web atau aplikasi apa pun yang
memungkinkan pengguna membuat dan berbagi konten, atau berpartisipasi dalam jejaring sosial.
Beberapa media sosial yang kita kenal antara lain; instagram, Facebook, Twitter, YouTube, dll.

Berbagai manfaat penggunaan sosial media, salah satu menjadi peluang bagi para marketer
sebagai media untuk melakukan komunikasi marketing dengan ciri khas “Always on and Everywhere”
yang berarti kapan saja dan dimana saja (Untari & Fajariana, 2018). Selain itu juga data media sosial
ini bisa dijadikan sebagai bahan untuk mendukung adanya inovasi , implementasi serta evaluasi
pemasaran yang dilakukan (Alfajri dkk., 2019). menurut Aziz & Rachmadi, (2018) dikatakan bahwa
penggunaan sosial media sebagai media pemasaran bisa membantu penjual ataupun perusahasan
mengurangi biaya dibandingkan degnan menggunakan pemasarana secara tradisional

SMM merupakan trend dalam dunia pemasaran, dimana digunakan untuk menjalin
komunikasi pada recana pemasaran terpadu, yang mencakup promosi, periklanan, penjualan pribadi,
hubungan masyarakat, pemasaran langsung serta promosi untuk belanja. Menurut Mandagi & Aseng
(2021,) SMM memiliki pengaruh positif pada merek, dimana ketika sosial media marketing suatu
bisnis atau perusahaan dikelola secara baik maka akan berkontribusi pada persepsi brand yang positif
dalam para konsumen (Mandagi dkk., 2022; Toding & Mandagi, 2022).

Penelitian ini berfokus pada penggunaaan instagram sebagai media promosi , oleh karena
penggunaaan sosial media sebagai sarana untuk mempromosikan sudah banyak dilakukan, dan
terbukti memberikan dampak yang baik pada profit organization (Firamadhina & Krisnani, 2021;
Ardianti dkk., 2020), sebagai Integrated Marketing Communication bahkan sosial media bisa
memberikan keunggulan kompetitif (Siswanto, 2015) hal ini juga berlaku pada lembaga-lembaga
nonprofit seperti lembaga pendidikan dimana menggunakan sosial media sebagai media untuk
menjadi sarana promosi menjangkau, memperkenalkan serta membangun citra lembaga pendidikan
di mata para pengguna jasa. (Sazali & Sukriah, 2021).

Social media marketing memberikan dampak pada bagaimana kepercayaan konsumen pada
suatu produk ataupun layanan yang ditawarkan, dari teori interpersonal pelanggan, pengeloaan
SMM cenderung mengembangkan persepsi konsumen secara positif akan merek, hal ini perlukan bagi
lembaga pendidikan tinggi untuk membangun citra merek yang nantinya akan mendorong
penggunaan jasa ataupun produk yang ditawarkan melalui media sosial, membawa pemikiran ini
dalam konteks penelitian, kita dapat melihat bahwa kegiatan social media marketing ini ketika
dilakukan dengan baik maka akan membangun persepsi yang baik dari konsumen bagi lembaga
pendidikan.

2. Instagram dan Generation Z

Pada era New Media, website berperan sebagai brosur digital yang memuat berbagai
informasi yang dapat disampaikan oleh sekolah dan dapat diakses secara terbuka oleh masyarakat,
website yang dimiliki sekolah tentu tidak akan memiliki fungsi yang signifikan terhadap penyebaran
informasi yang ditujukan untuk calon “konsumen”. Perlu instrumen pendukung lain untuk
menyebarkan informasi yang dimuat di website. Salah satu instrumen distribusi informasi ini dikenal
dengan media sosial .

Generation Z biasanya di kenal sebagai “The post-millennials generation”, yang merupakan
gereasi yang lahir setelah 1995 (Priporas, & Fotiadis, 2017) dan merupakan generasi pertama yang
sejak dini sudah terpapar oleh berbagai kemajuan teknologi (Firamadhina & Krisnani, 2021). Gen Z
sendiri menghasilkan generasi yang dependen dengan internet, mereka di kenal sebagai generasi
yang memiliki keakraban serta keahlian dalam penguasaaan menggunaan internet bahkan disebut
sebagai mobile generation (Rachmawati & Purwaningrum, 2019).
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Generasi Z memiliki ketertarikan dengan penggunaan Instagram sebagai media untuk
mendapatkan informasi, bahkan di anggap mereka lebih percaya dan reseptif jika pesan tersebut di
dapatkan dari media sosial yang sering sekali mereka gunakan , salah satunya adalah intagram
(Febriani, 2021). Menurut Atmoko, (2012) dan (Ayutiani dkk., 2018), Instagram merupakan sebuah
aplikasi dari smartphone yang khusus digunakan sebagai media sosial dengan pengambilan foto
sebagai sarana berbagi informasi.

Kemudahan serta fitur Instagram yang menarik membuat para pengguna menjadikan
Instagram ini sebagai media untuk informasi dalam memenuhi kebutuhannya (Ayutiani dkk., 2018).
Selain itu bagi para gen Z Instagram ini merupakan salah satu media untuk promosi yang strategis
untuk membangun kesadaran merek ataupun menumbuhkan tertertarikkan bagi para generasi Z.
Share photo dan video yang menarik di Instagram (IG) bisa menarik generasi Z tanpa berbatas waktu
dan semakin seringnya produk dan jasa tersebut dilihat akan membuat para pengguna IG perlahan
mengingat merek tersebut dan mencapai kesadaran untuk merek produk tersebut (Alfajri dkk., 2019).

3. Pengembangan Hipotesis

Penelitian-penelitian terdahulu yang terlah dilakukan menjelaskan bahwa Instagram menjadi
sarana yang effektiv untuk melakukan pemasaran barang dan jasa entah dari industry-industri
perdaganan ataupun pariwisata (Alfajri dkk., 2019;Untari & Fajariana, 2018;Ayutiani dkk., 2018),
Penelitian ini mengekplorasi bagaimana efektifitas penggunaan Instagram sebagai media pemasaran,
intagram sendiri bisa digunakan untuk mempromosikan dari perspektif generasi Z, sebagai generasi
yang mendominasi media sosial khususnya Instagram untuk kehidupan sehari-hari.

Menurut Khrishananto & Adriansyah, (2021), para gen Z menggunakan Instagramdengan
intensitas yang tinggi untuk menyaksikan berbagai konten salah satunya konten pemasaran, dan hal
ini menjadi faktor mendorong adanya perilaku konsumtif (Khairunnisa., 2014). Lalu bagaimana
sebenarnya persepsi dari para gen Z terhadapeffectivitas Instagram ini sendiri sebagai media promosi
untuk lembaga pendidikan? apakah promosi yang dilakukan oleh lembaga pendidikan melalui
instagram sudah menjadipilihan yang tepat untuk mengenalkan serta menarik konsuman untuk
produk dan jasa yang ditawarkan? Untuk menjawab pertanyaan tersebut maka hipotesis yang
dikembangkankanadalah:

Hla: Pemasaran media sosial melalui Instagram berpengaruh terhadap kesadaaran merek
institusi pendidikan.

H1b: Pemasaran media sosial melalui Instagram berpengaruh terhadap citra merek institusi
pendidikan.

Hlc: Pemasaran media sosial melalui Instagram berpengaruh terhadap sikap merek institusi
pendidikan.

H2a: Kesadaran merek berpengaruh terhadap citra merek institusi pendidikan.
H2b: Kesadaran merek berpengaruh terhadap sikap merek institusi pendidikan.

H3: Citra merek berpengaruh terhadap sikap merek institusi pendidikan.
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Hubungan antara variabel penelitian beserta hipotesis penelitian diringkaskan pada gambar
1 di bawah ini:

Kesadaran
Merek

Pemasaran
Media Sosial

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

METODE PENELITIAN

1. Desain Penelitian

Metode penelitian memiliki langkah-langkah yang harus diikuti dengan benar dan sistematis
agar mendapatkan hasil yang akurat. Sehingga memenuhi tujuan dan dapat menjawab rumusan
masalah dari penelitian. Selaras dengan tujuan penelitian yaitu untuk memahami persepsi Gen Z
tentang penggunaan Instagram sebagai media pemasaran pada lembaga pendidikan serta untuk
menjawab permasalahan dalam penelitian ini, desain penelitian yang dipilih adalah deskriptif.
Penelitian deskriptif dilakukan dengan cara mencari informasi yang berkaitan dengan suatu peristiwa
yang ada dan dideskripsikan agar lebih dimengerti dan menjadi informasi tentang nilai variable baik
satu atau lebih tanpa membuat perbandingan ataupun menghubungkan dengan variabel lain
(Jayusman & Shavab, 2020). Lebih spesik lagi, penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh
dengan menggunakan quantitative survey sebagai metode untuk pengumpulan data.

2. Sampel dan Teknik Sampel

Populasi adalah jumlah individu dari suatu kelompok yang akan diteliti dengan ciri- ciri atau
peristiwa yang sama (Handayani, 2020). Populasi dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
merupakan Generasi Z yang aktif berkuliah yang berasal dari beberapa universitas yang berada di
Sulawesi utara. Namun mengingat populasi generasi Z di Sulawesi utara sangat banyak , maka akan
diambil sample dari responden dengan syarat responden merupakan individu yang menggunakan
sosial media lebih tepatnya Instagram dalam kehidupan sehari-hari agar hasil penelitian ini memiliki
hasil yang signifikan. Teknik pengumpulan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode
systematic random sampling, yaitu pengambilan sampel acak secara systematis, yaitu teknik dengan
sifat bahwa setiap elemen dalam populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dimasukkan dalam
sampel (Firmansyah & Dede, 2022), Dengan demikian, sampel sistematis akan mengurangi kesalahan
sampel (sampling error).

2. Data dan Instrumentasi

Penelitian ini menggunakan angket atau kuesioner dalam bentuk google form untuk
pengumpulan data primer. menurut Pramiyati Dkk., (2017) data primer merupakan data yang
diperoleh secara langsung dari sumber utama. Angket atau kuesioner dalam penelitian ini merupakan
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instrument untuk pengumpulan data penelitian yang merupakan seperangkat pertanyaan tertulis
yang diberikan kepada para responden

Kuesioner yang yang digunakan memiliki 2 bagian. Bagian yang pertama merupakan
pertanyaan-pertanyaan yang berhubungan dengan karakteristik demografi dari para responden dan
bagian kedua berupa pertanyaan yang akan dijawab dengan menggunakan pengukuran skala likert
dari angka 1 yang mengindikasikan sangat tidak setuju hingga angka 5 yang mengindikasikan sangat
setuju. Bagian kedua dalam survey akan diukur dengan skala beberapa item, SMM akan diukur
dengan bagaimana penilaian para pengguna berdasarkan pengalaman menggunakan Instagram,
indikator dari variabel social SMM terdiri dari 7 pertanyaan indikator dari variabel Brand awareness
terdiri dari 5 pertanyaan, indikator dari variabel brand image terdiri dari 5 pertanyaan dan indikator
yang mengukur brand attitude terdiri atas 5 pertanyaan.

3. Prosedur Pengumpulan Data

Prosedur untuk mengumpulkan data dimulai dengan menyusun dan mengembangkan
kuesioner yang akan dipakai dalam survey. Pada tahap pertama, peneliti menentukan indikator dari
variabel berdasarkan literatur terkait. Setelah itu susun pertanyaan-pertanyaan secara rinci, lalu
dibentuk menjadi kuesioner self-administered, yang kemudian disajikan dalam bentuk skala likert 5
poin (di mana 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = netral, 4 = setuju, 5 = sangat setuju).

Selanjutnya kuesioner akan dibuat dalam bentuk online form dan dibagikan kepada target
sampel yang telah dipilih. Sebelum kuesioner ini dibagikan kepada responden, peneliti akan
menjelaskan tujuan survei ini dijalankan dan memintakan responden untuk menjawab setiap
partanyaan dengan benar.

Setelah itu, kuesioner yang telah dijawab akan dikirim kembali kepada peneliti. Kemudian
peneliti akan memeriksa jawaban yang dikirimkan apakah sesuai dengan instruksi dan menghitung
jumlah kuesioner yang terkumpul. Kuesioner yang sesuai dengan instruksi akan ditabulasi, dan data
akan di operasikan ke spreadsheet dan di export ke SPSS.

4. Analisa Data

Data dalam penelitian yang sudah didapatkan dari google form, diperiksa kelengkapan dan
kesesuainnya. Data kemudian dianalisi menggunakan SPSS 22.0 dan SmartPLS 3.2. Pertama data
demografi responden akan dievaluasi kelengkapan serta kecocokan data melalui menu dekriptif
statistik pada SPSS.

Proses selanjutnya adalah analisa data dengan pemodelan persamaan struktural atau structural
equation modeling (SEM) dengan menggunakan SmartPLS. Keuntungan penggunaan SmartPLS sendiri
untuk analisa SEM terletak pada kemampuannya untuk menggambarkan model menggunakan grafis
sederhana. Tahap pertama adalah analisa model pengukuran untuk mengevaluasi validitas dan
reliabilitas dari instrument untuk setiap variable. Setelah validitas dan reliabilitas terpenuhi,
dialakukan pengujian model yang dihipotesiskan. Adapun keunggulan dari analisis SEM yaitu dapat
memberikan hasil yang lebih akurat dalam menganalisis hubungan yang kompleks antara sejumlah
variabel (Hair dkk., 2017)

Analisa data dilakukan dengan bantuan software statistic SPSS, dan SmartPLS, uji
menggunakan. SPSS digunakan untuk menganalisi demografi dari responden. Sedangkan SmartPLS
digunakan untuk pengujian validitas, reliabilitas dan hipotesis penelitian yang dimulai dengan
pengujian convergent validity dengan melihat nilai loading factor dari indikator yang digunakan pada
setiap variabel, dengan nilai converegent validity untuk suatu variabel di anggap terpenuhi hanya
jika nilai loading factor dari semua indikator lebih dari 0,7 (Hair dkk., 2012). Kemudian, dilakukan uji
discriminant validity dalam penelitian dengan melihat kriteria yaitu fornell-lacker criterion dan cross
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loading. Tahap terakhir yaitu pengujian model struktural (Inner model) dengan mengevaluasi
signifikansi dari koefisien jalur.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Demografi Responden

Profil demografis responden dalam penelitian ini diringkaskan pada tabel 1. Dari total 149
responden yang diterima, sebagian besar responden adalah wanita dengan porsi 70,5% dan laki-laki
sebesar 29,5%. Responden merupakan generasi Z dengan rentang usia 15-35. Kelompok usia terbesar
yaitu 15-20 tahun 24,2% di ikuti dengan rentang usia 20-25 tahun sebesar 75,8%. Hal ini
mengindikasikan bahwa responden dari penelitian di dominasi oleh generasi Z yang memiliki
rentang usia 20-25 dan merupakan 70,5% wanita yang aktif menggunakan sosial media.

Tabel 1
Data Demografi Responden

Variabel Level n %
Jenis Kelamin Pria 44 29,5
Wanita 105 70,5
Kelompok Usia 15-20 36 242
20-25 113 75,8
2. Measurement Model

Pengujian measurement model bertujuan untuk menguji validitas dan realibilitas dari masing-
masing variabel dalam penelitian ini yaitu social media marketing, kesadaran merek, citra merek dan
sikap merek. Hasil pengujian measurement model dengan menggunakan metode Partial Least Square
(PLS) dengan bantuan perangkat lunak statistik SmartPLS 3.2 di tampilkan pada gambar 1 berikut ini:
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Gambar 2. Hasil Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
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Tabel 2
Nilai Loading Factor Measurement Model
Variabel Indicator Factor Loading
Pemasaran SMM1 0.882
Media SMM?2 0.905
Sosial SMM3 0.854
SMM5 0.769
SMM6 0.909
SMM7 0.854
Kesadaran Merek BA1 0.816
BA2 0.893
BA3 0.817
BA4 0.828
BA5 0.850
Citra Merek BI1 0.829
BI2 0.937
BI3 0.875
BI4 0.889
BI5 0.885
Sikap Mereke CAl 0.835
CA2 0.899
CA3 0.931
CA4 0.828
CA5 0.898

DOI: 10.37531/sejaman.v5i2.2893

Selanjutnya dilakukan pengujian discriminant validity, pengujian ini dilakukan untuk melihat

Fornell-Larcker Criterion dan cross loading, pengujian validitas diskriminan pertama adalah fornell

larcker criterion, dilakukan dengan cara membandingkan nilai dari akar kuadrat dari average variance

extracted (AVE) dari setiapvariabel dengan hubungan atau korelasi antra variabel di dalam model,

discriminant validity variable terpenuhi hanya jika square root dari setiap konstruk AVE harus memiliki

nilai yang lebih besar dibandingkan korelasi antara variabel penelitian yang berbeda artinyabahwa

konstruk berbagi lebih banyak varians dengan indikator terkait daripada dengan konstruk lainnya.

Hasil dari uji validitas berdasarkan Fornell-larcker criterion yang berisi korelasi antara variabel
dan akan kuadrad dari AVE di tunjukan dalam tabel 3.

Tabel 3

Hasil Uji Validitas Fornell-Larcker Criterion

1)

Sikap Merek (1)

0.879
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Kesadaran Merek (2) 0.722 0.841
Citra Merek (3) 0.799 0.764 0.884
Pemasaran Media Sosial (4) 0.778 0.677 0.777 0.863

Berdasarkan hasil pengujian discriminant validity dengan Fornell-Larcker Criterion dapat dilihat
bahwa nilai korelasi konstruk asosiasinya lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk lainnya
sehingga dapat dikatakan bahwa variabel ini memiliki discriminant validity yang baik, nilai Fornell-
larcker criterion yang memiliki nilai terendah adalah brand awareness dengan nilai 0.841 namun lebih
besar dari pada korelasi antara brand awareness dengan brand attitude dengan nilai 0.722.

Adapun pengujian reliabilitas variabel dalam penelitian ini dilakukan dengan menganalisa
nilai cronbach’s alpha, composite reliability dan AVE. Variabel dinyatakan reliabel jika memiliki nilai
cronbach’s alpha lebih dari 0,7, composite reliability diatas 0,70, AVE diatas 0,50. Hasil pengujian
reliabiiltas untuk ketiga indikator tersebut ditampilkan pada tabel 4 berikut ini:

Tabel 4
Uji Reliabilitas Variabel
CA rho A CR AVE
Sikap Merek 0.926 0.927 0.944 0.773
Kesadaran Merek 0.897 0.902 0.924 0.708
Citra Merek 0.930 0.933 0.947 0.781
Pemasaran Media Sosial 0.931 0.937 0.946 0.746

Berdasarkan hasil yang ditampilkan pada tabel 6, dapat dilihat bahwa setiap indikator
menunjukan nilai diatas batas minimum yang direkomendasikan. Hasil pengujian untuk semua
variabel menunjukan nilai cronbach’s alpha diatas 0,70, coefficient rho diatas 0,70, composite
reliability diatas 0,70 dan AVE diatas 0,50 berarti hal ini mengindikasikan bahwa semua variabel
dalam penelitian ini memiliki reliabilitas yang baik.

2. Model Struktural

Setelah indikator validitas dan reliabilitas terpenuhi, selanjunya dilakukan pengujian model
struktural untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini. Pengujian hipotesis dilakukan dengan
menganalisa signifikansi dari koefisien jalur yang yang menghubungkan variabel pada model
struktural. Hasil pengujian model struktural (Inner Model) ditunjukkan pada gambar 3 dan tabel 7
berikut
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Gambar 3. Hasil Pengujian Model Struktural

Tabel 5

Hasil Pengujian Hipotesis
Path Relation Estimate ~ STDEV P Values Keterangan
Kesadaran Merek -> Sikap Merek 1.764 0.111  0.078 TS
Kesadaran Merek -> Citra Merek 4481 0.098  0.000 Signifikan
Citra Merek -> Sikap Merek 2.868 0.130  0.004 Signifikan
Pemasaran Media Sosial -> Sikap Merek 2.797 0.127  0.005 Signifikan
Pemasaran Media Sosial -> Kesadaran Merek 10.580 0.064  0.000 Signifikan
Pemasaran Media Sosial -> Citra Merek 4414 0.109  0.000 Signifikan

Hasil pengujian model struktural diringkaskan mendukung prediksi Hla-Hlc, bahwa

pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap sikap merek ($=2.799, p value<0,05),
kesadaran merek (/=10.580, p value<0,01) dan citra merek ($=4.414, p value<0,01). Terkait dengan
hipotesa yang kedua, hasil analisis memberikan dukungan terhadap H2b bahwa kesadaran merek

berpengaruh positif terhadap citra merek(£=2.799, p value<0,05). Sedangkan untuk H2a, hasil analisis

menunjukan bahwa pengaruh kesadaran merek terhadap sikap merek tidak signifikan. Pengaruh

signifikan dan positif juga terdeteksi pada pengaruh citra merek terhadap sikap merek ($=2.868, p

value<0,05). Hasil ini mendukung H3.
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Selanjutnya akan dilakukan uji Goodness of fit model, yang bertujuan untuk mengukur
ketepatan distibusi data dari sampel yang di asumsikan sebagai nilai sebenarnya secara statistik,
dengan kriteria setiap indikator adalah nilai dari SRMR <0.08, d_ULS>2.00, d_G>0.90, Chi-square
<5 dan Nilai NFI <0,9, kriteria ini harus terpenuhi untuk membuktikan bahwa model yang
digunakan pantas atau fit dengan data dalam penelitian. Hasil pengujian Goodness Of fit model
terdapat dalam tabel 6 dibawah ini:

Tabel 6
Uiji Goodness of Fit Model
Saturated Model Estimated Model

0.070 0.070 0.070
1.127 1.127 1.127
0.786 0.786 0.786
616.003 616.003 616.003
0.070 0.070 0.070

Berdasarkan hasil yang ditampilkan pada tabel 8, didapati bahwa sebagian besar indikator
goodness of fit dalam penelitian nilai SRMR = 0.070; d_ULS= 1.1, d_G = 0,78, NFI= 0.07,
mengindikasikan bahwa struktural model memiliki tingkat kesesuaian cukup dengan data yang di
masukan dalam sampel penelitian.

SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan informasi bagi penting bagi lembaga pendidikan
dalam pentingnya menggunakan sosial media sebagai saranan untuk pemasaran, hasil penelitian ini
memperlihatkan bagaiaman efektifitas dari penggunaan sosial media Instagram untuk pemasaran
pada lembaga pendidikan dengan menggunakan 4 variabel yaitu SMM, kesadaran merek, citra merek
dan sikap merek.

Hasil analisa data menunjukkan sejumlah hasil signifkan. Pertama SMM berpengaruh positif
serta signifikan terhadap ketiga variabel merek yaitu kesadaran merek, citra merek dan sikap merek.
Hasil ini mengindikasikan bahwa pemasaran yang dilakukan lembaga pendidikan menggunakan
media sosial Instagram dapat membentuk persepsi Gen Z terhadap merek lembaga pendidikan. Hasil
ini memberikan implikasi bahwa lembaga pendidikan harus dapat memberikan informasi bagi
potensial target customer agar bisa tertarik dengan lembaga pendidikan lewat pemasaran yang
dilakukan menggunakan sosial media.

Hasil analisa juga menunjukkan bahwa kesadaran merek tidak berpengaruh positif signifikan
terhadap brand attitude namun kesadaran merek mempengaruhi citra merek, hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi kesadaran merek, maka semakin positif brand image dan
nantinya akan mempengaruhi brand attitude.

Terlepas dari kontribusi yang signifikan dari penelitian ini, terdapat keterbatasan yang bisa di
perbaiki pada penelitian-penelitian selanjutnya, yang memungkinkan untuk meneliti efektifitas dari
sosial media tidak hanya Instagram namun sosial media lainnya dengan jumlah responden yang lebih
banyak serta menambahkan teori-teori lain yang memberikan pandangna yang berbeda mengenai
pembahasan yang diteliti dengan beragam variabel yang mungkin di pengaruhi.
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