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ABSTRAK

PENGARUH INSTAGRAM TERHADAP KEPUTUSAN
MENDAFTAR DI UNIVERSITAS TEKNOKRAT INDONESIA

Oleh

ELYSA WAHYUNI

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Instagram terhadap
keputusan mendaftar di Universitas Teknokrat Indonesia dengan minat
mendaftar sebagai variabel intervening. Variabel Instagram diukur
menggunakan konsep 4C vyang terdiri atas Context, Communication,
Collaboration, dan Connection. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif eksplanatori dengan metode Partial Least Squares-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner
kepada mahasiswa Universitas Teknokrat Indonesia yang mengikuti akun
Instagram @pmbteknokrat dan pernah memperoleh informasi mengenai
universitas melalui Instagram sebelum mendaftar. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Context, Collaboration, dan Connection berpengaruh signifikan terhadap
minat mendaftar, sedangkan Communication tidak berpengaruh signifikan.
Selain itu, Context, Communication, Collaboration, dan Connection tidak
berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan mendaftar.
Sebaliknya, minat mendaftar berpengaruh signifikan terhadap keputusan
mendaftar. Minat mendaftar juga terbukti memediasi pengaruh Collaboration
dan Connection terhadap keputusan mendaftar, tetapi tidak memediasi pengaruh
Context dan Communication. Penelitian ini menyimpulkan bahwa Instagram
lebih berperan dalam membentuk minat calon mahasiswa dibandingkan
memengaruhi keputusan mendaftar secara langsung. Temuan ini berkontribusi
pada pengembangan kajian komunikasi pemasaran digital di pendidikan tinggi,
khususnya pemanfaatan Instagram sebagai media promosi.

Kata kunci: Collaboration, Communication, Connection, Context, Instagram,
keputusan mendaftar, minat.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF INSTAGRAM ON ENROLLMENT DECISIONS
AT UNIVERSITAS TEKNOKRAT INDONESIA

By

ELYSA WAHYUNI

This study aims to analyze the influence of Instagram on the decision to enroll
at Universitas Teknokrat Indonesia, with enrollment interest serving as an
intervening variable. The Instagram variable was measured using the 4C
concept, consisting of Context, Communication, Collaboration, and Connection.
This research employed a quantitative explanatory approach using the Partial
Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method. Data were
collected through questionnaires distributed to students of Universitas Teknokrat
Indonesia who followed the Instagram account @pmbteknokrat and had
obtained information about the university through Instagram before enrolling.
The results indicate that Context, Collaboration, and Connection have a
significant effect on enrollment interest, whereas Communication has no
significant effect. Furthermore, Context, Communication, Collaboration, and
Connection do not have a significant direct effect on enrollment decisions. In
contrast, enrollment interest significantly affects enrollment decisions.
Enrollment interest was also found to mediate the effects of Collaboration and
Connection on enrollment decisions, but it did not mediate the effects of Context
and Communication. This study concludes that Instagram plays a greater role in
shaping prospective students’ enrollment interest than in directly influencing
their enrollment decisions. These findings contribute to the development of
digital marketing communication studies in higher education, particularly
regarding the use of Instagram as a promotional medium.

Keywords: Collaboration, Communication, Connection, Context, enrollment
decision, Instagram, interest.
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. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Jumlah perguruan tinggi di Indonesia terus bertambah, menciptakan
persaingan yang semakin ketat. Data dari Statistika Pendidikan Tinggi (2022)
mencatat lebih dari 4000 perguruan tinggi, baik negeri maupun swasta, tersebar di
seluruh Indonesia (Rouf, et al., 2022). Selain itu, laporan dari LLDIKTI Il untuk
wilayah Sumatera Selatan, Lampung, Bengkulu, dan Kepulauan Bangka-Belitung
pada tanggal 28 Maret 2024 terdapat 174 perguruan tinggi di wilayah LLDIKTI Il

yang menunjukkan ketatnya persaingan antar institusi.

) Sekolah ) Akademi
No Provinsi Universitas Institut . . Akademi |Politeknik . Jumlah | PTN
Tinggi | | | Komunitas

Gambar 1. Data Jumlah Perguruan Tinggi di LLDIKTI Wilayah 11
(Sumber: https://1ldikti2.kemdikbud.go.id) (diakses pada 15 Januari 2024)

Keberlanjutan perguruan tinggi bergantung pada stabilitas jumlah
mahasiswa sebagai sumber pendanaan, namun menarik minat calon mahasiswa di
tengah persaingan yang ketat bukanlah hal mudah. Perguruan tinggi swasta perlu
menonjolkan keunggulan dan menarik perhatian calon mahasiswa melalui strategi
pemasaran yang efektif (Dharmawansyah, Cangara, & Sultan, 2014). Hampir
semua organisasi, baik profit maupun non-profit, memanfaatkan komunikasi dalam
mempromosikan produk atau jasa mereka (Budiman, 2023). Media sosial,
khususnya Instagram, telah menjadi salah satu strategi pemasaran utama dalam
menarik calon mahasiswa. Meskipun metode promosi konvensional seperti brosur
cetak, baliho, dan iklan cetak masih digunakan, data dari Universitas Teknokrat

Indonesia menunjukkan bahwa Instagram memiliki keunggulan dalam jangkauan


https://lldikti2.kemdikbud.go.id/

yang lebih luas, biaya yang lebih rendah, dan fleksibilitas dalam konten promosi.
Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Instagram
terhadap keputusan mendaftar di Universitas Teknokrat Indonesia.

Penggunaan media sosial sebagai sarana promosi digital didukung oleh
meningkatnya jumlah pengguna internet dan media sosial di dunia. Berdasarkan
data dari wearesocial.com (2024), terdapat sekitar 5,6 miliar identitas pengguna
media sosial aktif selama setahun terakhir, dengan tambahan 266 juta pengguna
baru yang mulai menggunakan media sosial untuk pertama kalinya sepanjang tahun
2023. Selain itu, terjadi peningkatan penggunaan internet sebesar 1,8 persen dalam
12 bulan terakhir. Data tersebut menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi
salah satu platform komunikasi digital yang memiliki jangkauan luas dan banyak
dimanfaatkan dalam penyebaran informasi maupun kegiatan promosi.

Berdasarkan data dari wearesocial.com Instagram menjadi platform media
sosial favorit setelah WhatsApp dengan 85,3% pengguna internet di Indonesia.
Instagram diperkirakan menjadi metode yang efektif untuk menghubungkan minat
beli dengan pelanggan di era digital saat ini (Setiana & Soebiagdo, 2022). Promosi
melalui Instagram menawarkan berbagai keuntungan, seperti kemudahan dan
kepraktisan, biaya yang lebih efisien, kemudahan dalam melakukan perubahan,
penyebaran informasi yang lebih luas dan cepat, serta kemampuan untuk
menganalisis produk dengan cepat melalui umpan balik dari pasar (Maradonald &
Mukyandi, 2022). Muatan informasi yang besar membuat digital marketing
Instagram mampu menyediakan informasi yang jauh lebih banyak dan luas
dibandingkan dengan media konvensional seperti media cetak, radio, dan televisi
(Herman & Mubhariani, 2022).

Salah satu pengguna Instagram untuk mempromosikan produknya adalah
Universitas Teknokrat Indonesia yang berdiri sejak tahun 2000 di bidang teknologi
dan bahasa. Universitas Teknokrat memanfaatkan Instagram sejak pandemi Covid-
19 pada tahun 2019 untuk memperkenalkan keunggulan akademik, fasilitas, dan
kegiatan mahasiswa khususnya. Platform ini tidak hanya berfungsi sebagai media
promosi, tetapi juga sebagai sarana komunikasi yang memengaruhi persepsi dan
minat calon mahasiswa dalam memilih institusi pendidikan.

Berdasarkan data yang diperoleh dari tim Humas Universitas Teknokrat



Indonesia melalui kuesioner yang disebarkan kepada calon pendaftar, Instagram
menempati posisi pertama sebagai sumber informasi yang paling banyak diakses
oleh calon mahasiswa mengenai universitas, disusul brosur cetak pada posisi kedua.
Data mengenai sumber informasi Instagram tersebut merujuk pada penggunaan
media sosial Instagram Universitas Teknokrat Indonesia secara umum, baik melalui
akun resmi universitas, akun fakultas, akun program studi, maupun akun promosi
penerimaan mahasiswa baru. Hal ini disebabkan akun Instagram khusus PMB
@pmbteknokrat mulai aktif digunakan secara khusus sebagai media promosi
penerimaan mahasiswa baru pada tahun 2023. Jumlah pendaftar yang memperoleh
informasi  mengenai Universitas Teknokrat Indonesia melalui Instagram
menunjukkan tren yang tinggi dalam tiga tahun terakhir. Pada tahun 2023 jumlah
pendaftar mencapai 525 orang, meningkat menjadi 745 orang pada tahun 2024, dan
tercatat sebanyak 684 orang pada tahun 2025.

Jumlah Pendaftar
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300

200 A

100

2023 2024 2025
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Gambar 2. Data Pendaftar Berdasarkan Sumber Instagram.
(Sumber : Tim Humas UT]I, 2025)

Perkembangan penggunaan Instagram sebagai media promosi juga terlihat
dari peningkatan jumlah followers pada akun resmi penerimaan mahasiswa baru
Universitas Teknokrat Indonesia, yaitu @pmbteknokrat. Peningkatan jumlah
followers tersebut dapat dilihat pada tabel 1 berikut:



Tabel 1. Pertumbuhan Followers Instagram @pmbteknokrat

Tahun 2023-2025

Jumlah Persentase
Tahun Followers Pertumbuhan
@pmbteknokrat (%)
2023 856 -
2024 1.980 131%
2025 2.378 20%

(Sumber: Admin Instagram @pmbteknokrat, diolah peneliti (2026))

Namun, meskipun jumlah calon mahasiswa yang mengetahui informasi
tentang Universitas Teknokrat Indonesia melalui Instagram serta jumlah followers
akun @pmbteknokrat terus mengalami peningkatan, jumlah mahasiswa baru
Universitas Teknokrat Indonesia belum menunjukkan peningkatan yang konsisten
setiap tahunnya. Berdasarkan data yang diperoleh, jumlah mahasiswa baru
meningkat dari 875 orang pada tahun 2023 menjadi 967 orang pada tahun 2024,
namun kembali mengalami penurunan pada tahun 2025 menjadi 729 orang atau
turun sebesar 24,6%. Hal tersebut dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 2. Tren Jumlah Mahasiswa Baru dan Persentase Perubahan

Juml_ah Perubahan Persentase
Tahun | Mahasiswa (+1-) Perubahan (%)
Baru
2023 875 - -
2024 967 92 10,5%
2025 729 -238 -24,6%

Sumber : Diolah oleh Peneliti (2025)

Meskipun Instagram telah digunakan sebagai salah satu strategi pemasaran
digital, jumlah mahasiswa baru Universitas Teknokrat Indonesia dalam beberapa
tahun terakhir belum menunjukkan peningkatan yang konsisten. Hal ini
menimbulkan pertanyaan mengenai sejauh mana konten promosi melalui Instagram
benar-benar efektif dalam memengaruhi keputusan calon mahasiswa untuk
mendaftar. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh
penggunaan Instagram sebagai media promosi terhadap keputusan mendaftar,
sekaligus menelaah bagaimana calon mahasiswa merespons konten tersebut,
apakah informasi yang disampaikan mampu memengaruhi keputusan mereka atau
masih diperlukan strategi komunikasi digital yang lebih terarah.

Untuk menganalisis fenomena tersebut, penelitian ini menggunakan



kerangka Stimulus—Organism—Response (SOR). Dalam kerangka ini, Stimulus
diwujudkan melalui konten promosi Instagram yang dianalisis menggunakan
pendekatan 4C (Context, Communication, Collaboration, dan Connection).
Selanjutnya, Organism menggambarkan proses psikologis calon mahasiswa dalam
menerima dan mengolah Stimulus, yang tercermin dalam munculnya perhatian,
ketertarikan, dan minat terhadap perguruan tinggi. Adapun Response berupa
keputusan mendaftar merupakan bentuk respons akhir setelah individu menerima
dan memproses Stimulus yang diberikan melalui media Instagram.

Berdasarkan penelitian terdahulu, kajian mengenai Instagram dalam
konteks pemasaran pendidikan tinggi umumnya dilakukan melalui dua pendekatan.
Pertama, penelitian yang menggunakan dimensi 4C (Context, Communication,
Collaboration, dan Connection) sebagai variabel yang berdiri sendiri untuk
menjelaskan pengaruhnya terhadap perilaku atau keputusan audiens. Kedua,
penelitian yang menggunakan Instagram sebagai satu variabel utuh dengan
menempatkan minat sebagai variabel intervening dalam memengaruhi keputusan.
Namun, penelitian yang mengombinasikan kedua pendekatan tersebut masih relatif
terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini mengembangkan model dengan
memisahkan dimensi 4C sebagai variabel independen sekaligus menempatkan
minat sebagai variabel intervening untuk menjelaskan proses terbentuknya
keputusan mendaftar calon mahasiswa Universitas Teknokrat Indonesia.

Model tersebut tidak hanya memungkinkan peneliti mengidentifikasi
dimensi 4C yang paling dominan dalam memengaruhi calon mahasiswa, tetapi juga
menjelaskan bagaimana pengaruh tersebut terbentuk melalui minat sebelum
menghasilkan keputusan mendaftar. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian komunikasi
pemasaran digital di bidang pendidikan tinggi.

Penelitian ini secara khusus menyoroti akun @pmbteknokrat, sebagai media
promosi resmi Universitas Teknokrat Indonesia. Kombinasi pendekatan teori dan
objek penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan
kajian komunikasi digital di bidang pendidikan tinggi, khususnya terkait
pemanfaatan media sosial Instagram sebagai media promosi perguruan tinggi.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan minat



sebagai variabel intervening untuk melihat pengaruh promosi Instagram terhadap
minat dan keputusan calon mahasiswa dalam mendaftar di Universitas Teknokrat
Indonesia.
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Gambar 3. Instagram @pmbteknokrat
Sumber : Akun Instagram @pmbteknokrat, diakses pada tanggal 25 Maret 2025

Penelitian ini berfokus pada promosi pendidikan tinggi melalui Instagram,
khususnya pada akun resmi @pmbteknokrat di Universitas Teknokrat Indonesia.
Selain itu, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan
minat sebagai variabel intervening untuk melihat pengaruh promosi Instagram
terhadap minat dan keputusan mendaftar. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi dalam pengembangan kajian promosi digital di bidang
pendidikan tinggi, khususnya terkait pemanfaatan media sosial Instagram sebagai
media promosi perguruan tinggi serta pengaruhnya terhadap pembentukan minat

dan keputusan mendaftar.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka rumusan masalah
pada penelitian berfokus pada seberapa besar pengaruh Instagram terhadap

keputusan mendaftar di Universitas Teknokrat Indonesia.



1.3

Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas maka dapat diuraikan pertanyaan

penelitian sebagai berikut :

1.
2.

o 0k~ w

10.

11.

12.

13.

1.4

Seberapa besar pengaruh Context (X1) terhadap minat mendaftar (Z)?
Seberapa besar pengaruh Communication (X2) terhadap minat mendaftar
(2)?

Seberapa besar pengaruh Collaboration (X3) terhadap minat mendaftar (Z)?
Seberapa besar pengaruh Connection (X4) terhadap minat mendaftar (Z)?
Seberapa besar pengaruh Context (X1) terhadap keputusan mendaftar (Y)?
Seberapa besar pengaruh Communication (X2) terhadap keputusan
mendaftar (Y)?

Seberapa besar pengaruh Collaboration (X3) terhadap keputusan mendaftar
(Y)?

Seberapa besar pengaruh Connection (X4) terhadap keputusan mendaftar
(Y)?

Seberapa besar pengaruh minat mendaftar (Z) terhadap keputusan
mendaftar (Y)?

Seberapa besar pengaruh Context (X1) terhadap keputusan mendaftar (YY)
dengan minat mendaftar (Z) sebagai variabel intervening ?

Seberapa besar pengaruh Communication (X2) terhadap keputusan
mendaftar (YY) dengan minat mendaftar (Z) sebagai variabel intervening?
Seberapa besar pengaruh Collaboration (X3) terhadap keputusan mendaftar
(YY) dengan minat mendaftar (Z) sebagai variabel intervening ?

Seberapa besar pengaruh Connection (X4) terhadap keputusan mendaftar

(YY) dengan minat mendaftar (Z) sebagai variabel intervening?

Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian adalah sebagai berikut :

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh Context (X1)
terhadap minat mendaftar (2).
Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh

Communication (X2) terhadap minat mendaftar (Z)?



10.

11.

12.

13.

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh
Collaboration (X3) terhadap minat mendaftar (Z)?

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh Connection
(X4) terhadap minat mendaftar (Z)?

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh Context (X1)
terhadap keputusan mendaftar (Y)?

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh
Communication (X2) terhadap keputusan mendaftar (Y)?

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh
Collaboration (X3) terhadap keputusan mendaftar (Y)?

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh Connection
(X4) terhadap keputusan mendaftar (Y)?

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh minat
mendaftar (Z) terhadap keputusan mendaftar (Y)?

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh Context (X1)
terhadap keputusan mendaftar (YY) dengan minat mendaftar (Z) sebagai
variabel intervening ?

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh
Communication (X2) terhadap keputusan mendaftar (Y) dengan minat
mendaftar (Z) sebagai variabel intervening?

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh
Collaboration (X3) terhadap keputusan mendaftar (Y) dengan minat
mendaftar (Z) sebagai variabel intervening ?

Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh Connection
(X4) terhadap keputusan mendaftar (YY) dengan minat mendaftar (Z) sebagai

variabel intervening ?



15 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi yang signifikan baik

secara teoritis maupun praktis sebagai berikut :

1. Teoritis

a.

Hasil penelitian diharapkan dapat berkontribusi pada pengetahuan
akademis dengan menyediakan pemahaman yang mendalam tentang
pengaruh Instagram terhadap keputusan mendaftar di Universitas
Teknokrat Indonesia.

Temuan penelitian ini akan menambabh literatur akademis dalam bidang
pemasaran pendidikan tinggi dan pemahaman tentang strategi
pemasaran yang efektif.

Kita dapat memahami lebih baik bagaimana digital marketing
Instagram dapat memengaruhi keputusan calon mahasiswa dalam
mendaftar di sebuah universitas.

Penemuan penelitian ini dapat menjadi dasar bagi pengembangan
model pemasaran terintegrasi digital marketing Instagram secara efektif

dalam konteks pemasaran pendidikan tinggi.

2. Praktis

a.

Penelitian ini akan memberikan wawasan yang berharga bagi
Universitas Teknokrat Indonesia dalam mengembangkan strategi
pemasaran Yyang lebih efektif, dengan memanfaatkan digital

marketing melalui Instagram untuk meningkatkan jumlah mahasiswa.
Dapat memahami pengaruh digital marketing Instagram

Universitas Teknokrat Indonesia dapat meningkatkan rekrutmen
mahasiswa baru dengan menyesuaikan strategi pemasaran mereka

sesuai dengan preferensi dan kebutuhan calon mahasiswa.

Temuan penelitian ini dapat menjadi dasar bagi Universitas Teknokrat
Indonesia dalam mengoptimalkan strategi pemasaran untuk

meningkatkan minat mendaftar mahasiswa.
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1.6 Kerangka Berfikir

Kerangka berpikir adalah suatu model atau representasi yang berupa konsep
yang menjelaskan hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya (Priadana
& Sunarsih, 2021). Kerangka berfikir dapat dikatakan sebagai rumusan masalah
yang dibuat dalam bentuk diagram atau skema. Bagan kerangka pikir ini akan
membantu memaparkan pola pikir dalam bentuk bagan seperti yang terlampir di

bawah ini:
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FENOMENA
Pengaruh Instagram terhadap Keputusan Mendaftar
di Universitas Teknokrat Indonesia

v

PARADIGMA POSITIVISME
Paradigma positivisme digunakan untuk mengukur secara objektif fenomena
pengaruh promosi Instagram terhadap minat dan keputusan mendaftar

v

GRAND THEORY
Behavioral Theory

v

MIDDLE THEORY
Hierarchy of Effect Theory

v

APPLIED THEORY / STIMULUS (S)
Instagram @pmbteknokrat

v
v v v v

(X1) (X2) (X3) (X4)
CONTEXT COMMUNICATION COLLABORATION CONNECTION
f ORGANISMA (0) ]

MINAT (Z)

(Attention, Interest, Desire)

v

F

RESPONS (R) W
KEPUTUSAN (Y)
(Decision, Action)

!

PENDEKATAN KUANTITATIF
dengan metode SURVEY

:

SEBERAPA BESAR PENGARUH INSTAGRAM
TERHADAP MINAT DAN KEPUTUSAN MENDAFTAR

Gambar 4. Kerangka Berpikir
Sumber: Penulis, 2025
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1.7  Hipotesis

Menurut (Bungin, 2018), hipotesis adalah sebuah kesimpulan yang masih
bersifat sementara atau belum sempurna. Kesimpulan ini memerlukan pembuktian
lebih lanjut untuk mengonfirmasi kebenarannya. Hipotesis merupakan sebuah
panduan dalam arah proses penelitian. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini
adalah:

Hipotesis 1
H1: Ada besaran pengaruh Context terhadap minat mendaftar
HO1: Tidak ada besaran pengaruh Context terhadap minat mendaftar

Hipotesis 2
H2: Ada besaran pengaruh Communication terhadap minat mendaftar
HO,: Tidak ada besaran pengarun Communication terhadap minat mendaftar

Hipotesis 3
H3: Ada besaran pengaruh Collaboration terhadap minat mendaftar
HOs: Tidak ada besaran pengaruh Collaboration terhadap minat mendaftar

Hipotesis 4
H4: Ada besaran pengaruh Connection terhadap minat mendaftar

HO04: Tidak ada besaran pengaruh Connection terhadap minat mendaftar

Hipotesis 5
H5: Ada besaran pengaruh Context terhadap keputusan mendaftar

HOs: Tidak ada besaran pengaruh Context terhadap keputusan mendaftar

Hipotesis 6
H6: Ada besaran pengaruh Communication terhadap keputusan mendaftar

HOs: Tidak ada besaran pengaruh Communication terhadap Keputusan mendaftar
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Hipotesis 7
H7: Ada besaran pengaruh Collaboration terhadap keputusan mendaftar

HO-: Tidak ada besaran pengaruh Collaboration terhadap keputusan mendaftar

Hipotesis 8
H8: Ada besaran pengaruh Connection terhadap keputusan mendaftar

HOg: Tidak ada besaran pengaruh Connection terhadap keputusan mendaftar.

Hipotesis 9
H9: Ada besaran pengaruh Minat terhadap keputusan mendaftar.

HOo: Tidak ada besaran pengaruh Minat mendaftar terhadap keputusan mendaftar

Hipotesis 10

H10 Ada besaran pengaruh Context terhadap keputusan mendaftar melalui minat
mendaftar

HO10: Tidak ada besaran pengaruh Context terhadap keputusan mendaftar melalui

minat mendaftar

Hipotesis 11.

H11: Ada besaran pengaruh Communication terhadap keputusan mendaftar melalui
minat mendaftar

HO11: Tidak ada besaran pengaruh Communication terhadap keputusan mendaftar

melalui minat mendaftar

Hipotesis 12

H12: Ada besaran pengaruh Collaboration terhadap keputusan mendaftar melalui
minat mendaftar

HO12: Tidak Ada besaran pengaruh Collaboration terhadap keputusan mendaftar

melalui minat mendaftar
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Hipotesis 13

H13: Ada besaran pengaruh Connection terhadap keputusan mendaftar melalui
minat mendaftar

HO13: Tidak Ada besaran pengaruh Connection terhadap keputusan mendaftar

melalui minat mendaftar



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu merupakan bagian terpenting dalam penelitian sebagai
upaya mencari perbandingan dan menemukan inspirasi baru dalam penelitian
selanjutnya. Selain itu, kajian terdahulu membantu peneliti dalam memposisikan
diri serta menunjukan orisinalitasnya. Bagian penelitian terdahulu mencantumkan
berbagai hasil penelitian sebelumnya yang relevan dengan topik yang sedang
diteliti, kemudian menyusun ringkasannya dari penelitian yang telah
dipublikasikan. Berikut ini penelitian terdahulu yang berkaitan dengan tema yang
penulis Kkaji.

Tabel 3. Penelitian Terdahulu

No. Deskripsi Keterangan

Pengaruh  Context,  Communication,
Collaboration, dan Connection dalam
Instagram terhadap Minat Beli Produk
Porkita
Penulis Robertosio Theandra
Tahun 2022
Asal Perguruan Tinggi  Universitas Ciputra Surabaya
Mengetahui pengaruh Context,
Communication,  Collaboration, dan
Connection terhadap minat beli produk
Porkita melalui Instagram
Kuantitatif, purposive sampling, analisis
regresi linier berganda dengan SPSS 25
Context, Communication, Collaboration,
dan Connection berpengaruh signifikan
Hasil Penelitian terhadap minat beli. Variabel
Communication paling dominan sebesar
38,6%
Sumber : Diolah Peneliti, 2025

1 Judul

Tujuan Penelitian

Metode
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Tabel 4. Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

No.

Deskripsi

Keterangan

Persamaan Penelitian

Perbedaan Penelitian

Kontribusi Terhadap
Penelitian

Sama-sama  meneliti  pengaruh  4C
Instagram terhadap minat/minat beli
Penelitian terdahulu menggunakan objek
produk frozen food Porkita dan analisis
regresi  linier  berganda, sedangkan
penelitian saya menggunakan objek
perguruan tinggi dan analisis SmartPLS
Penelitian ini menjadi acuan bahwa dimensi
social media marketing Instagram berupa
Context, Communication, Collaboration,
dan Connection dapat mempengaruhi minat
audiens sehingga mendukung penelitian
yang dilakukan penulis

Judul

Penulis
Tahun

Asal Perguruan Tinggi

Tujuan Penelitian

Metode

Hasil Penelitian

Efektivitas Media Instagram
@ittelkomsurabaya sebagai Media
Pemasaran Institut Teknologi Telkom
Surabaya

Geraldin Dona Caesarina dan Anam
Miftakhul Huda

2022

Universitas Negeri Surabaya

Untuk mengetahui  efektivitas media
Instagram  @ittelkomsurabaya sebagai
media pemasaran Institut  Teknologi
Telkom Surabaya berdasarkan konsep 4C
yaitu Context, Communication,
Collaboration, dan Connection

Penelitian kuantitatif dengan metode survei
terhadap 286 responden mahasiswa baru
Institut Teknologi Telkom Surabaya tahun
ajaran 2021/2022. Analisis data
menggunakan metode Tingkat Capaian
Responden (TCR)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Instagram  @ittelkomsurabaya  sangat
efektif sebagai media pemasaran. Variabel
Context, Communication, Collaboration,
dan Connection dinilai sangat efektif dalam
meningkatkan  ketertarikan ~ mahasiswa
terhadap Institut Teknologi  Telkom
Surabaya

Sumber : Diolah Peneliti, 2025
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Tabel 5. Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

No.

Deskripsi

Keterangan

Persamaan Penelitian

Perbedaan Penelitian

Kontribusi Terhadap
Penelitian

Sama-sama menggunakan konsep 4C
Instagram yaitu Context, Communication,
Collaboration, dan Connection serta
membahas media Instagram  pada
perguruan tinggi

Penelitian terdahulu meneliti efektivitas
Instagram sebagai media pemasaran,
sedangkan penelitian penulis meneliti
pengaruh Instagram terhadap keputusan
dengan minat sebagai variabel intervening

Penelitian ini menjadi referensi bahwa
pengelolaan Instagram dengan konsep 4C
dapat  meningkatkan minat  dan
ketertarikan calon mahasiswa terhadap
perguruan tinggi sehingga mendukung
penelitian yang dilakukan penulis

Judul

Penulis
Tahun
Asal Perguruan Tinggi

Tujuan Penelitian

Metode

Hasil Penelitian

Pengaruh Terpaan Konten Instagram
@kotalamasurabaya terhadap Keputusan
Berkunjung ke Wisata Kota Lama
Surabaya

Villa Rohmatur Robbi

2025

Universitas Negeri Surabaya

Untuk mengetahui pengaruh terpaan
konten Instagram yang terdiri dari
frekuensi, atensi, dan durasi terhadap
keputusan berkunjung wisatawan ke
Wisata Kota Lama Surabaya

Penelitian kuantitatif dengan pendekatan
survei menggunakan kuesioner Google
Form kepada followers Instagram
@kotalamasurabaya.  Teknik  analisis
menggunakan regresi linier sederhana
dengan bantuan SPSS

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
terpaan konten Instagram berpengaruh
signifikan terhadap keputusan berkunjung
sebesar 39,5%, dengan indikator durasi
sebagai faktor yang paling dominan

Sumber : Diolah Peneliti, 2025
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Tabel 6. Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

No. Deskripsi Keterangan

Sama-sama meneliti pengaruh Instagram

Persamaan Penelitian terhadap keputusa_n a_udiens mepggunz_;\kan
pendekatan kuantitatif dalam bidang ilmu
komunikasi
Penelitian  terdahulu menggunakan
variabel terpaan media terhadap keputusan
berkunjung wisata, sedangkan penelitian

Perbedaan Penelitian penulis menggunakan variabel Instagram
dengan konsep 4C terhadap keputusan
memilih perguruan tinggi dengan minat
sebagai variabel intervening
Penelitian ini menjadi referensi bahwa
terpaan  konten  Instagram  mampu
mempengaruhi keputusan  audiens.

Kontribusi Terhadap Pe_nelitian ini .juga mendukung _ teori

Penelitian Stlmqus-Orgamsm-_Response_ d_|mana
konten media sosial sebagai Stimulus
dapat mempengaruhi respons audiens
berupa keputusan setelah melalui proses
dalam diri individu
Tinjauan Hierarchy of Effects pada

4 Judul Penelitian Promosi Institusi Pendidikan Melalui

Brosur

Penulis Caecilia Setya Budi

Tahun 2018

Asal Perguruan Tinggi Akademi  Sekretari Widya Mandala
Surabaya

Tujuan Penelitian

Metode Penelitian

Hasil Penelitian

Untuk meninjau dampak promosi institusi
pendidikan melalui brosur menggunakan
teori Hierarchy of Effects

Penelitian  kualitatif dengan  teknik
wawancara semi terstruktur kepada calon
mahasiswa yang akan memutuskan
mendaftar perguruan tinggi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
promosi melalui brosur hanya
berpengaruh pada aspek kognitif, yaitu
meningkatkan kesadaran dan pengetahuan
konsumen, namun belum memengaruhi
aspek afektif maupun keputusan

Sumber : Diolah Peneliti, 2025
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No.

Deskripsi

Keterangan

Persamaan Penelitian

Perbedaan Penelitian

Kontribusi terhadap
Penelitian Saya

Sama-sama membahas promosi institusi
pendidikan dan pengaruh media promosi
terhadap proses keputusan audiens
dalam konteks komunikasi pemasaran

Penelitian  terdahulu  menggunakan
media brosur dan pendekatan kualitatif
dengan teori Hierarchy of Effects,
sedangkan penelitian penulis
menggunakan media Instagram dengan
konsep 4C serta pendekatan kuantitatif
menggunakan minat sebagai variabel
intervening

Penelitian ini menjadi dasar teoritis
bahwa media promosi dapat
mempengaruhi proses kognitif audiens
sebelum muncul minat dan keputusan.
Penelitian ~ ini  juga  memperkuat
penggunaan teori Hierarchy of Effects
dalam menjelaskan tahapan awareness,
interest, hingga keputusan memilih
perguruan tinggi

Judul Penelitian

Penulis

Tahun Penelitian

Asal Perguruan Tinggi

Tujuan Penelitian

Pengaruh Persuasi pada Instagram
@UMT.Indonesia terhadap Keputusan
Pemilihan Perguruan Tinggi Swasta di
Kota Tangerang Tahun 2024/2025

Putri Wahyuni, Risty Anjani, Hanifah
Wahyu Fadilah, Dinda Mariyam, dan

Toddy Aditya.
2025
Program Studi Illmu Komunikasi,

Fakultas Illmu Sosial dan Ilmu Politik,
Universitas Muhammadiyah Tangerang.

Penelitian ~ ini  bertujuan  untuk
mengetahui ~ pengaruh  komunikasi
persuasif ~ pada akun  Instagram
@umt.indonesia terhadap keputusan
calon mahasiswa dalam  memilih
perguruan tinggi swasta di Kota
Tangerang,  khususnya  Universitas
Muhammadiyah Tangerang.

Sumber : Diolah Peneliti, 2025
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Tabel 8. Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

No.

Deskripsi

Keterangan

Metode Penelitian

Kontribusi Penelitian

Penelitian menggunakan metode
kuantitatif dengan pendekatan deskriptif.
Populasi  penelitian berjumlah 2.700
mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Tangerang tahun ajaran 2024/2025,
dengan sampel sebanyak 350 responden
yang dihitung menggunakan rumus
Slovin.  Teknik  pengumpulan data
dilakukan melalui penyebaran kuesioner
digital dan dianalisis menggunakan
aplikasi SPSS.

Penelitian ini  memberikan kontribusi
sebagai referensi empiris yang mendukung
bahwa komunikasi persuasif melalui
Instagram memiliki pengaruh terhadap
keputusan calon mahasiswa dalam
memilih perguruan tinggi. Penelitian ini
juga memperkuat kajian mengenai
efektivitas media sosial sebagai sarana
komunikasi pemasaran pendidikan tinggi
dan dapat dijadikan acuan dalam
pengembangan penelitian terkait pengaruh
Instagram terhadap keputusan mendaftar
perguruan tinggi.

Judul Penelitian

Penulis

Tahun Penelitian

Asal Perguruan Tinggi

Tujuan Penelitian

Pengaruh  Media Sosial Instagram
terhadap Keputusan Berkunjung di Kopi
Taji Lereng Bromo

Nafis Nuriz Zakiyah, Gunawan, dan Ugik
Romadi.

2022

Politeknik ~ Pembangunan  Pertanian
Malang.

Penelitian ini bertujuan untuk

menganalisis pengaruh media sosial
Instagram terhadap keputusan pengunjung
untuk berkunjung ke Kopi Taji Lereng
Bromo di Desa Taji, Kecamatan Jabung,
Kabupaten Malang.

Sumber : Diolah Peneliti, 2025
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Tabel 9. Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

No.

Deskripsi

Keterangan

Metode Penelitian

Hasil Penelitian

Persamaan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei melalui
penyebaran kuesioner kepada
pengunjung Kopi Taji Lereng Bromo
yang memiliki akun Instagram. Teknik
pengambilan sampel menggunakan non-
probability sampling dengan prosedur
accidental sampling. Jumlah sampel
dalam penelitian ini sebanyak 220
responden. Data dianalisis menggunakan
regresi linear berganda dengan bantuan
aplikasi SPSS 26.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
media sosial Instagram berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
berkunjung di Kopi Taji Lereng Bromo.
Seluruh  dimensi  4C  (Context,
Communication, Collaboration, dan
Connection)  terbukti  berpengaruh
signifikan, dengan kontribusi sebesar
44,3% terhadap keputusan berkunjung..

Persamaan penelitian ini dengan penelitian
yang dilakukan peneliti terletak pada
penggunaan media sosial Instagram
sebagai variabel penelitian utama. Selain
itu, kedua penelitian  sama-sama
menggunakan konsep 4C yang terdiri dari
Context, Communication, Collaboration,
dan Connection sebagai dimensi dalam
mengukur media sosial Instagram. Kedua
penelitian juga menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan teknik analisis regresi
untuk  melihat  pengaruh  variabel
independen terhadap variabel dependen.

Sumber : Diolah Peneliti, 2025
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Tabel 10. Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

No. Deskripsi Keterangan

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian
yang dilakukan peneliti terletak pada
objek dan pengembangan variabel
penelitian. Penelitian Nafis Nuriz Zakiyah
dkk. berfokus pada keputusan berkunjung
pada objek wisata Kopi Taji Lereng
Bromo, sedangkan penelitian yang
dilakukan  peneliti  berfokus pada
keputusan mendaftar mahasiswa pada
Universitas Teknokrat Indonesia. Selain
itu, penelitian ini  hanya mengukur
pengaruh langsung dimensi 4C Instagram
terhadap keputusan berkunjung,
sedangkan penelitian peneliti
menambahkan variabel intervening berupa
minat dalam melihat pengaruh media
sosial Instagram terhadap keputusan
mendaftar.

Penelitian ini memberikan kontribusi
dalam memperkuat penggunaan konsep
4C (Context, Communication,
Collaboration, dan Connection) sebagai
indikator dalam mengukur efektivitas

Perbedaan Penelitian

media  sosial  Instagram  terhadap
pengambilan keputusan audiens.
Kontribusi Penelitian Penelitian ini juga menjadi referensi

empiris bahwa dimensi 4C pada Instagram
memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pengguna. Oleh karena itu,
penelitian ini relevan sebagai acuan dalam
penelitian mengenai pengaruh Instagram
terhadap keputusan mendaftar perguruan
tinggi.
Sumber : Diolah Peneliti, 2025

Berdasarkan penelitian terdahulu, diketahui bahwa penelitian mengenai pengaruh
media sosial Instagram telah banyak dilakukan pada bidang bisnis, pariwisata,
maupun pendidikan. Sebagian besar penelitian hanya berfokus pada pengaruh
langsung media sosial Instagram terhadap keputusan pembelian, keputusan
berkunjung, maupun keputusan memilih perguruan tinggi. Sementara itu, penelitian

yang mengkaji dimensi 4C Instagram terhadap keputusan mendaftar perguruan
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tinggi dengan menempatkan minat sebagai variabel intervening masih terbatas,
khususnya pada konteks promosi pendidikan tinggi. Oleh karena itu, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan kajian komunikasi

pemasaran digital pada institusi pendidikan tinggi.

2.2. Kajian Teoritis
2.2.1. Paradigma Positivisme

Paradigma positivisme secara etimologis berasal dari kata positive yang dalam
filsafat diartikan sebagai sesuatu yang nyata, benar-benar terjadi, dan dapat diamati sebagai
suatu realitas. Secara terminologis, positivisme merupakan suatu pandangan yang
menyatakan bahwa kebenaran diperoleh melalui fakta-fakta empiris yang benar-benar
terjadi dan dapat dibuktikan secara nyata. Positivisme juga memandang bahwa
pengetahuan yang valid hanya dapat diperoleh dari sesuatu yang dapat diamati, diukur, dan
dibuktikan secara langsung melalui pengalaman serta pengamatan (Ulandari & Ismail,
2025) .

Tokoh utama dalam aliran positivisme adalah Auguste Comte (1798-1857).
Pada dasarnya, positivisme bukan merupakan aliran yang sepenuhnya berdiri
sendiri, melainkan penyempurnaan dari empirisme dan rasionalisme. Positivisme
mengembangkan metode ilmiah dengan menekankan pentingnya eksperimen serta
pengukuran dalam memperoleh pengetahuan. Aliran ini memandang bahwa
kebenaran harus bersifat logis, dapat dibuktikan secara empiris, dan memiliki
ukuran yang jelas. Konsep keterukuran menjadi salah satu kontribusi utama
positivisme dalam perkembangan ilmu pengetahuan. Selain itu, positivisme
meyakini bahwa pengetahuan yang benar hanya dapat diperoleh melalui
pengalaman nyata yang dapat diamati secara fisik. Oleh karena itu, pengetahuan
harus dibangun melalui metode ilmiah yang sistematis dan ketat, sehingga spekulasi
yang bersifat metafisis cenderung dihindari (Irawati, Natsir, & Haryanti, 2021).
Paradigma positivisme umumnya digunakan dalam penelitian kuantitatif karena
berorientasi pada pengujian hubungan antar variabel melalui data empiris yang
dapat diukur secara objektif. Pendekatan ini menekankan adanya pemisahan antara
peneliti sebagai subjek dan objek yang diteliti agar hasil penelitian yang diperoleh
dapat bersifat objektif. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan pendekatan
positivisme untuk mengukur pengaruh promosi Instagram terhadap minat dan

keputusan mendaftar melalui hubungan antar variabel yang dianalisis secara
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kuantitatif.

Melalui paradigma positivisme, penelitian ini berfokus pada pengumpulan
data yang objektif untuk mengetahui pengaruh promosi melalui Instagram terhadap
minat dan keputusan mendaftar. Dengan demikian, paradigma positivisme dinilai
sesuai dengan pendekatan kuantitatif eksplanatori yang digunakan dalam penelitian
ini.

2.2.2. Teori Behaviorisme (Grand Theory)

Teori behaviorisme memandang bahwa perilaku individu merupakan
respons yang muncul akibat adanya rangsangan (Stimulus) tertentu dari lingkungan.
Teori ini menekankan bahwa perubahan perilaku dapat diamati, diukur, dan dinilai
secara nyata melalui hubungan antara Stimulus dan respons (Response). Dalam
pandangan behaviorisme, perilaku seseorang terbentuk karena adanya pengaruh
lingkungan yang memicu munculnya reaksi tertentu (Hamruni, Syaddad, Zakiah, &
Putri, 2021)

Stimulus merupakan segala bentuk rangsangan yang berasal dari
lingkungan, baik internal maupun eksternal, yang dapat memengaruhi individu.
Sementara itu, respons merupakan reaksi atau tanggapan yang muncul sebagai
akibat dari adanya Stimulus tersebut. Dengan demikian, teori behaviorisme
menjelaskan bahwa perilaku individu terbentuk melalui hubungan antara Stimulus

dan respons yang dapat diamati secara empiris.

Teori behaviorisme menekankan bahwa perilaku individu terbentuk melalui
hubungan antara Stimulus dan respons. Dalam perkembangannya, pendekatan
behaviorisme kemudian melahirkan berbagai teori yang menjelaskan proses
respons individu terhadap suatu Stimulus, salah satunya adalah teori Stimulus—
Organism—Response (S-O-R). Teori S-O-R menjelaskan bahwa Stimulus yang
diterima individu akan diproses dalam diri Organisme sebelum menghasilkan
respons tertentu. Dalam konteks penelitian ini, Stimulus berupa konten promosi
Instagram diproses oleh individu hingga memunculkan minat dan keputusan

mendaftar.
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Pendekatan behaviorisme memandang bahwa manusia memberikan respons
terhadap lingkungan di sekitarnya, dan interaksi tersebut menghasilkan pola-pola
perilaku yang dapat membentuk karakter maupun tindakan individu. Dalam
konteks human behavior, respons manusia terhadap suatu Stimulus dapat bersifat
sederhana maupun kompleks tergantung pada situasi yang dihadapi. Seiring
berkembangnya ilmu pemasaran, konsep perilaku manusia kemudian berkembang
menjadi lebih spesifik ke dalam konsep consumer behavior atau perilaku
konsumen, yang berfokus pada bagaimana individu memberikan respons terhadap
berbagai Stimulus pemasaran (Bharata & Wardhani, 2021).

2.2.3. Hierarchy of Effects Theory (Middle Theory)

Robert J. Lavidge dan Gary A. Steiner mengembangkan Teori Hierarki Efek
(Hierarchy of Effects Theory) pada tahun 1961 untuk menjelaskan tahapan-tahapan
yang dilalui individu, mulai dari munculnya perhatian hingga terbentuknya
keputusan terhadap suatu pesan atau informasi. Teori ini menggambarkan bahwa
seseorang akan melalui beberapa proses mulai dari munculnya perhatian,
ketertarikan, hingga keinginan sebelum akhirnya melakukan tindakan atau
keputusan tertentu (Rofi & Hariyanto, 2025). Menurut Philip Kotler dan Kevin
Lane Keller (2021), teori hierarki efek menggambarkan tahapan-tahapan yang
dilalui konsumen dalam proses pengambilan keputusan, dimulai dari munculnya
kesadaran terhadap suatu produk, pengetahuan, ketertarikan, hingga terbentuknya
keinginan dan tindakan untuk mengambil keputusan tertentu. Model ini
mengidentifikasi tiga aspek utama yang mempengaruhi proses tersebut: kognitif
(pengetahuan), afektif (emosi), dan konatif (tindakan). Konsumen dianggap melalui
langkah-langkah ini secara berurutan sebelum akhirnya memutuskan untuk

membeli suatu produk atau layanan.
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Menurut Kotler & Keller (2016), respons individu terhadap suatu pesan atau
informasi dapat dilihat melalui tahapan kognitif, afektif, dan perilaku sebelum
mengambil suatu keputusan. Tahapan tersebut dijelaskan melalui beberapa model

hierarki tanggapan seperti yang ditunjukkan pada Gambar 5 berikut.
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Gambar 5. Model Hierarchy of Effects
Sumber : Kotler, P., & Keller, K. L. (2016)

Hierarchy of Effects Theory menjelaskan bahwa konsumen melalui tahapan
psikologis sebelum melakukan tindakan. Dalam perkembangannya, teori ini
memiliki beberapa model tahapan respons, seperti AIDA Model, Hierarchy of
Effects Model dari Lavidge dan Steiner, Innovation Adoption Model, dan

Communications Model.
2.2.4. Teori S-O-R

Teori S—O-R (Stimulus—Organism—Response) dikemukakan oleh Hovland
pada tahun 1953. Teori ini berkembang sejak tahun 1930-an dan berakar dari kajian
psikologi yang kemudian memengaruhi perkembangan ilmu komunikasi. Baik
psikologi maupun komunikasi memiliki objek kajian yang sama, yaitu manusia
dengan aspek-aspek kejiwaannya seperti sikap, opini, perilaku, kognisi, afeksi, dan
konasi. Teori ini berasumsi bahwa media massa memiliki kemampuan untuk
menimbulkan efek yang langsung, cepat, dan terarah pada individu yang menerima
pesan (Ohorella, Annisa, & Prihantoro, 2022).
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Teori ini menunjukan bahwa komunikasi merupakan proses aksi dan reaksi
yang diasumsikan bahwa suatu Stimulus (kata-kata verbal, isyarat non verbal,
simbol-simbol) tertentu akan merangsang orang lain memberikan respon dengan

cara tertentu juga. Menurut (Rakhmat, 2015) Teori ini meliputi 3 unsur penting,

yaitu :

1. Pesan atau Stimulus (S) : Pesan merupakan apa yang akan disampaikan oleh
komunikator kepada komunikasn (Organism)

2. Komunikan atau Organisme (O) : Merupakan komunikan yang diharapkan
untuk menerima pesan.

3. Efek atau respon (R) : Merupakan respon atau reaksi yang timbul pada

Organism (komunikan) setelah mendapat Stimulus (pesan) dari

komunikator.

Dalam kerangka teori Stimulus—Organism-Response (S-O-R), komponen
Organism mencakup berbagai proses internal individu, seperti sikap kognitif dan
afektif yang terbentuk sebagai respons terhadap Stimulus. Sikap ini berperan
sebagai mediator antara pesan yang diterima (Stimulus) dan tindakan atau
keputusan yang diambil (Response). Dalam konteks pendidikan tinggi, Organism
dapat diwujudkan dalam bentuk minat dan persepsi calon mahasiswa terhadap
informasi yang mereka terima melalui media promosi seperti Instagram (Nagoya,
etal., 2021).

Salah satu bentuk Stimulus yang berperan dalam memengaruhi minat
individu adalah kualitas informasi yang dipersepsikan oleh audiens. Dalam konteks
belanja daring, kualitas informasi tersebut biasanya ditemukan dalam ulasan
pengguna yang telah mencoba produk atau layanan tertentu. Bagi generasi milenial,
yang cenderung lebih akrab dan menyukai aktivitas daring, kualitas informasi
menjadi faktor kunci dalam membentuk keputusan pembelian (Jayadi, Putra, &
Murwani, 2022).

Fenomena ini dapat ditarik dalam konteks pendidikan tinggi, khususnya
dalam promosi melalui media sosial seperti Instagram. Calon mahasiswa, terutama
dari kalangan milenial dan Gen Z, cenderung memperhatikan sejauh mana

informasi yang disajikan dalam akun promosi kampus memberikan kejelasan,
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relevansi, dan kredibilitas. Dalam penelitian ini, akun Instagram @pmbteknokrat
menjadi objek utama untuk melihat bagaimana kualitas informasi yang
disampaikan melalui konten promosi digital berperan sebagai Stimulus, yang
kemudian dapat memengaruhi minat calon mahasiswa untuk mendaftar,

sebagaimana dijelaskan dalam kerangka Stimulus—Organism—Response (S-O-R).

2.2.5. Sosial Media Instagram

Pemasaran digital (digital marketing) adalah studi pasar dan promosi yang
dilakukan melalui saluran digital online, seperti media sosial. Pemasaran digital
melalui platform online tidak hanya mempermudah dan memperluas kesempatan
pemasaran, tetapi juga sangat menguntungkan bagi pengusaha. Hal ini karena
memudahkan pelanggan dan pengusaha dalam mencari dan menerima informasi
tentang produk, sehingga proses pemesanan dan pembelian produk menjadi lebih
mudah. Internet menawarkan berbagai manfaat bagi bisnis dan konsumen (Saputra,
Rif’ah, & Andrianto, 2023). Pemasaran digital yang akan diteliti adalah Instagram
sebagai salah satu media. Media sosial adalah platform online yang memungkinkan
penggunanya untuk membuat, berbagi, dan berinteraksi dengan konten, serta
terhubung dengan individu atau komunitas di seluruh dunia. Menurut Kotler &
Keller (2016:568) :

Media sosial merupakan sebuah platform di mana konsumen dapat berbagi
informasi mengenai produk, baik dalam bentuk teks, gambar, maupun video,
dengan sesama konsumen atau langsung dengan perusahaan/produsen.

Melalui media sosial, orang bisa berbagi informasi, ide, foto, video, dan jenis
konten lainnya secara cepat dan interaktif. Salah satu platform media sosial yang
populer salah satunya adalah Instagram. Instagram Kkini menjadi salah satu
komponen penting dalam strategi IMC, karena platform ini memungkinkan
penyampaian pesan merek yang konsisten dan terintegrasi dengan berbagai saluran
pemasaran lainnya. Instagram adalah sebuah aplikasi yang memungkinkan
pengguna untuk berbagi foto, menerapkan filter digital pada gambar, dan
membagikannya ke berbagai platform jejaring sosial, termasuk di dalam platform
Instagram itu sendiri (Feroza & Misnawati, 2020). Instagram menyediakan
beragam informasi menarik yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan

penggunanya, seperti informasi tentang kuliner, yang merupakan salah satu
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kebutuhan pokok manusia. Ini menjadi salah satu keunggulan media sosial
dibandingkan dengan media massa tradisional (Purwandani, Hariunnisa, &
Alfando, 2019). Instagram dianggap sebagai media sosial yang berfungsi sebagai
"panggung™ virtual bagi setiap penggunanya, karena mengutamakan aspek visual.
Foto-foto yang diunggah oleh pengguna menjadi faktor utama yang menentukan
tingkat interaksi dibandingkan dengan pengguna lainnya. Jumlah like yang diterima
juga dijadikan indikator seberapa menarik sebuah foto. Foto yang mendapatkan
banyak like dianggap menarik, sedangkan yang sedikit like dianggap kurang
menarik (Situmorang & Hayati, 2023).

Pengguna Instagram dapat mengunggah foto atau video ke platform kami dan
membagikannya dengan pengikut mereka atau kelompok teman. Mereka juga dapat
melihat, memberikan komentar, dan menyukai unggahan yang dibagikan oleh
teman-teman mereka di Instagram. Instagram memiliki berbagai fitur yang
dirancang untuk membantu pengguna berinteraksi, membuat, dan berbagi konten
dengan lebih mudah (Antasari & Pratiwi, 2022). Menurut (Atmoko, 2012) dalam

buku Instagram Handbook terdapat beberapa fitur utama di Instagram:
1. Profil dan Bio

Instagram kembali melakukan pembaruan desain yang mengubah tampilan
profil dan bio. Kini, Instagram lebih berfokus pada jumlah pengikut dan
yang diikuti, serta membuat bio lebih ringkas. Sebelumnya, tampilan
Instagram lebih mengutamakan informasi di bio profil. Namun sekarang,

pengguna diuntungkan dengan desain bio yang lebih sederhana.
2. Unggah foto dan Video

Filter untuk foto dan video memungkinkan pengguna mengunggah konten
yang akan ditampilkan di halaman utama pengikut mereka. Dalam fitur
unggah foto dan video, pengguna dapat memilih foto atau video dari galeri
atau album di smartphone mereka, atau langsung mengambil gambar

menggunakan kamera yang tersedia di fitur tersebut.
3. Fitur Instagram Stories

Fitur Instagram Stories di Indonesia telah menjadi favorit untuk promosi.
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Menurut Instagram, ada 400 juta Stories yang diunggah, dan Indonesia
disebut sebagai salah satu pembuat Instagram Stories terbesar di dunia.
Pelaku usaha seringkali membuat konten Stories yang menarik dan
memanfaatkan data dari Instagram Insight. Instagram Stories juga
memungkinkan pengguna berinteraksi dengan pelanggan melalui fitur-fitur
interaktif seperti Poll Sticker, Ask Me Questions, Gift, Votes, hingga

penggunaan Hashtag.
Caption

Caption adalah teks atau deskripsi yang mendampingi foto atau video yang
diunggah. Dengan menulis caption yang menarik, pengguna dapat memikat

minat pengikut untuk membaca seluruh isi dari keterangan tersebut.
Komentar

Fitur komentar berada di bawah foto atau video, tepatnya di bagian tengah.
Fitur ini berfungsi untuk memberikan komentar pada postingan foto atau
video yang menarik perhatian. Pengguna juga dapat menggunakan simbol
@ untuk menyebut nama pengguna lain dalam komentar, sehingga

komentar tersebut dapat dilihat oleh orang yang disebutkan.
Hastags

Hashtag adalah simbol tanda pagar di Instagram yang memudahkan
pengguna untuk mengelompokkan foto atau video yang diunggah, sehingga
pengguna lain dapat dengan mudah menemukan konten sesuai dengan tema
yang dicari. Misalnya, saat memasarkan produk, pengguna bisa
menambahkan hashtag pada setiap unggahan, sehingga foto atau video
tersebut akan secara otomatis tergabung dengan postingan lain yang

menggunakan hashtag serupa.
Like

Fitur Instagram ini dirancang untuk memberikan like atau tanda suka ketika
pengikut tertarik dengan unggahan foto atau video pengguna. Mereka dapat
melakukannya dengan menekan emotikon berbentuk hati yang terletak di
kanan bawah foto atau video, atau dengan mengetuk dua kali pada konten
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yang diunggah.
Activity

Satu fitur Instagram yang menarik adalah ™Your Activity." Fitur ini
menyediakan informasi tentang durasi penggunaan aplikasi Instagram,
sehingga pengguna dapat mengetahui berapa lama mereka menghabiskan
waktu di platform tersebut.

Direct Message (DM)

Fitur Direct Message adalah fitur yang memungkinkan pengguna mengirim

pesan, foto, atau video kepada satu orang atau beberapa orang sekaligus.
Geotagging (Tag Lokasi)

Geotagging adalah proses menambahkan lokasi pada foto yang diunggah ke
halaman utama, sehingga pengikut dapat mengetahui tempat di mana foto

tersebut diambil.
Story Archive

Instagram telah memperkenalkan fitur Archive, yang memungkinkan
pengguna menyimpan postingan yang telah diunggah ke dalam arsip
pribadi. Dengan fitur ini, Anda dapat menghapus foto atau video secara
sementara ke dalam arsip dan mengembalikannya kapan saja sesuai

keinginan.

2.2.6. 4C (Context, Communication, Collaboration, Connection)

Menurut Chris Heuer dalam Terdapat empat indikator penting dalam media

sosial yang perlu diperhatikan untuk memudahkan dan memberikan manfaat bagi

penggunanya. Keempat indikator ini dikenal sebagai 4C, yaitu: Context,

aCommunication, Collaboration, dan Connection (Anita & Harsyeno, 2023).

Penjabaran mengenai 4C dalam konteks media sosial mencakup empat indikator

utama yang saling mendukung (Wijayanti & Wasisto, 2024), yaitu:

1.

Context

Indikator Context mengacu pada cara menyusun pesan atau cerita yang

mengandung informasi, mencakup bentuk pesan, isi, serta penggunaan
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bahasa. Pada indikator ini, terdapat indikator Context menurut (Fariz &
Widodo, 2017) sebagai berikut : cara penyajian pesan melalui caption yang
menarik, design pesan yang berkaitan satu dengan yang lain, waktu
penyampaian konten yang disusun untuk menarik perhatian pasar, konten

yang disajikan tidak mengandung SARA
Communication

Indikator Communication berkaitan dengan cara menyampaikan pesan atau
cerita tribusiyang berisi informasi, sehingga pengguna dapat
menemukannya, mendengar, dan merespons dengan cara yang membuat
mereka merasa nyaman, serta memastikan pesan tersampaikan dengan baik.
Pada indikator ini, terdapat empat subindikator, yaitu informasi yang bisa
ditanggapi oleh pengikut, admin yang responsif dan aktif, isi pesan admin
yang mudah dipahami oleh pengikut, serta adanya interaksi yang baik antara

admin dan pengikut.
Collaboration

Indikator Collaboration menunjukkan bagaimana kerja sama dibangun
untuk meningkatkan efisiensi, dan kualitas keseluruhan. Terdapat empat
subindikator pada aspek ini, termasuk kerja sama dengan pihak lain serta
kolaborasi dengan pengikut.

Connection

Indikator Connection mengacu pada cara mengembangkan dan menjaga
hubungan yang sudah terjalin. Hal ini dilakukan dengan menerapkan
langkah-langkah berkelanjutan agar pengguna merasa lebih dekat dengan
perusahaan melalui media sosial. Salah satu subindikatornya adalah
terjalinnya hubungan yang baik antara pengikut dan perusahaan melalui

platform tersebut.

Minat

Minat merupakan ketertarikan seseorang terhadap sesuatu serta menjadi

motivasi bagi seseorang untuk melakukan sesuatu (Dalimunthe & Nawawi, 2022).

Minat menjadi dorongan dari dalam diri seseorang atau faktor yang menimbulkan
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ketertarikan atau perhatian secara efektif (Ananda, Rifa'i, & Nasution, 2022).

Timbulnya minat seseorang disebabkan oleh beberapa hal, yaitu rasa tertarik atau

rasa senang, perhatian dan kebutuhan. Minat timbul karena perasaan senang serta

tendensi yang dinamis untuk berperilaku atas dasar ketertarikan seseorang pada

jenis-jenis kegiatan tertentu (Soraya, 2015).

Menurut Reber dalam (Mahidin, et al.,, 2024) faktor-faktor yang

mempengaruhi minat antara lain:

1.

Faktor Internal

Faktor internal adalah sesuatu yang membuat berminat yang datangnya dar

dalam diri seseorang. Faktor internal adalah minat dan tujuan karir.
Faktor Eksternal

Faktor eksternal adalah sesuatu yang membuat berminat yang datangnya
dari luar diri, seperti keluarga, rekan, tersedia prasarana dan sarana atau

fasilitas dan keadaan.

Crow dan Crow (1989) dalam (Febrianti & Yasin, 2023) menyebutkan ada

tiga aspek minat pada diri seseorang, yaitu :

a.

Faktor kebutuhan dari dalam

Timbul minat dalam diri seseorang dapat didorong oleh kebutuhan ini dapat

berupa kebutuhan yang behubungan dengan jasmani dan kejiwaan.
Faktor motif sosial

Timbulnya minat dalam diri seseorang dapat didorong oleh motif sosial
yaitu kebutuhan mendapatkan pengakuan, penghargaan dari lingkungan

dimana ia berada
Faktor emosional

Faktor yang merupakan ukuran intensitas seseorang dalam menaruh

perhatian terhadap suatu kegiatan atau objek tertentu.

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016), dalam komunikasi

promosi konsumen akan melalui beberapa tahapan respons sebelum mengambil
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keputusan, seperti perhatian (attention), ketertarikan (interest), dan keinginan
(desire). Ketiga aspek tersebut menunjukkan adanya proses psikologis individu

sebelum mengambil suatu keputusan atau tindakan tertentu.
2.2.8. Keputusan

Keputusan merupakan elemen krusial dalam proses pengambilan tindakan,
di mana ia mencerminkan pilihan yang diambil berdasarkan pertimbangan dan
analisis terhadap berbagai alternatif yang tersedia. Menurut (Pasolong, 2023)
keputusan merupakan pemecahan masalah sebagai suatu hukum situasi yang

dilakukan melalui pemilihan satu alternatif dari beberapa alternatif.

Perilaku dalam pengambilan keputusan, yang sebelumnya diteliti oleh para
ahli teori perilaku organisasi seperti yang dijelaskan dalam buku March dan Simon,
Organization, pada tahun 1958, kini semakin menarik perhatian dengan penekanan
pada aspek-aspek seperti motivasi dan tujuan, sambil menyoroti penurunan
signifikan dalam proses pengambilan keputusan (Muktamar, Pratiwi, & Aliana,
2023).

Dalam pengambilan keputusan menurut (Pasolong, 2023) , ada beberapa

faktor yang mempengaruhi, antara lain :

1. Posisi atau kedudukan dalam proses pengambilan keputusan dapat ditinjau
dari dua aspek. Pertama, letak posisi, yaitu peran seseorang dalam proses
keputusan, apakah sebagai pembuat keputusan (decision maker), pihak yang
melaksanakan atau menetapkan keputusan (decision taker), atau sebagai staf
yang memberikan dukungan dalam proses tersebut. Kedua, tingkat posisi,
yang berkaitan dengan tingkat pengambilan keputusan, seperti pada tingkat
strategis, kebijakan (policy), peraturan, organisasional, maupun operasional.

2. Masalah merupakan suatu kondisi yang menjadi penghambat dalam
pencapaian tujuan, yaitu keadaan yang menunjukkan adanya perbedaan
antara kondisi yang diharapkan dengan kondisi yang terjadi. Dengan kata
lain, masalah muncul ketika apa yang direncanakan atau diinginkan tidak
sesuai dengan kenyataan sehingga perlu diselesaikan. Masalah dapat
dibedakan menjadi dua jenis, yaitu masalah rutin, yaitu permasalahan yang
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sifatnya tetap dan sering ditemui dalam kehidupan sehari-hari, serta masalah
insidentil, yaitu permasalahan yang sifatnya tidak tetap dan hanya muncul

pada situasi tertentu.

3. Situasi merupakan keseluruhan faktor yang berada dalam suatu keadaan dan
saling berkaitan satu sama lain sehingga secara bersama-sama memberikan
pengaruh terhadap tindakan yang akan diambil. Faktor-faktor tersebut dapat
dibedakan menjadi dua, yaitu faktor konstan, yaitu faktor yang sifatnya tetap
dan tidak mengalami perubahan, serta faktor variabel, yaitu faktor yang
sifatnya tidak tetap dan dapat berubah-ubah sesuai dengan kondisi yang
terjadi.

4. Kondisi merupakan keseluruhan faktor yang secara bersama-sama
mempengaruhi kemampuan seseorang dalam bertindak atau mengambil
keputusan. Faktor-faktor tersebut dapat menentukan sejauh mana individu
memiliki daya gerak dan kemampuan dalam menentukan tindakan yang
akan dilakukan.

5. Tujuan merupakan hasil yang ingin dicapai dalam suatu proses
pengambilan keputusan, baik tujuan individu, tujuan kelompok atau unit
kerja, maupun tujuan organisasi. Dalam proses pengambilan keputusan,
tujuan yang ditetapkan umumnya merupakan tujuan antara (objective) yang
menjadi arah dalam menentukan tindakan yang akan dipilih.

Menurut Hierarchy of Effects, tahapan respons konsumen terdiri atas aspek

kognitif, afektif, dan konatif atau perilaku. Tahap konatif merupakan tahap akhir

yang menunjukkan adanya kecenderungan individu untuk melakukan tindakan
tertentu setelah melalui proses perhatian, ketertarikan, dan keinginan. Dalam tahap
ini, individu mulai mengambil keputusan (decision) dan melakukan tindakan nyata

(action) sebagai bentuk respons terhadap Stimulus yang diterima.



1. METODE PENELITIAN

3.1. Paradigma Penelitian

Paradigma positivisme digunakan dalam penelitian ini karena memandang
bahwa fenomena sosial dapat diamati, diukur, dan dijelaskan secara objektif
melalui data empiris. Dalam paradigma positivisme, penelitian dilakukan dengan
berangkat dari teori yang telah ada untuk menjelaskan suatu fenomena, kemudian
menguji teori tersebut melalui pengumpulan dan analisis data secara sistematis.
Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji
hubungan antara penggunaan Instagram sebagai media promosi dengan minat dan
keputusan mendaftar calon mahasiswa di Universitas Teknokrat Indonesia.

Paradigma positivisme menjadi dasar dalam pemilihan teori yang digunakan
dalam penelitian ini. Teori 4C digunakan untuk menjelaskan dimensi komunikasi
pemasaran melalui Instagram, sedangkan Behavioral Theory, Hierarchy of Effects
Theory, dan Stimulus-Organism-Response (S-O-R) digunakan untuk menjelaskan
proses terbentuknya minat dan keputusan mendaftar. Berdasarkan teori-teori
tersebut, peneliti merumuskan variabel dan konstruk penelitian yang kemudian
diturunkan menjadi pertanyaan penelitian mengenai pengaruh dimensi Instagram
terhadap minat dan keputusan mendaftar. Pertanyaan penelitian tersebut
selanjutnya dirumuskan dalam bentuk hipotesis yang diuji secara empiris
menggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-
PLS)
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3.2. Pendekatan dan Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji pengaruh
Instagram, minat, dan keputusan mendaftar di Universitas Teknokrat
Indonesia.Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan data diukur secara objektif
dan dianalisis secara statistik untuk menjawab hipotesis penelitian. Metode yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei. Metode survei merupakan
metode penelitian yang digunakan untuk memperoleh data dari responden melalui
penyebaran kuesioner. Dalam penelitian ini, survei dilakukan kepada responden
yang mengikuti akun Instagram @pmbteknokrat dan memenuhi kriteria yang telah
ditentukan oleh peneliti. Data yang diperoleh melalui kuesioner digunakan untuk
mengukur persepsi responden terhadap variabel Instagram, minat, dan keputusan
mendaftar.

Selanjutnya, data yang terkumpul dianalisis menggunakan Structural
Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). Metode ini dipilih karena
mampu menguji hubungan antarvariabel secara simultan, baik pengaruh langsung
maupun tidak langsung, serta sesuai digunakan untuk menguji model penelitian
yang melibatkan variabel intervening. Dengan demikian, SEM-PLS digunakan
untuk menganalisis pengaruh Instagram terhadap keputusan mendaftar dengan
minat sebagai variabel intervening pada Fakultas Teknik dan IImu Komputer
Universitas Teknokrat Indonesia.

3.3.  Objek Penelitian

Objek penelitian dalam penelitian ini adalah konten yang diunggah pada
akun Instagram @pmbteknokrat, yang merupakan akun resmi Penerimaan
Mahasiswa Baru (PMB) Universitas Teknokrat Indonesia. Penelitian ini akan
berfokus pada jenis konten yang disajikan, seperti informasi pendaftaran, testimoni
mahasiswa, kegiatan kampus, dan promosi keunggulan universitas. Penelitian ini
mencakup analisis terhadap 38 konten yang diunggah pada periode 23 November
2024 — 13 Juli 2025 pada akun Instagram @pmbteknokrat. Konten tersebut
ditujukan untuk calon mahasiswa baru, namun dalam penelitian ini responden yang
digunakan adalah followers akun Instagram @pmbteknokrat, karena mereka
merupakan audiens yang secara langsung terpapar dan berinteraksi dengan konten

yang diunggah.
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Pemilihan followers sebagai responden didasarkan pada pertimbangan
bahwa mereka memiliki pengalaman dalam mengakses serta merespons konten
Instagram @pmbteknokrat, sehingga relevan untuk menganalisis pengaruh konten
terhadap minat dan keputusan mendaftar di Universitas Teknokrat Indonesia.
Penelitian ini juga menganalisis bagaimana elemen Context, Communication,
Collaboration, dan Connection (4C) dalam konten tersebut berperan dalam menarik
minat serta memengaruhi keputusan mendaftar.

3.4. Definisi Konseptual

Kajian konseptual adalah bagian dari penelitian yang menjelaskan
karakteristik dari suatu masalah yang akan diteliti. Berdasarkan landasan teori yang
telah dipaparkan di atas, dapat dikemukakan definisi konseptual dari masing-

masing variabel, sebagai berikut :

Konsep data dapat menjadi subjek penelitian empiris, konsep tersebut harus
dioperasionalkan dengan cara mengubahnya menjadi variabel atau sesuatu yang
bernilai. kajian konsep merupakan bagian penelitian yang menjelaskan ciri-ciri
masalah yang diteliti. Berdasarkan latar belakang teori yang telah dijelaskan di atas,

maka dapat diajukan kajian konseptual masing-masing variabel sebagai berikut:
1. Instagram

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Instagram sebagai sumber
informasi online pada akun @pmb_teknokrat serta mengukur penggunaan
Instagram dengan menggunakan 4C Chrish Heur tentang penggunaan media

sosial :
a. Context

Context membentuk sebuah pesan atau cerita (informasi) seperti
bentuk pesan, penggunaan bahasa maupun isi dari pesan tersebut.
Indikator Context menurut (Fariz & Widodo, 2017) sebagai berikut
. cara penyajian pesan melalui caption yang menarik, design pesan
yang berkaitan satu dengan yang lain, waktu penyampaian konten
yang disusun untuk menarik perhatian pasar, konten yang disajikan
tidak mengandung SARA.



Minat

39

Communication

Komunikasi di sini adalah cara beberagi cerita atau informasi untuk
merespon dan pengemasan pesan sehingga pengguna merasa
nyaman. Indikator Communication menurut (Fariz & Widodo, 2017)
terdiri dari Respon admin, informasi yang disampaikan, gaya
penyajian pesan, serta efektifitas pesan.

Collaboration

Collaboration merupakan kerjasama antara sebuah akun atau
perusahaan dengan pengguna media sosial Instagram agar lebih
efisien dan efektif. Menurut (Fariz & Widodo, 2017) indikator
Collaboration adalah interaksi, keterlibatan, kesesuaian pesan dan

manfaat.
Connection

Connection adalah pemeliharaan hubungan yang sudah terbentuk
sehingga dapat berkelanjuan dan lebih dekat dengan pengguna
media sosial lainnya. Adapun menurut (Fariz & Widodo, 2017)
Connection memiliki indikator sebagai berikut : Hubungan yang

berkelanjutan dan timbal balik

Minat merupakan kecenderungan individu untuk memberikan perhatian dan

ketertarikan terhadap suatu objek yang dapat mendorong keinginan untuk

melakukan tindakan tertentu. Dalam penelitian ini, minat diartikan sebagai

ketertarikan individu terhadap informasi yang disampaikan melalui

Instagram @pmb_teknokrat yang mendorong keinginan untuk mengetahui

lebih lanjut serta mempertimbangkan untuk mendaftar. Indikator minat

meliputi ketertarikan terhadap konten, perhatian terhadap informasi yang

disampaikan, keinginan untuk mencari informasi lebih lanjut, serta niat

untuk mempertimbangkan pendaftaran.
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Keputusan

Keputusan mendaftar merupakan tahap akhir dari proses pengambilan
keputusan, yaitu ketika individu telah menentukan pilihan untuk melakukan
tindakan mendaftar di Universitas Teknokrat Indonesia. Keputusan ini
merupakan hasil dari proses pertimbangan terhadap berbagai informasi yang
diperoleh, termasuk informasi yang disampaikan melalui media sosial
Instagram. Dalam penelitian ini, keputusan mendaftar diukur melalui
beberapa indikator, yaitu kemantapan dalam memilih, keyakinan terhadap
pilihan yang diambil, kesesuaian pilihan dengan kebutuhan, serta keputusan
untuk melakukan tindakan mendaftar.



Tabel 11. Definisi Operasional

Variabel Dimensi Indikator Sumber
Context (X1) 1 Kejelasan Informasi 1 Informasi program studi mudah diketahui
2 Tampilan dan fitur 2 Tampilan akun menarik
3 Hashtag 3 Hashtag membantu pencarian informasi
4 Caption 4 Caption menarik untuk dibaca Sumber Indikator -
5 Visual konten 5 Foto/gambar menarik perhatian (Fatilah, 2020), (Sari,
6 Video/Reels 6 Video informatif dan menarik 2024), (Callista,
7 Kualitas konten 7 Kualitas gambar dan video bagus 2020
8 Aksesibilitas 8 Konten mudah diakses kapan saja
9 Informasi akademik 9 Informasi akademik jelas
10 Informasi non-akademik 10 Informasi non-akademik bermanfaat
Communication (X2) 1 Kecepatan informasi 1 Informasi cepat diterima
2 Kejelasan komunikasi 2 Informasi mudah dipahami
3 Kelancaran komunikasi 3 Komunikasi dengan admin berjalan lancar Sumber Indikator :
4 Respons admin 4 Admin cepat menjawab pertanyaan (Fatilah, 2020)
5 Penjelasan admin 5 Admin memberikan penjelasan tambahan (Sari, 2024),
6 Bahasa komunikasi 6 Bahasa admin mudah dipahami dan sopan (Callista, 2020)
7 Bantuan admin 7 Admin membantu saat ada kebingungan
8 Responsivitas 8 Admin tetap responsif
9 Kenyamanan komunikasi 9 Komunikasi terasa santai dan menyenangkan




Tabel 12. Definisi Operasional (Lanjutan)

Variabel Dimensi Indikator Sumber

Collaboration (X3) 1 Kebutuhan informasi 1 Promosi membantu kebutuhan informasi
2 Efektivitas media 2 Instagram lebih efisien dibanding media lain
3 Partisipasi komentar 3 Memberikan komentar positif
4 Partisipasi like 4 Memberikan tanda suka pada postingan Sumber Indikator
5 Manfaat konten 5 Postingan bermanfaat : (Fatilah, 2020)
6 Repost pengikut 6 Kampus mengunggah ulang postingan pengikut (Sari, 2024),
7 Partisipasi kegiatan 7 Mengikuti lomba/giveaway (Callista, 2020)
8 Ruang diskusi 8 Memberi ruang diskusi calon mahasiswa
9 Kerja sama pengikut 9 Membantu kerja sama antar calon mahasiswa

10 Keterlibatan pengikut 10 Melibatkan pengikut dalam polling/kegiatan

Connection (X4) 1 Informasi terbaru 1 Mendapat informasi terbaru
2 Hubungan dengan pengikut 2 Kampus menjaga hubungan baik
3 Tanggapan komentar 3 Menanggapi komentar dengan baik Sumber Indikator
4 Konsistensi informasi 4 Konsisten memberikan informasi : (Fatilah, 2020)
5 Keterhubungan 5 Mengikuti akun agar tetap terhubung (Sari, 2024),
6 Kedekatan emosional 6 Merasa lebih dekat dengan kampus (Callista, 2020)
7 Citra kampus 7 Citra kampus lebih positif
8 Keakraban 8 Lebih akrab dengan dosen/mahasiswa
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Tabel 13. Definisi Operasional (Lanjutan)
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Variabel Dimensi Indikator Sumber
9 Modernitas kampus 9 Kampus terlihat modern dan terbuka
10 Kepercayaan 10 Semakin percaya pada kampus
Minat (Z) 1 Attention 1 Memperhatikan postingan sampai selesai
2 Attention 2 Program menarik perhatian
3 Attention 3 Informasi membuat ingin tahu lebih banyak
4 Attention 4  Tampilan akun unik dan menarik Sumber
5 Interest 5 Sering melihat postingan Indikator:
6 Interest 6 Tidak terganggu dengan postingan (Muliani,
7 Interest 7 Tertarik dengan keunggulan kampus 2023),
8 Interest 8 Membicarakan kampus kepada orang lain (Arrasyid,
9 Desire 9 Informasi membuat ingin mendaftar 2021)
10 Desire 10 Ingin mendaftar setelah melihat promosi
11 Desire 11 Caption memberi alasan untuk kuliah
12 Desire 12 Promosi meningkatkan keinginan menjadi bagian kampus




Tabel 14. Definisi Operasional (Lanjutan)
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Variabel Dimensi Indikator Sumber

E(Ye)putusan Mendaftar 1 Decision 1 Memilih kampus sebagai tempat kuliah
2 Decision 2 Kampus sesuai kebutuhan
3 Decision 3 Kampus memiliki citra dan kualitas baik sumber Indikator:
4 Action 4 Informasi Instagram meyakinkan untuk mendaftar (Muliani, 2023),
5 Action 5 Tagline mendorong segera mendaftar (Arrasyid, 2021)
6 Action 6 Langsung melakukan pendaftaran
7 Action 7 Membuka link/datang ke kampus untuk mendaftar
8 Action 8 Mengikuti tahap pendaftaran

Sumber : Diolah Peneliti, 2025
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3.5.  Populasi dan Sampel

3.5.1. Populasi

Menurut Wicaksono (2022:48), populasi adalah kelompok yang menjadi
perhatian peneliti dan menjadi sasaran generalisasi hasil penelitian. Populasi
merupakan keseluruhan subjek penelitian, sedangkan sampel merupakan bagian
dari populasi yang mewakili karakteristik tertentu. Kesalahan dalam menentukan
populasi dapat menyebabkan data yang diperoleh menjadi kurang akurat dan hasil
penelitian sulit untuk digeneralisasikan (Amin, Garancang, & Abunawas, 2023).

Populasi dalam penelitian ini adalah calon mahasiswa Tahun Akademik
2025/2026 yang mengikuti akun Instagram @pmbteknokrat. Populasi tersebut
dipilih karena akun Instagram @pmbteknokrat merupakan media promosi yang
digunakan Universitas Teknokrat Indonesia untuk menyampaikan informasi
penerimaan mahasiswa baru. Oleh karena itu, calon mahasiswa yang mengikuti
akun tersebut dianggap sebagai kelompok yang relevan untuk mengkaji pengaruh
Instagram terhadap minat dan keputusan mendaftar di Universitas Teknokrat
Indonesia. Namun, jumlah calon mahasiswa yang mengikuti akun Instagram
@pmbteknokrat tidak dapat diketahui secara pasti karena tidak tersedia data yang
dapat mengidentifikasi followers yang merupakan calon mahasiswa. Oleh sebab itu,
populasi dalam penelitian ini termasuk ke dalam populasi yang tidak diketahui

jumlahnya.

3.5.2. Sumber Data Primer

Menurut (Bungin, 2018), Data primer adalah data yang langsung diperoleh
dari sumber data pertama lokasi penelitian atau objek penelitian. Teknik
pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh
secara langsung melalui pengisian kuesioner oleh responden, yaitu followers akun
Instagram @pmbteknokrat.

Data primer diperoleh berdasarkan jawaban kuesioner yang dibagikan
kepada responden. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden untuk dijawab.

Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring melalui media elektronik,

yaitu Google Form, dengan membagikan pertanyaan tertulis kepada responden.
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Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini bersifat tertutup, yaitu pertanyaan
atau pernyataan yang telah disediakan alternatif jawabannya oleh peneliti
sehingga responden tidak memiliki kebebasan dalam memberikan jawaban di luar

pilihan yang tersedia.

3.5.3. Sampel

Sampel merupakan sebagian atau subset (himpunan bagian) dari suatu
populasi (Bungin, 2018). sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi. Pengambilan sampel dilakukan karena peneliti memiliki
keterbatasan dalam hal waktu, tenaga, dana, serta jumlah populasi yang sangat
besar. Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang terdapat dalam
suatu populasi. Jika populasi terlalu besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari
seluruhnya, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka sampel
dapat diambil dari populasi tersebut (Prisgunanto, 2015).

Sampel adalah sebagian dari suatu populasi yang dipilih sedemikian rupa
sehingga hasilnya dapat disimpulkan mengenai populasi itu atau dirinya sendiri
(kasus) (Sumargo, 2020). Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan probability sampling dengan metode random sampling. Teknik ini
memberikan kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk terpilih
sebagai sampel penelitian. Melalui metode random sampling, pemilihan sampel
dilakukan secara acak sehingga setiap anggota populasi memiliki peluang yang sama
untuk menjadi responden dalam penelitian. Jumlah calon mahasiswa yang mengikuti
akun Instagram @pmbteknokrat tidak dapat diketahui secara pasti, sehingga
penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow
(Lemeshow & Lwanga, 1991). Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran
kuesioner secara online kepada responden yang mengikuti akun Instagram
@pmbteknokrat.

_7?-p(1-P)
N=—g —
y = (196 (0.5).(1-05)
- (0,1)?

N = 96,04
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Keterangan:

n= jumlah sampel

Z=tingkat kepercayaan 95% (1,96)

p= peluang benar 0,5

q= peluang salah 0,5

Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan rumus Lemeshow, diperoleh
jumlah sampel sebesar 96,04 responden. Oleh karena itu, jumlah sampel dibulatkan
ke atas menjadi 97 responden agar memenuhi ukuran sampel minimum yang

dipersyaratkan.

3.5.4. Sumber Data Sekunder

Sumber data sekunder adalah keterangan yang diperoleh dari pihak kedua,
baik berupa orang maupun catatan, seperti buku, laporan, buletin, dan majalah yang
sifatnya dokumentasi. Sumber data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini
adalah dokumentasi dan studi kepustakaan. Data sekunder adalah data yang
diperole dari sumber kedua atau sumber dari data yang kita butuhkan (Bungin,
2018). Data sekunder didapatkan dari sumber yang dapat mendukung penelitian
antara lain dari dokumentasi dan literatur.

Dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh dari berbagai sumber yang
relevan dengan topik pengaruh media sosial, khususnya Instagram, terhadap minat
dan keputusan mendaftar di Universitas Teknokrat Indonesia. Data skunder
didapatkan dari laporan statistik tahunan dari lembaga riset digital seperti We Are
Social yang menyediakan data terkini mengenai jumlah pengguna Instagram di
Indonesia, demografi pengguna, serta pola penggunaan platform ini. Data ini
membantu dalam memahami seberapa luas Instagram digunakan di kalangan calon
mahasiswa. Data sekunder ini digunakan untuk memahami sejauh mana Instagram
dimanfaatkan sebagai media komunikasi pemasaran dalam konteks pendidikan
tinggi. Selain itu, data sekunder juga diperoleh dari studi-studi sebelumnya yang
membahas pengaruh media sosial, khususnya Instagram, terhadap perilaku
konsumen. Penelitian-penelitian tersebut memberikan landasan teori dan konteks
empiris yang berguna untuk menjelaskan hubungan antara penggunaan Instagram

dengan minat dan keputusan mendaftar di Universitas Teknokrat Indonesia.
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3.5.5. Kriteria Responden
Kriteria responden dalam penelitian ini ditetapkan untuk memastikan bahwa
responden yang dipilih relevan dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Merupakan followers akun Instagram @pmbteknokrat.

2. Pernah melihat atau mengakses konten yang diunggah oleh akun Instagram
@pmbteknokrat.

3. Memiliki ketertarikan terhadap informasi terkait Universitas Teknokrat

Indonesia yang disampaikan melalui Instagram.
4. Bersedia mengisi kuesioner secara sukarela.

3.6. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data adalah langkah yang sangat penting dalam
penelitian, karena tujuan utamanya adalah mengumpulkan data. Dalam penelitian
ini, teknik pengumpulan data yang digunakan meliputi angket (kuesioner),
dokumentasi dan studi kepustakaan.

1. Angket (kuesioner)

Angket merupakan serangkaian atau daftar pertanyaan yang disusun secara
sistematis (Bungin, 2018) Jenis pertanyaan dalam kuesioner terbagi menjadi dua,
yaitu terbuka dan tertutup. Pertanyaan terbuka memungkinkan responden
memberikan jawaban dalam bentuk penjelasan mengenai suatu topik. Sebaliknya,
pertanyaan tertutup meminta jawaban singkat atau meminta responden untuk
memilih salah satu pilihan jawaban yang telah disediakan. Setiap pertanyaan
kuesioner yang memerlukan jawaban dalam bentuk data nominal, ordinal, interval,

dan rasio adalah contoh dari pertanyaan tertutup.

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis kuesioner
tertutup, karena responden hanya perlu memberi tanda pada salah satu jawaban
yang dianggap paling tepat. Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan oleh
peneliti untuk mengukur fenomena yang telah terjadi. Dalam penelitian ini,
instrumen pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner, yaitu daftar
pernyataan tertulis yang dirancang untuk mendapatkan jawaban dari responden.

Penelitian ini menggunakan Skala Likert untuk mengukur sikap, pendapat, dan
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persepsi individu atau kelompok terhadap fenomena sosial. Skala Likert yang

digunakan memiliki rentang skor minimal 1 dan maksimal 5, dengan tujuan untuk

mengetahui secara jelas apakah jawaban responden lebih condong ke arah setuju

atau tidak setuju sehingga hasil jawaban responden diharapkan lebih relevan.
Tabel 15. Skor Skala Likert

No Jawaban Skor
1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1

2 Tidak Setuju (TS) 2

3 Netral (N) 3
4. Setuju (S) 4
5. Sangat Setuju (SS) 5

Sumber : Sugiyono, 2019
2. Dokumentasi

Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
mengumpulkan dan menganalisis data dari dokumen atau media yang sudah ada
untuk mendapatkan informasi yang relevan dengan penelitian. Dalam penelitian ini,
dokumentasi dilakukan dengan mengamati dan mencatat konten yang diunggah di
akun Instagram @pmbteknokrat sebagai media promosi penerimaan mahasiswa

baru di Universitas Teknokrat Indonesia.
3. Studi Kepustakaan

Teknik ketiga dalam pengumpulan data penelitian ini adalah studi
kepustakaan. Teknik ini bertujuan untuk menemukan konsep-konsep teori yang
relevan sebagai landasan teori penelitian, serta mengumpulkan informasi tambahan
dari berbagai sumber seperti buku, artikel online, penelitian sebelumnya, dan data
yang terkait dengan topik penelitian. Studi pustaka (library research) adalah teknik
di mana peneliti mengumpulkan data dengan membaca, mempelajari, dan
menganalisis jurnal, buku, dan artikel dari penelitian sebelumnya yang relevan
dengan objek penelitian. Selain itu, peneliti juga menggunakan sumber tambahan
seperti foto, gambar, dan dokumen elektronik yang dapat mendukung proses
penulisan penelitian (Ansori, 2019). Dalam penelitian ini, studi kepustakaan

digunakan untuk mengumpulkan, mempelajari, dan merujuk informasi yang
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diperlukan untuk penelitian. Referensi yang diperoleh akan dijadikan dasar dan
acuan dalam proses pengumpulan dan pengolahan data yang dilakukan oleh
peneliti.

3.7.  Structural Equation Modeling (SEM) Dengan PLS

3.7.1. Pengertian Structural Equation Modeling (SEM)

Instrumen penelitian adalah elemen krusial dalam penelitian yang
menentukan keakuratan hasil penelitian dan kesimpulannya. Jika instrumen yang
digunakan tidak tepat, maka hasil pengukuran objek penelitian bisa jadi tidak
akurat. Instrumen berfungsi untuk mengumpulkan data dan mengukur variabel
yang diteliti (Yuliastrin, Vebrianto, Efendi, & Yovita, 2023). Dalam penelitian ini,
instrumen yang dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling
(SEM). Structural Equation Modeling (SEM) merupakan salah satu teknik analisis
yang digunakan untuk melakukan pengujian dan estimasi pada hubungan kausal
dengan mengintegrasikan analisis jalur dan analisis faktor. Dalam analisis SEM,
terdapat salah satu analisis yang dinamakan PLS-SEM (Partial Least Squares Path
Modeling). Menurut (Baskara, Putri, & Purnamasari, 2024) metode PLS memiliki
keunggulan yaitu kemampuannya yang dapat mengestimasi model struktural yang
kompleks, termasuk model dengan variabel laten reflektir dan formatif. SEM-PLS
cocok digunakan untuk model yang menggunakan banyak varibel laten dan
hubungan yang lebih kompleks. Hal ini disebabkan PLS mampu mengelola jumlah
indikator yang lebih banyak sekaligus memberikan fleksibilitas tinggi dalam
penyusunan model. Sementara itu, SEM berbasis kovarians umumnya lebih sesuai
untuk model sederhana dengan variabel laten yang terbatas serta hubungan yang
terstruktur (Sofyani, 2025). Apalagi, penelitian ini melibatkan variabel intervening,

sehingga PLS menjadi pilihan yang lebih tepat.

3.7.2. Evaluasi Model PLS
Evaluasi model dalam SEM-PLS dibedakan menjadi dua, yaitu outer

model dan inner model .
1. Evaluasi Outer Model (Evaluasi Measurement)

Evaluasi outer adalah evaluasi terhadap alat yang dipakai untuk

mengumpulkan data penelitian. Evaluasi ini digunakan untuk mengetahui validitas
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dan reliabilitas alat pengumpulan data (measurement) (Duryadi, 2021). Berikut ini

norma yang digunakan untuk mengukur validitas dan reliabilitas measurement.
Tabel 16. Pedoman Evaluasi Outer Model

Validitas dan | Parameter Aturan/pedoman praktisnya
Reliabilitas
Validitas Loading Faktor >0,70 untuk confirmatory research,
Convergen jika nilai custruct validity dan
reliability telah valid dan reliabel
ditandai semua warna hijau, nilai
loading faktor bisa diterima jika
lebih dari 0,5
>0,60 untuk explanatory research
Evarage Variance | >0,50
Extracted (AVE)
Validitas Cross Loading >70 untuk setiap variabel
Discriminat Akar Kuadrat AVE | Akar kuadrat AVE > dari korelasi
(Fornell-Lacker antar Konstruk Laten
Creterium)
Reliabilitas Cronbach’s Alpha | >0,70 untuk comfirmatory research
> 0,60 untuk explanatory research
Composite > 0,70 untuk comfirmatory Research
Reliability 0,60-0,70 masih dapat diterima
untuk explanatory research
Sumber : Duryadi, 2021
Keterangan :

A Uji Validitas

Uji validitas merupakan salah satu syarat utama dalam penelitian, karena

berfungsi memastikan bahwa hasil penelitian dapat diterima berdasarkan kriteria

tertentu. Secara statistik, validitas dibedakan menjadi dua, yaitu validitas konvergen

dan validitas diskriminan. Validitas konvergen mengukur besarnya korelasi antar

konstruk dengan variabel laten. Standarized loading factor menggambarkan

besarnya korelasi antara setiap item pengukuran (indikator) dengan konstruknya.

Nilai loading factor > 0,7 dikatakan ideal, artinya indikator tersebut valid mengukur

konstruk yang dibentuknya (Haryono, 2016). Validitas konvergen mempunyai
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prinsip bahwa suatu variabel seharusnya berkorelasi tinggi dengan dirinya sendiri,
kriteria yang harus dipenuhi adalah nilai AVE dan Cumminality diatas 0,5 dan

memenuhi uji reabilitas diatas 0,6 (Duryadi, 2021).
1. Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan berkaitan dengan pengukuran antar variabel yang
berbeda, di mana masing-masing seharusnya tidak memiliki korelasi yang terlalu
tinggi. Pengujian validitas diskriminan dilakukan dengan membandingkan nilai

cross loading antara indikator dengan konstruk yang diukurnya.
2. Average Variance Extracted (AVE)

ilai Average Variance Extracted (AVE) dinyatakan memenuhi syarat
apabila lebih dari 0,5. Selain itu, suatu model juga dianggap memiliki validitas
diskriminan yang memadai jika nilai AVE dari sebuah konstruk lebih besar

dibandingkan korelasinya dengan konstruk lain.
B. Uji Reliabilitas

Reliabilitas menggambarkan tingkat akurasi, konsistensi, dan ketepatan
suatu instrumen dalam mengukur konstruk. Sebagai aturan umum, nilai Cronbach’s
Alpha maupun Composite Reliability dianggap baik apabila melebihi 0,70,
meskipun nilai 0,60 masih dapat diterima. Adapun rumus Croncbach Alpha adalah

sebagai berikut :

=) (- 5)

R1 : reabilitas instrument

Keterangan :

K : banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal
Yo b? : jumlah varians butir

a2t : varians total

Rumus Composite Reliability adalah sebagai berikut :

_ (XAi)?
- @A+ Tvar (£9)

pc



53

Keterangan :
Ai = standardized loading factor indikator ke-i
Y:Ai = jumlah dari semua loading factor indikator

var (&;) = varian error dari indikator ke-i, dihitung dengan:

var (¢;) =1— A2
(karena error variance = 1 — reliabilitas indikator)

2. Evaluasi Inner Model (Evaluasi Model Struktural)
Evaluasi Inner model, atau evaluasi model struktural yang dilakukan untuk
mengetahui : nilai R square (R?) (Coefficient diterminance), koefisien jalur (Path
Coeffecient), memvalidasi kebaikan model (Model Fit) dan Predictif relevan.
Dalam mengevaluasi model struktural berpedoman pada :

Tabel 17. Pedoman Evaluasi Inner Model

Kriteria Aturan/Pedoman Praktisnya
R Square (Coeffecient 0,19 pengaruh Eksogen terhadap
diterminance) endogen lemah

0,33 pengaruh Eksogen terhadap
endogen sedang

0,67 pengaruh Eksogen terhadap
endogen kuat

Koefeisien Jalur (Path Nilai Original Sampel:

Coefficient) Positif : menunjukan kecenderungan
hubungan variabel searah

Negatif: Kecenderungan hubungan
variabel terbalik

Nilai T Statistik dan P-Value

Uji Signifikansi (T-Statistic | Menentukan significan pengaruh antar
/ P-Value) variabel:

>1,65 significance (10%)

>1,96 significance (5%)

Nilai P-value < 0,05

Sumber : Duryadi, 2021
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Tabel 18. Pedoman Evaluasi Inner Model (Lanjutan)

Kriteria Aturan/Pedoman Praktisnya
Model Fit (Kebaikan Nilai NFI , dijadikan bentuk
Model) prosentasi:
0,19 lemah
0,33 sedang
0,67 k1 uat
Predictif relevan (tingkat Q2 > nol memiliki predictif relean
Observasi dalam baik
penelitian) Q2 < nol memiliki predictif relevan
kurang Baik

Sumber : Duryadi, 2021

Keterangan :

A. Koefisien jalur atau Path Coefficient

Koefisien yang digunakan untuk mengetahui seberapa besar nilai pada
masing-masing koefisien jalur, hasil korelasi antar konstruk diukur dengan cara
melihat path coefficient dimana tingkat signifikasi dan kekuatan hubungan tersebut
dan juga untuk menguji hipotesis. Nilai path coefficient berkisar antara -1 hingga
+1. Semakin mendekati hasil nilai -1 mengindikasi bahwa hubungan tersebut

bersifat negative.

B. R Square (R2)
R Squere dapat dilihat pada kosntruk endogen, nilai R Square merupakan koefisien
determinasi pada kosntruk endogen. Nilai R Square 0,67 berarti kuat, nilai R Square

0,33 berarti Moderat, dan nilai R Square 0,19 berarti lemah
C. Predictive Relevance (Q2)

Uji predictive relevance (Q?) dilakukan untuk menilai seberapa baik
kemampuan sebuah model dalam memprediksi hasil secara akurat. Pengujian Q?
biasanya menggunakan metode blindfolding. Apabila nilai Q? suatu konstruk
endogen kurang dari 0, berarti model tersebut memiliki kemampuan prediksi yang
rendah. Sebaliknya, jika nilai Q? lebih dari 0, model dapat dikatakan memiliki

relevansi prediktif yang memadai
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D. Uji Hipotesis

Tahap selanjutnya setelah melakukan evaluasi model PLS, baik pada outer
model maupun inner model, adalah melakukan pengujian hipotesis. Pengujian
hipotesis bertujuan untuk mengetahui arah hubungan serta pengaruh antara variabel
eksogen terhadap variabel endogen dalam model penelitian. Pengujian hipotesis
dilakukan dengan melihat nilai t-statistic dan probability value (p-value) yang
diperoleh melalui proses bootstrapping. Pada tingkat signifikansi (alpha) sebesar
5%, suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 dan nilai p-

value < 0,05.

Hipotesis dapat diterima maupun ditolah melalui Tingkat signifikansinya.
Tingkat signifikasi yang dipakai dalam penelitian ini adalah 5%, jika Tingkat
signifikasi yang digunakan sebesar 5% maka Tingkat signifikasi atau Tingkat
kepercayaan 0,05 untuk menolak suatu hipotesis. Penelitian ini memungkinkan
pengambilan keputusan yang salah sebesar 5% dan kemungkinan mengambil

keputusan yang benar sebesar 95%.



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1.Simpulan

5.1.1. Simpulan Umum

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan

bahwa media sosial Instagram memiliki peran dalam memengaruhi minat dan

keputusan calon mahasiswa untuk mendaftar di Universitas Teknokrat Indonesia.

Dimensi Instagram yang terdiri dari Context, Communication, Collaboration, dan

Connection menunjukkan tingkat pengaruh yang berbeda terhadap minat maupun

keputusan mendaftar. Selain itu, minat terbukti berpengaruh terhadap keputusan

mendaftar dan berperan sebagai variabel mediasi, meskipun tidak seluruh dimensi

Instagram memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan melalui minat.

5.1.2. Simpulan Khusus

1.

Context (X1) berpengaruh signifikan terhadap Minat Mendaftar (2)
dengan nilai path coefficient sebesar 0,246, t-statistic sebesar 2,542 > 1,96,
dan p-value sebesar 0,011 < 0,05 sehingga hipotesis diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik penyajian Context melalui Instagram,
maka semakin tinggi minat calon mahasiswa untuk mendaftar di

Universitas Teknokrat Indonesia.

Communication (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat
Mendaftar (Z) dengan nilai path coefficient sebesar 0,109, t-statistic
sebesar 1,176 < 1,96, dan p-value sebesar 0,240 > 0,05 sehingga hipotesis
ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Communication melalui Instagram

belum mampu meningkatkan minat calon mahasiswa secara signifikan.

Collaboration (X3) berpengaruh signifikan terhadap Minat Mendaftar (2)
dengan nilai path coefficient sebesar 0,304, t-statistic sebesar 3,818 > 1,96,
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dan p-value sebesar 0,000 < 0,05 sehingga hipotesis diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik Collaboration yang dibangun melalui

Instagram, maka semakin tinggi minat calon mahasiswa untuk mendaftar.

Connection (X4) berpengaruh signifikan terhadap Minat Mendaftar (2)
dengan nilai path coefficient sebesar 0,340, t-statistic sebesar 3,243 > 1,96,
dan p-value sebesar 0,001 < 0,05 sehingga hipotesis diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin kuat Connection yang dibangun melalui

Instagram, maka semakin tinggi minat calon mahasiswa untuk mendaftar.

Context (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Mendaftar
(YY) dengan nilai path coefficient sebesar -0,038, t-statistic sebesar 0,230 <
1,96, dan p-value sebesar 0,818 > 0,05 sehingga hipotesis ditolak. Hal ini
menunjukkan bahwa Context belum mampu memengaruhi keputusan

mendaftar calon mahasiswa secara langsung.

Communication (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Mendaftar (Y) dengan nilai path coefficient sebesar 0,250, t-statistic
sebesar 1,381 < 1,96, dan p-value sebesar 0,167 > 0,05 sehingga hipotesis
ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Communication melalui Instagram
belum mampu memengaruhi keputusan mendaftar calon mahasiswa secara

langsung.

Collaboration (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Mendaftar (Y) dengan nilai path coefficient sebesar 0,091, t-statistic
sebesar 0,508 < 1,96, dan p-value sebesar 0,612 > 0,05 sehingga hipotesis
ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Collaboration melalui Instagram
belum mampu memengaruhi keputusan mendaftar calon mahasiswa secara

langsung.

Connection (X4) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Mendaftar (Y) dengan nilai path coefficient sebesar 0,163, t-statistic
sebesar 0,805 < 1,96, dan p-value sebesar 0,421 > 0,05 sehingga hipotesis
ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Connection melalui Instagram belum

mampu memengaruhi keputusan mendaftar calon mahasiswa secara
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langsung.

Minat Mendaftar (Z) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Mendaftar (Y) dengan nilai path coefficient sebesar 0,430, t-statistic
sebesar 3,083 > 1,96, dan p-value sebesar 0,002 < 0,05 sehingga hipotesis
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi minat calon
mahasiswa, maka semakin tinggi pula keputusan untuk mendaftar di

Universitas Teknokrat Indonesia.

Context (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Mendaftar
(YY) melalui Minat Mendaftar (Z) dengan nilai path coefficient sebesar
0,106, t-statistic sebesar 1,813 < 1,96, dan p-value sebesar 0,070 > 0,05
sehingga hipotesis ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Minat Mendaftar
belum mampu memediasi pengaruh Context terhadap keputusan

mendaftar.

Communication (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Mendaftar (Y) melalui Minat Mendaftar (Z) dengan nilai path coefficient
sebesar 0,047, t-statistic sebesar 1,027 < 1,96, dan p-value sebesar 0,304 >
0,05 sehingga hipotesis ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Minat
Mendaftar belum mampu memediasi pengaruh Communication terhadap
keputusan mendaftar.

Collaboration (X3) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Mendaftar (Y) melalui Minat Mendaftar (Z) dengan nilai path coefficient
sebesar 0,130, t-statistic sebesar 2,514 > 1,96, dan p-value sebesar 0,012 <
0,05 sehingga hipotesis diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Minat
Mendaftar mampu memediasi pengaruh Collaboration terhadap keputusan

mendaftar calon mahasiswa.

Connection (X4) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Mendaftar
(Y) melalui Minat Mendaftar (Z) dengan nilai path coefficient sebesar
0,146, t-statistic sebesar 2,104 > 1,96, dan p-value sebesar 0,035 < 0,05
sehingga hipotesis diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Minat Mendaftar
mampu memediasi pengaruh Connection terhadap keputusan mendaftar

calon mahasiswa..
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5.2.Saran

5.2.1. Saran untuk Objek Penelitian

Objek penelitian selanjutnya disarankan berfokus pada konten video
Instagram PMB Universitas Teknokrat Indonesia (@pmbteknokrat) yang
menampilkan mahasiswa sebagai talent, baik mahasiswa berprestasi maupun
mahasiswa yang aktif dalam berbagai kegiatan kampus seperti Program Kreativitas
Mahasiswa (PKM), perlombaan, organisasi, dan komunitas kampus. Konten
tersebut dinilai mampu merepresentasikan dimensi 4C dalam media sosial.

Pada dimensi Context, konten menampilkan aktivitas nyata serta prestasi
mahasiswa yang mampu memberikan gambaran mengenai kehidupan kampus.
Pada dimensi Communication, informasi disampaikan melalui visual dan pesan
yang menarik serta mudah dipahami oleh calon mahasiswa. Pada dimensi
Collaboration, mahasiswa dilibatkan secara aktif dalam proses pembuatan konten
sehingga menciptakan interaksi yang lebih autentik. Sementara pada dimensi
Connection, konten mampu membangun kedekatan emosional antara calon
mahasiswa dengan lingkungan kampus melalui pengalaman dan aktivitas
mahasiswa yang ditampilkan.

Berdasarkan hasil penelitian, variabel Collaboration dan Connection
terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat mendaftar calon mahasiswa. Oleh
karena itu, Universitas Teknokrat Indonesia disarankan untuk lebih memperbanyak
konten yang melibatkan mahasiswa secara aktif serta membangun interaksi dan
kedekatan emosional dengan audiens melalui media sosial Instagram.

Melalui strategi tersebut, konten Instagram PMB diharapkan mampu
memberikan pengaruh positif dalam meningkatkan minat serta keputusan calon
mahasiswa untuk mendaftar di Universitas Teknokrat Indonesia. Selain itu,
penelitian ini diharapkan dapat menjadi insight dan bahan evaluasi bagi Universitas
Teknokrat Indonesia dalam menyusun strategi promosi berbasis media sosial secara
lebih efektif dan komunikatif.

5.2.2. Saran untuk Akademisi
Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian ini
dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi mempengaruhi keputusan

calon mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi, seperti brand image, electronic
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word of mouth (e-WOM), kepercayaan, maupun reputasi institusi. Selain itu,
penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan objek penelitian yang berbeda,
seperti akun media sosial resmi perguruan tinggi lain atau platform media sosial
lainnya, agar hasil penelitian dapat dibandingkan secara lebih luas.

Penelitian berikutnya juga disarankan untuk memperluas jumlah responden
serta cakupan wilayah penelitian sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih
komprehensif mengenai pengaruh media sosial terhadap minat dan keputusan calon

mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi.

5.2.3. Saran untuk Universitas

Bagi Universitas Teknokrat, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai
bahan pertimbangan dalam menyusun strategi promosi dan komunikasi berbasis
media sosial, khususnya melalui akun Instagram PMB. Konten yang menampilkan
mahasiswa sebagai talent dan aktivitas mereka di kampus dapat meningkatkan
minat calon mahasiswa, sekaligus memperkuat kesan positif dan kepercayaan
terhadap kualitas kampus. Universitas juga dapat mempertimbangkan
mengoptimalkan keterhubungan antara akun PMB dan akun resmi kampus, agar
informasi penting mengenai kegiatan dan pendaftaran dapat menjangkau calon

mahasiswa secara lebih luas dan efektif.
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