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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of Social media marketing activities characteristics, consisting of 

trendiness, entertainment, interactivity, customization, and perceived usefulness, on customer engagement on the 

Instagram account @btw_academy_jakarta. This study employed a quantitative approach using a survey method. 

Data were collected through an online questionnaire distributed to 234 respondents selected using a non-

probability sampling technique with a purposive sampling method. The collected data were analyzed using Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the assistance of SmartPLS 4 software. The results 

of the hypothesis testing indicate that trendiness, entertainment, interactivity, customization, and perceived 

usefulness have a positive and significant influence on customer engagement on the Instagram account 

@btw_academy_jakarta. These findings indicate that presenting content that is up-to-date, engaging, interactive, 

tailored to audience needs, and perceived as useful can enhance audience engagement with the 

@btw_academy_jakarta Instagram account. 

 

Keywords: Social Media Marketing Activities; Trendiness, Entertainment; Interactivity; Customization; Perceived 

Usefulness; Customer Engagement; Bina Taruna Wiratama Academy Jakarta. 

 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh karakteristik Social media marketing activities yang terdiri 

atas trendiness, entertainment, interactivity, customization, dan perceived usefulness terhadap customer 

engagement pada akun Instagram @btw_academy_jakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner yang disebarkan secara daring kepada 234 

responden yang dipilih menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Data 

yang diperoleh dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa trendiness, 

entertainment, interactivity, customization, dan perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer engagement pada akun Instagram @btw_academy_jakarta. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

penyajian konten yang mengikuti tren, menarik, interaktif, sesuai dengan kebutuhan audiens, serta memberikan 

manfaat yang dirasakan pengguna mampu meningkatkan keterlibatan audiens terhadap akun Instagram 

@btw_academy_jakarta. 
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PENDAHULUAN 

Pesatnya pertumbuhan teknologi digital telah mengubah perilaku pemasaran, khususnya melalui 

pemanfaatan media sosial yang kini tidak hanya berperan sebagai media penyebaran informasi tetapi juga 

sarana membentuk hubungan dengan audiens (Rachmadhaniyati, 2021). Media sosial menjadi platform 

pemasaran paling dominan karena mampu menyebarkan informasi, membangun hubungan, serta 

menciptakan komunikasi dua arah yang mendorong customer engagement (Asbaruna, 2025; Ranti, 2025; 

Islam, 2024). Indonesia mencatat 143 juta pengguna media sosial pada tahun 2025, meningkat 2,9% dari 

tahun sebelumnya (Wearesocial, 2025), menjadikannya peluang strategis bagi pemasaran digital. 

Instagram menjadi platform dengan penetrasi tertinggi, mencapai 84,80% pengguna internet 

Indonesia (The Global Statistics, 2025). Keunggulan visualnya terbukti lebih efektif 

meningkatkan customer engagement dibandingkan platform berbasis teks (Schreiner et al., 2021), terutama 

bagi generasi digital (Hafiizafitra & Revinzky, 2025). Namun, tingginya jumlah pengguna tidak otomatis 

menghasilkan keterlibatan tinggi; median engagement rate Instagram di seluruh industri hanya 0,36% 

(Dean, 2025), menunjukkan bahwa efektivitas pemasaran ditentukan oleh strategi, bukan sekadar jumlah 

pengguna (Rini, 2022). 

Instagram memungkinkan merek menyajikan konten interaktif sebagai bagian dari strategi 

pemasaran digital (Tewu et al., 2025; Bartoloni & Ancillai, 2024). Perusahaan mengintegrasikannya 

dalam social media marketing (SMM) untuk memperkenalkan produk dan membangun hubungan dengan 

konsumen (Chesaria, 2023; Li, 2021; Singh et al., 2025). SMM dinilai sebagai metode pemasaran paling 

efektif (52%) dengan tingkat kesulitan rendah (28%) (Obi, 2025; So et al., 2024). Namun, efektivitas ini 

tidak selalu diikuti hasil optimal; banyak pengelola masih berfokus pada jumlah pengikut dan konten viral, 

padahal keberhasilan ditentukan oleh karakteristik konten yang memberikan nilai bagi audiens (Sangiorgio 

et al., 2024). 

Perusahaan beralih ke social media marketing activities (SMMA) untuk menjangkau pasar secara 

spesifik dan efisien (Shang et al., 2022). Menurut Kim & Ko (2012), SMMA memiliki empat 

dimensi: entertainment, interactivity, trendiness, dan customization, yang membentuk persepsi audiens 

terhadap manfaat informasi (Huang, 2024). Akun Instagram @btw_academy_jakarta, cabang Bina Taruna 

Wiratama di Jakarta yang bergerak di bimbingan belajar sekolah kedinasan, menerapkan SMMA untuk 

meningkatkan customer engagement. Pengelolaan konten menggunakan Meta Business Suite untuk 

menjangkau audiens pada waktu aktif (Azzahra & Ramdani, 2025). 

Meskipun berbagai karakteristik SMMA telah diterapkan, penerapannya belum optimal pada setiap 

dimensi sehingga tingkat customer engagement masih belum konsisten (Yadav & Rahman, 2017; Alalwan, 

2022). Keberadaan strategi SMMA saja belum cukup menjamin tingginya customer engagement (Cheung 

et al., 2021), padahal keterlibatan audiens merupakan indikator kunci keberhasilan pemasaran digital 

(Santini et al., 2020). Fenomena ini tercermin pada akun @btw_academy_jakarta, di mana tingkat customer 

engagement belum optimal meskipun berbagai strategi telah diterapkan. Dalam industri bimbingan belajar 

yang kompetitif, keterlibatan audiens menjadi faktor penting menarik minat calon murid (Xiao & Chen, 

2025). 

Permasalahan utama adalah efektivitas karakteristik SMMA pada akun @btw_academy_jakarta 

yang belum konsisten (Listinasari & Siahaya, 2025). Dimensi trendiness belum optimal karena konten 

tidak tepat waktu sehingga kehilangan nilai kebaruan dan relevansi (Kulikovskaja et al., 2023). Dalam Uses 
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and Gratification Theory, konten belum memenuhi kebutuhan informasi audiens sehingga tidak mendorong 

keterlibatan aktif (Sabharwal, 2024). Dimensi entertainment juga belum optimal karena konten lebih 

dominan informatif daripada menghibur, sehingga kebutuhan hiburan audiens tidak terpenuhi (Bhatiasevi, 

2024; Bazi, 2023). Dimensi interactivity belum berjalan optimal; data Meta Business Suite menunjukkan 

peningkatan pengikut 14,3% tetapi diikuti penurunan interaksi konten 33,3%, mengindikasikan kebutuhan 

audiens terhadap respons dan interaksi sosial belum terpenuhi (Dwivedi et al., 2021; Sabharwal, 2024). 

Dimensi customization juga belum efektif karena audiens masih menanyakan ulang informasi melalui 

pesan langsung, menunjukkan konten belum menyampaikan informasi secara jelas dan sesuai kebutuhan 

spesifik (Beyari, 2025; Nurfadila, 2024), yang berdampak pada engagement rate hanya 0,10%. 

Perceived usefulness juga berperan penting dalam meningkatkan customer engagement melalui 

konten yang konsisten, relevan, personal, dan responsif (Park, 2025). Rendahnya engagement pada akun 

@btw_academy_jakarta berkaitan erat dengan persepsi audiens terhadap kegunaan konten (Bashir et al., 

2022). Dalam Uses and Gratification Theory, audiens secara aktif mengevaluasi apakah konten memenuhi 

kebutuhan spesifik mereka—informasi, hiburan, interaksi sosial, atau identitas (Hajdarmataj, 2022). 

Audiens @btw_academy_jakarta memiliki kebutuhan informasi spesifik terkait persiapan seleksi sekolah 

kedinasan. Ketika konten tidak memenuhi gratifikasi tersebut—informasi tidak lengkap, kurang tepat 

waktu, atau tidak sesuai kebutuhan—audiens tidak terdorong berinteraksi aktif (Suswoyo, 2025), tercermin 

dari peningkatan pengikut 14,3% yang tidak sejalan dengan penurunan interaksi konten 33,3%. 

Secara keseluruhan, temuan awal menunjukkan meskipun akun @btw_academy_jakarta telah 

menerapkan berbagai karakteristik SMMA, customer engagement masih rendah dengan engagement 

rate 0,10%. Hal ini menunjukkan ketidaksesuaian antara implementasi SMMA dengan respons audiens, 

serta mengindikasikan bahwa customer engagement tidak hanya dipengaruhi oleh karakteristik SMMA 

tetapi juga perceived usefulness—persepsi audiens terhadap manfaat konten. Penelitian ini penting untuk 

mengisi celah studi SMMA dalam konteks lembaga pendidikan di Indonesia, khususnya bimbingan belajar 

sekolah kedinasan yang masih langka. Ruangkanjanases (2022) membuktikan SMMA berpengaruh 

signifikan terhadap brand equity dan behavioral engagement calon mahasiswa di Indonesia, namun belum 

ada yang meneliti segmen bimbingan belajar kedinasan. Oleh karena itu, penelitian ini akan mengkaji 

pengaruh karakteristik SMMA dan perceived usefulness terhadap customer engagement pada akun 

Instagram @btw_academy_jakarta dengan landasan Uses and Gratification Theory. 

Berdasarkan uraian tersebut, meskipun berbagai karakteristik SMMA telah diterapkan, customer 

engagement masih rendah dan belum konsisten dengan engagement rate 0,10% dan penurunan interaksi 

konten 33,3% (Cucu, 2026). Kesenjangan antara strategi pemasaran digital dan respons audiens ini jika 

dibiarkan dapat menurunkan efektivitas komunikasi pemasaran dan minat calon siswa (Santini et al., 2020). 

Dalam Uses and Gratification Theory, audiens secara aktif mengevaluasi apakah konten memenuhi 

kebutuhan mereka; jika tidak, mereka tidak terdorong terlibat aktif (Sabharwal, 2024; Hajdarmataj, 2022). 

Rendahnya customer engagement tidak hanya dipengaruhi oleh penerapan SMMA tetapi juga sejauh mana 

konten memberikan nilai dan manfaat. SMMA efektif memerlukan konten menarik, interaktif, mudah 

diakses, dan dipahami (Hafiizafitra & Revinzky, 2025), namun tidak semua aktivitas SMMA berhasil 

meningkatkan engagement, terutama ketika konten hanya informatif tanpa melibatkan audiens aktif (Dwi 

& Alamsyah, 2023). Perceived usefulness—sejauh mana audiens menilai informasi bermanfaat, relevan, 

dan sesuai kebutuhan—juga berpengaruh; konten bernilai guna tinggi mendorong respons 
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seperti like, comment, dan share (Rusle et al., 2021), sementara konten tanpa manfaat jelas menurunkan 

interaksi (Park & Ha, 2021). Terbatasnya penelitian tentang keterkaitan karakteristik SMMA dan perceived 

usefulness dalam konteks bimbingan belajar di Instagram menunjukkan celah penelitian yang perlu 

dieksplorasi. Oleh karena itu, penelitian ini menganalisis pengaruh karakteristik social media marketing 

activities dan perceived usefulness terhadap customer engagement Instagram @btw_academy_jakarta. 

Berdasarkan latar belakang dan research gap tersebut, penelitian ini mengajukan lima rumusan 

masalah: apakah trendiness, entertainment, interactivity, customization, dan perceived usefulness 

berpengaruh signifikan terhadap customer engagement pada akun Instagram @btw_academy_jakarta. 

Sejalan dengan itu, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh signifikan masing-masing 

variabel tersebut terhadap customer engagement pada akun Instagram @btw_academy_jakarta 

 

 

METODE PENELITIAN 

Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan September 2025 hingga Juni 2026. Pemilihan rentang waktu 

tersebut memberikan ruang bagi peneliti dalam melakukan penyusunan instrumen, penyebaran kuesioner, 

serta pengolahan data secara sistematis. Periode ini dinilai tepat karena aktivitas penggunaan media sosial 

Instagram, khususnya dalam mengakses dan berinteraksi dengan konten edukasi, berlangsung secara aktif 

dan relatif stabil, sehingga memungkinkan responden memberikan penilaian berdasarkan pengalaman nyata 

terhadap karakteristik social media marketing activities yang diterapkan pada akun Instagram 

@btw_academy_jakarta. 

Penelitian ini menggunakan kuesioner daring sebagai instrumen pengumpulan data dengan Google 

Forms sebagai media penyebarannya. Pemilihan Google Forms didasarkan pada kemampuannya dalam 

menjangkau responden secara luas tanpa terbatas oleh lokasi geografis, sehingga memungkinkan 

pengumpulan sampel yang lebih beragam dan representatif. Platform ini juga memudahkan peneliti dalam 

mendistribusikan kuesioner secara cepat melalui media sosial maupun komunitas daring. 

 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bersifat eksplanatori (explanatory 

research). Pendekatan tersebut digunakan untuk memberikan pemahaman yang terukur mengenai pengaruh 

karakteristik SMMA yang meliputi trendiness, entertainment, interactivity, 

dan customization serta perceived usefulness terhadap customer engagement pada akun Instagram 

@btw_academy_jakarta. Pendekatan kuantitatif dipilih karena mampu menghasilkan data numerik yang 

dapat dianalisis secara objektif sehingga keterkaitan antarvariabel dapat diuji melalui prosedur statistik. 

Desain explanatory research digunakan untuk memperoleh pemahaman mengenai fenomena yang diteliti 

sekaligus menjelaskan mengapa dan bagaimana suatu variabel dapat memengaruhi variabel lain (Sofya et 

al., 2024). 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian terdiri atas pengguna Instagram yang pernah melihat, mengakses, atau 

berinteraksi dengan konten Instagram @btw_academy_jakarta, khususnya individu yang tertarik dengan 
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layanan bimbingan belajar persiapan sekolah kedinasan serta aktif menggunakan media sosial sebagai 

sumber informasi pendidikan. Aktivitas tersebut dilakukan sebagai bagian dari pencarian informasi 

mengenai program, jadwal, dan layanan @btw_academy_jakarta melalui konten yang dipublikasikan di 

Instagram. 

Pengambilan sampel dilakukan menggunakan teknik non-probability sampling melalui 

pendekatan purposive sampling (Hair et al., 2017). Pemilihan teknik tersebut didasarkan pada tujuan 

penelitian yang tidak berfokus pada generalisasi terhadap keseluruhan populasi, melainkan pada perolehan 

informasi dari responden yang memenuhi karakteristik sesuai dengan tujuan penelitian. Kriteria responden 

dalam penelitian ini adalah: (1) pengguna Instagram dengan usia minimal 16 tahun (Lisfianti, 2025), (2) 

pernah melihat dan memperhatikan konten yang diunggah @btw_academy_jakarta, dan (3) sedang atau 

pernah mencari informasi bimbingan belajar sekolah kedinasan di Instagram. Kriteria usia minimal 16 

tahun ditetapkan karena merupakan batas usia sah peserta seleksi masuk sekolah kedinasan pada saat 

pendaftaran (Lisfianti, 2025). 

Penetapan ukuran sampel berdasarkan standar penelitian kuantitatif yang menggunakan kuesioner 

sebagai instrumen utama, terutama pada metode PLS-SEM. Menurut Hair et al. (2010), rule of thumb yang 

umum digunakan dalam PLS-SEM adalah ukuran sampel minimum disarankan sebesar 5–10 kali jumlah 

indikator. Berdasarkan pedoman tersebut dengan 39 indikator, jumlah sampel minimum dalam penelitian 

ini dihitung sebagai 6 x 39 = 234 responden. Hair et al. (2010) menjelaskan bahwa penggunaan jumlah 

sampel yang lebih besar dari batas minimum dapat meningkatkan stabilitas estimasi dan kekuatan statistik 

dalam analisis PLS-SEM. 

 

Pengembangan Instrumen 

Penelitian ini menggunakan enam variabel utama, yaitu trendiness, entertainment, interactivity, 

customization, perceived usefulness, dan customer engagement. Pengukuran setiap variabel dilakukan 

melalui sejumlah indikator dengan menggunakan instrumen kuesioner berskala Likert 1–6. 

Tabel 1. Instrumen Customer Engagement 

Dimensi Indikator Pernyataan Adaptasi Sumber 

Cognitive Interest Saya menjadi lebih tertarik mempelajari perusahaan dan 

layanan @btw_academy_jakarta setelah melihat Instagram 

@btw_academy_jakarta 

Vinerean (2021) 

 Absorption Saya merasa waktu berlalu dengan cepat saat mengunjungi 

Instagram @btw_academy_jakarta karena ketertarikan saya 

untuk mengetahui lebih banyak informasi 

 

 Attention Saya merasa komunikasi yang disampaikan oleh 

@btw_academy_jakarta mampu menarik perhatian saya 

 

Emotional Enjoyment Saya sangat senang menggunakan @btw_academy_jakarta 

dan berinteraksi dengannya di Instagram 

 

 Enthusiasm Saya sangat antusias setiap kali menggunakan halaman 

Instagram @btw_academy_jakarta 

 

 Self-expression Saya merasa bangga ketika orang lain mengetahui bahwa saya 

menggunakan layanan @btw_academy_jakarta 

 

Behavioral Interaction Saya pernah memberi tanda like, comment, dan share 

berbagai unggahan pada Instagram @btw_academy_jakarta 

 

 Participation Saya merasa termotivasi untuk terlibat secara aktif dengan  
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unggahan konten Instagram @btw_academy_jakarta yang 

saya sukai 

 Advocacy Saya akan berusaha membela @btw_academy_jakarta ketika 

ada seseorang yang mengkritiknya 

 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025) 

Tabel 2. Instrumen Trendiness 

Indikator Pernyataan Adaptasi Sumber 

Up-to-date Saya merasa konten Instagram @btw_academy_jakarta selalu 

menyajikan informasi yang terbaru 

Thuy et al. 

(2025) 

Information Actuality Saya merasa informasi yang dibagikan di Instagram 

@btw_academy_jakarta selalu terbaru 

 

Trendy Saya merasa menggunakan Instagram @btw_academy_jakarta terasa 

sangat kekinian 

 

Modernity Saya merasa konten berbagai hal yang sedang tren tersedia di 

Instagram @btw_academy_jakarta 

 

Newest Information Saya merasa konten pada Instagram @btw_academy_jakarta 

merupakan informasi terbaru 

 

Latest Trend Saya merasa konten yang ditampilkan di Instagram 

@btw_academy_jakarta merupakan konten terkini dan sedang tren 

 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025) 

Tabel 3. Instrumen Entertainment 

Indikator Pernyataan Adaptasi Sumber 

Sharing Attractiveness Saya tertarik dengan unggahan yang dibagikan di Instagram 

@btw_academy_jakarta 

Masa'deh 

(2021) 

Content Attractiveness Saya merasa konten yang saya temukan di Instagram 

@btw_academy_jakarta terlihat menarik 

 

Enjoyment Saya merasa akun Instagram @btw_academy_jakarta menyenangkan 

untuk ditonton 

 

Excitement Saya merasa antusias saat menggunakan Instagram 

@btw_academy_jakarta 

 

Hedonic Experience Saya merasa konten yang dibagikan melalui Instagram 

@btw_academy_jakarta menyenangkan 

 

Information Enjoyment Saya merasa senang ketika mengumpulkan informasi melalui konten 

Instagram @btw_academy_jakarta 

 

Exploration Saya merasa tertarik saat menjelajahi akun Instagram 

@btw_academy_jakarta 

 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025) 

Tabel 4. Instrumen Interactivity 

Indikator Pernyataan Adaptasi Sumber 

Brand-User Interaction Saya menilai bahwa Instagram @btw_academy_jakarta aktif 

berinteraksi dengan pengikut dan penggemarnya 

Koay (2021) 

Information Sharing Saya merasa Instagram @btw_academy_jakarta memudahkan saya 

dalam berbagi informasi dengan orang lain 

 

Interactive Activities Saya suka aktivitas interaktif saat melihat postingan atau konten 

Instagram @btw_academy_jakarta 

 

Conversation Menurut saya, postingan Instagram @btw_academy_jakarta yang 

mendorong percakapan antar pengikut terasa menarik 

 

Two-Way Saya merasa Instagram @btw_academy_jakarta mendukung terjadinya  
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Communication interaksi dua arah dengan keluarga dan teman 

Communication Saya merasa Instagram @btw_academy_jakarta mendukung terjadinya 

percakapan atau pertukaran pendapat dengan orang lain 

 

Expression Saya merasa mudah menyampaikan pendapat melalui Instagram 

@btw_academy_jakarta 

 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025) 

Tabel 5. Instrumen Customization 

Indikator Pernyataan Adaptasi Sumber 

Personalized 

Content 

Saya merasa konten Instagram @btw_academy_jakarta menyediakan layanan 

dan konten yang sesuai dengan kebutuhan saya 

Masa'deh et 

al. (2021) 

Attractiveness Saya merasa konten Instagram @btw_academy_jakarta menampilkan 

informasi dan konten yang menarik serta sesuai dengan minat saya 

 

Custom 

Information 

Saya dapat mencari informasi yang sesuai dengan kebutuhan saya melalui 

konten Instagram @btw_academy_jakarta 

 

Easy to Use Saya merasa mudah menggunakan Instagram @btw_academy_jakarta  

Accessibility Saya merasa Instagram @btw_academy_jakarta dapat diakses kapan saja dan 

di mana saja 

 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025) 

Tabel 6. Instrumen Perceived Usefulness 

Indikator Pernyataan Adaptasi Sumber 

Re-connecting Saya merasa konten Instagram @btw_academy_jakarta membantu saya 

terhubung dengan orang-orang yang memiliki minat atau tujuan yang sama 

Rauniar et al. 

(2013) 

Usefulness Saya merasa konten Instagram @btw_academy_jakarta bermanfaat bagi saya  

Effectiveness Saya merasa konten Instagram @btw_academy_jakarta membantu saya tetap 

terhubung dengan informasi atau komunitas yang relevan 

 

Connectivity Saya merasa konten Instagram @btw_academy_jakarta memudahkan saya untuk 

tetap terhubung dengan perkembangan informasi terbaru 

 

Staying 

Informed 

Saya merasa konten Instagram @btw_academy_jakarta membantu saya tetap 

memperoleh informasi yang saya butuhkan 

 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025) 

Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data penelitian dilakukan menggunakan sumber data primer dan sekunder. Menurut 

Hair et al. (2010), penelitian kuantitatif dapat memanfaatkan data primer yang diperoleh langsung dari 

responden maupun data sekunder yang bersumber dari informasi yang telah tersedia untuk mendukung 

pelaksanaan penelitian. 

Pengumpulan data primer dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada 

audiens akun Instagram @btw_academy_jakarta. Instrumen kuesioner disusun dengan skala Likert untuk 

memperoleh data kuantitatif sebagai bahan analisis statistik dan digunakan sebagai data utama dalam 

pengujian hipotesis penelitian. Responden memberikan penilaian terhadap setiap pernyataan berdasarkan 

tingkat persetujuan yang dipilih. Setiap item pernyataan diberikan bobot nilai mulai dari 1 hingga 6 

(Okunbanjo et al., 2024). 

Tabel 7. Skala Penilaian Instrumen 

No Kriteria Jawaban Skor Kode 

1 Sangat Tidak Setuju 1 STS 

2 Tidak Setuju 2 TS 
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3 Sedikit Tidak Setuju 3 SDTS 

4 Sedikit Setuju 4 SDS 

5 Setuju 5 S 

6 Sangat Setuju 6 SS 

(Sumber: Data diolah peneliti, 2026) 

Data sekunder diperoleh dari laporan statistik akun Instagram @btw_academy_jakarta yang 

tersedia melalui Meta Business Suite, seperti reach, impressions, dan engagement (Pahwa et al., 2024). 

Data sekunder juga mencakup referensi-referensi ilmiah dari jurnal, buku, dan artikel yang berkaitan 

dengan variabel serta landasan teori yang digunakan. 

 

Teknik Analisis Data 

Setelah proses penyebaran dan pengumpulan kuesioner selesai, data selanjutnya diolah dan 

dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan SmartPLS sebagai alat bantu 

pengolahan data statistik. SEM berfungsi dalam menganalisis keterkaitan antara variabel laten dan 

melakukan pengujian hipotesis penelitian secara bersamaan. SEM merupakan teknik statistik multivariat 

yang mengintegrasikan analisis faktor konfirmatori dan analisis jalur ke dalam satu kerangka analisis 

terpadu (Hair et al., 2022). 

 

Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk menyajikan karakteristik data berdasarkan hasil pengumpulan 

data tanpa tujuan untuk melakukan generalisasi. Menurut Hair et al. (2010), perhitungan nilai mean dan 

standar deviasi untuk setiap indikator dan variabel penelitian berfungsi sebagai dasar untuk menilai 

kecenderungan penilaian responden terhadap variabel yang diteliti sebelum dilakukan pengujian model 

PLS-SEM. 

 

Evaluasi Outer Model 

Pengujian outer model digunakan untuk menilai kelayakan setiap indikator yang digunakan telah 

memenuhi persyaratan sebagai instrumen pengukuran yang layak pada masing-masing variabel. Evaluasi 

pada tahap ini difokuskan pada pengujian tingkat validitas dan reliabilitas indikator. Berdasarkan Hair et 

al. (2010), penilaian outer model dalam PLS-SEM mencakup pengujian convergent validity, composite 

reliability, serta discriminant validity sebelum analisis terhadap model struktural dilakukan. 

Uji convergent validity merupakan tahapan awal untuk mengetahui tingkat validitas hubungan 

antara setiap indikator dalam instrumen yang diukur. Suatu pengukuran dikatakan memenuhi convergent 

validity apabila memenuhi kriteria: nilai Average Variance Extracted (AVE) ≥ 0,50 dan nilai loading 

factor ≥ 0,70 (Hair et al., 2010). Sementara itu, discriminant validity menunjukkan setiap indikator sesuai 

dalam merepresentasikan konstruk yang dituju dan bukan konstruk lainnya. Pengujiannya dilakukan 

dengan membandingkan nilai cross loading pada masing-masing indikator, di mana nilai loading indikator 

terhadap konstruk yang diukur harus melebihi nilai loading terhadap konstruk lain. 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengevaluasi tingkat konsistensi antarindikator dalam 

merepresentasikan konstruk pada outer model (Sugiyono, 2013). Menurut Hair et al. (2010), reliabilitas 

konstruk dalam pendekatan SEM-PLS dapat diukur berdasarkan Cronbach's Alpha dan Composite 

Reliability. Suatu konstruk dapat dinyatakan reliabel apabila nilai Composite Reliability dan Cronbach's 
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Alpha ≥ 0,60 pada penelitian yang bersifat eksploratori. 

 

 

Evaluasi Inner Model 

Model struktural dianalisis berdasarkan besarnya pengaruh yang terbentuk serta tingkat signifikansi 

antarvariabel. Nilai R-square digunakan dalam menilai kemampuan prediktif konstruk dependen, Q-

square digunakan dalam menilai relevansi prediktif model, serta path coefficient yang diuji signifikan 

melalui bootstrapping untuk menghasilkan t-statistic dan p-value. 

Koefisien determinasi yang ditunjukkan melalui nilai R-square (R²) digunakan untuk mengetahui 

seberapa besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan perubahan nilai variabel dependen. 

Menurut Hair et al. (2017), nilai R² sebesar 0,75 menunjukkan kemampuan prediksi yang kuat, nilai 0,50 

menunjukkan kemampuan prediksi yang moderat, dan nilai 0,25 menunjukkan kemampuan prediksi yang 

lemah. 

Pengujian Q-square (Q²) atau predictive relevance digunakan untuk mengevaluasi 

kemampuan inner model dalam memperkirakan nilai aktual dalam variabel yang sedang diamati. Menurut 

Hair et al. (2017), suatu variabel dinyatakan memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q² > 0. Nilai Q² 

sebesar 0,02 menunjukkan kemampuan prediksi yang rendah, nilai 0,15 mencerminkan kemampuan 

prediksi pada tingkat sedang, dan nilai 0,35 menunjukkan kemampuan prediksi yang tinggi. 

 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis adalah proses yang dilakukan untuk mengetahui apakah hubungan 

antarvariabel dalam model PLS-SEM didukung oleh data yang diperoleh. Pada tahap ini, setiap hubungan 

yang diajukan dianalisis melalui nilai path coefficient dan diuji signifikan menggunakan 

metode bootstrapping. Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila memenuhi kriteria signifikansi, yaitu 

nilai p-value < 0,05, nilai t-statistic lebih besar dari nilai t-tabel, atau rentang confidence interval tidak 

mencakup angka nol (Hair et al., 2010). 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatkan 234 responden yang memenuhi kriteria penelitian, yaitu pengguna 

Instagram berusia minimal 16 tahun, pernah melihat dan memperhatikan konten yang diunggah akun 

@btw_academy_jakarta, serta sedang atau pernah mencari informasi mengenai bimbingan belajar sekolah 

kedinasan melalui Instagram. 

Tabel 8. Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Kategori Jumlah Responden Persenta

se 

Jenis Kelamin Pria 71 30,34% 

 Wanita 163 69,66% 

Usia 16-24 tahun 189 80,77% 

 25-34 tahun 11 4,70% 

 35-44 tahun 26 11,11% 
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 45-54 tahun 8 3,42% 

Domisili Jakarta Pusat 42 17,95% 

 Jakarta Timur 60 25,64% 

 Jakarta Barat 52 22,22% 

 Jakarta Selatan 59 25,21% 

 Jakarta Utara 21 8,97% 

Status Pekerjaan Pelajar 104 44,44% 

 Mahasiswa 78 33,33% 

 Belum Bekerja 15 6,41% 

 Bekerja 37 15,81% 

Pendidikan Terakhir SMP 116 49,57% 

 SLTA 58 24,79% 

 Diploma 14 5,98% 

 Sarjana/Magister/Doktor 46 19,66% 

(Sumber: Data diolah peneliti, 2026) 

Berdasarkan Tabel 8, sebagian besar responden berjenis kelamin perempuan (69,66%), dengan 

dominasi kelompok usia 16-24 tahun (80,77%) yang menunjukkan bahwa informasi mengenai sekolah 

kedinasan melalui Instagram banyak diakses oleh individu dengan jenjang pendidikan menengah yang 

sedang mempersiapkan pilihan pendidikan atau karier di masa mendatang. Sebaran domisili responden 

menunjukkan bahwa penelitian ini memperoleh data dari berbagai wilayah di Provinsi DKI Jakarta, dengan 

Jakarta Timur sebagai daerah asal terbanyak (25,64%). Mayoritas responden berstatus pelajar (44,44%) dan 

memiliki pendidikan terakhir SMP (49,57%). 

 

Statistik Deskriptif Variabel 

Tabel 9. Ringkasan Statistik Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel Rata-rata TCR Kategori 

Customer Engagement 5,36 89,32% Sangat Baik 

Trendiness 5,19 86,49% Sangat Baik 

Entertainment 5,17 86,11% Sangat Baik 

Interactivity 5,30 88,27% Sangat Baik 

Customization 5,32 88,68% Sangat Baik 

Perceived Usefulness 5,23 87,14% Sangat Baik 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

Berdasarkan Tabel 9, seluruh variabel penelitian berada pada kategori sangat baik dengan TCR di 

atas 85%. Variabel Customer Engagement mencatatkan nilai tertinggi (5,36; 89,32%), 

diikuti Customization (5,32; 88,68%), Interactivity (5,30; 88,27%), Perceived Usefulness (5,23; 

87,14%), Trendiness (5,19; 86,49%), dan Entertainment (5,17; 86,11%). Tingginya nilai rata-rata dan TCR 

pada variabel Customer Engagement menggambarkan bahwa pengguna Instagram yang pernah melihat, 

mengakses, atau berinteraksi dengan konten @btw_academy_jakarta memiliki tingkat keterlibatan yang 

tinggi terhadap akun tersebut. Hal ini selaras dengan Uses and Gratifications Theory, yang mengungkapkan 

bahwa pengguna akun Instagram @btw_academy_jakarta secara aktif memanfaatkan media sosial untuk 

mencapai pemenuhan kebutuhan mendapatkan informasi dan berinteraksi, sehingga mendorong 

terbentuknya customer engagement yang tinggi. 
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Hasil Uji Outer Model 

Uji Validitas Konvergen 

Convergent validity dievaluasi melalui nilai outer loading dan Average Variance 

Extracted (AVE). Sebuah indikator dikatakan valid jika outer loading ≥ 0,70, sementara sebuah konstruk 

mencapai pemenuhan convergent validity jika nilai AVE ≥ 0,50 (Hair et al., 2010). 

Tabel 10. Hasil Uji Outer Loading dan AVE 

Variabel Indikator Outer Loading AVE Keterangan 

Customer Engagement CE1.1 0,771 0,582 Valid 

 CE1.2 0,777   

 CE1.3 0,783   

 CE2.1 0,787   

 CE2.2 0,786   

 CE2.3 0,780   

 CE3.1 0,716   

 CE3.2 0,733   

 CE3.3 0,727   

Trendiness TRND1 0,715 0,556 Valid 

 TRND2 0,764   

 TRND3 0,726   

 TRND4 0,767   

 TRND5 0,711   

 TRND6 0,787   

Entertainment ENT1 0,825 0,621 Valid 

 ENT2 0,750   

 ENT3 0,793   

 ENT4 0,783   

Interactivity INT1 0,761 0,566 Valid 

 INT2 0,739   

 INT3 0,769   

 INT4 0,759   

 INT5 0,707   

 INT7 0,776   

Customization CUZ1 0,775 0,552 Valid 

 CUZ2 0,778   

 CUZ3 0,702   

 CUZ4 0,708   

 CUZ5 0,747   

Perceived Usefulness PU1 0,711 0,529 Valid 

 PU2 0,703   

 PU3 0,727   

 PU4 0,771   

 PU5 0,722   

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

Berdasarkan Tabel 10, seluruh indikator pada masing-masing konstruk memperoleh nilai outer 

loading ≥ 0,70. Pada variabel Entertainment, indikator ENT5, ENT6, dan ENT7 dieliminasi karena tidak 

memenuhi kriteria. Pada variabel Interactivity, indikator INT6 juga dieliminasi karena nilai outer 

loading rendah (0,477). Setelah proses eliminasi, seluruh nilai AVE berada di atas 0,50 dengan rentang 

0,529 (Perceived Usefulness) hingga 0,621 (Entertainment), sehingga seluruh konstruk dinyatakan valid 
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secara konvergen. 

 

 

 

 

 

Uji Validitas Diskriminan 

Tabel 11. Hasil Uji Cross Loading 

Indikator Trendiness Entertainment Interactivity Customization Perceived 

Usefulness 

Customer 

Engagement 

       

TRND1 0,715 0,241 0,301 0,124 0,137 0,191 

ENT1 0,248 0,825 0,345 0,263 0,311 0,282 

INT1 0,285 0,237 0,761 0,175 0,298 0,264 

CUZ1 0,237 0,231 0,277 0,775 0,282 0,367 

PU1 0,221 0,271 0,395 0,184 0,711 0,256 

CE1.1 0,175 0,227 0,231 0,299 0,290 0,771 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

Berdasarkan Tabel 11, seluruh indikator memiliki nilai loading paling tinggi pada konstruknya 

sendiri dibandingkan konstruk lainnya, sehingga syarat validitas diskriminan terpenuhi. Hasil 

uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) juga menunjukkan seluruh nilai berada di bawah 0,90 dengan 

rentang 0,258 hingga 0,547, mengonfirmasi bahwa setiap konstruk dapat melakukan pengukuran konsep 

dengan perbedaan secara jelas serta tidak adanya tumpang tindih antar variabel laten. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 12. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability (rho_c) Keterangan 

Trendiness 0,843 0,882 Reliabel 

Entertainment 0,796 0,868 Reliabel 

Interactivity 0,848 0,886 Reliabel 

Customization 0,800 0,860 Reliabel 

Perceived Usefulness 0,780 0,849 Reliabel 

Customer Engagement 0,910 0,926 Reliabel 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

Berdasarkan Tabel 12, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite 

Reliability di atas 0,60 (Hair et al., 2010). Variabel Customer Engagement mencatatkan nilai tertinggi 

(0,910; 0,926), sedangkan Perceived Usefulness memiliki nilai terendah (0,780; 0,849). Dengan demikian, 

seluruh konstruk dinyatakan reliabel dan dapat mengukur variabel penelitian secara konsisten. 

 

Hasil Uji Inner Model 

Tabel 13. Hasil Uji R-Square dan Q-Square 

Variabel R-

Square 

R-Square 

Adjusted 

Q² Keterangan 
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Customer Engagement 0,289 0,274 0,159 Lemah (R²), Relevansi Prediktif Baik 

(Q²) 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

Berdasarkan Tabel 13, nilai R² sebesar 0,289 menunjukkan bahwa 

variabel Trendiness, Entertainment, Interactivity, Customization, dan Perceived Usefulness mampu 

menjelaskan Customer Engagement sebesar 28,9%, sedangkan sisanya (71,1%) dijelaskan oleh variabel 

lain di luar penelitian. Dalam kriteria Hair et al. (2017), nilai R² ini berada pada kategori lemah, yang 

menunjukkan bahwa Customer Engagement tidak hanya dipengaruhi oleh karakteristik konten yang diukur 

melalui dimensi SMMA dan Perceived Usefulness, tetapi juga oleh kebutuhan dan motivasi pengguna 

lainnya. Hasil ini sejalan dengan Uses and Gratifications Theory yang menyatakan bahwa perilaku 

pemanfaatan media sosial dipengaruhi oleh beragam kepentingan pengguna. 

Nilai Q² sebesar 0,159 (> 0) menunjukkan bahwa model penelitian memiliki relevansi prediktif 

yang baik, artinya karakteristik SMMA dan Perceived Usefulness mampu memprediksi Customer 

Engagement. 

 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan metode bootstrapping pada SmartPLS. Hipotesis diterima 

jika nilai t-statistics > 1,96 dan p-value < 0,05 (Hair et al., 2010). 

Tabel 14. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Original 

Sample 

T 

Statistics 

P Values Keterangan 

H1 Trendiness → Customer Engagement 0,118 1,975 0,048 Diterima 

H2 Entertainment → Customer 

Engagement 

0,137 2,067 0,039 Diterima 

H3 Interactivity → Customer Engagement 0,177 2,327 0,020 Diterima 

H4 Customization → Customer 

Engagement 

0,199 3,005 0,003 Diterima 

H5 Perceived Usefulness → Customer 

Engagement 

0,153 2,196 0,028 Diterima 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

Berdasarkan Tabel 14, seluruh lima hipotesis penelitian diterima. Variabel Customization memiliki 

pengaruh terbesar terhadap Customer Engagement (β = 0,199; t = 3,005; p = 0,003), diikuti 

oleh Interactivity (β = 0,177; t = 2,327; p = 0,020), Perceived Usefulness (β = 0,153; t = 2,196; p = 

0,028), Entertainment (β = 0,137; t = 2,067; p = 0,039), dan Trendiness (β = 0,118; t = 1,975; p = 0,048). 

 

Pembahasan 

Pengaruh Trendiness terhadap Customer Engagement 

Hasil pengujian H1 menunjukkan bahwa Trendiness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement (β = 0,118; t = 1,975; p = 0,048). Temuan ini mengindikasikan bahwa 

semakin baik penerapan karakteristik Trendiness dalam menyajikan konten yang mengikuti perkembangan 

terkini, maka semakin tinggi pula tingkat keterlibatan audiens terhadap akun Instagram 

@btw_academy_jakarta. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian 
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yang tinggi terhadap kemampuan akun dalam menyajikan konten yang mengikuti tren, dengan nilai 

tertinggi pada indikator X1.4 dan X1.6 (5,23; 87,1%). 

Dalam konteks lembaga bimbingan belajar sekolah kedinasan, audiens memiliki kebutuhan untuk 

memperoleh informasi yang selalu diperbarui, seperti jadwal seleksi, perubahan kebijakan, dan tips 

persiapan ujian. Ketika akun Instagram mampu menyajikan informasi yang mengikuti perkembangan 

tersebut, audiens akan menganggap konten lebih relevan dan terdorong untuk memberikan respons 

berupa like, comment, share, dan save (Huyen et al., 2024). Hasil ini sejalan dengan Uses and 

Gratifications Theory yang mengungkapkan bahwa pengguna media sosial merupakan individu yang aktif 

dalam memilih media serta konten yang dapat memenuhi kebutuhannya (Bhatiasevi, 2024). Temuan ini 

juga didukung oleh Syam (2023) yang menjelaskan bahwa konten yang mengikuti tren terbaru dapat 

membuat audiens lebih tertarik karena informasi yang diberikan dianggap lebih baik dan sesuai dengan 

harapan. Dengan demikian, semakin baik kemampuan brand dalam membuat konten yang sesuai dengan 

tren terkini, semakin besar kemungkinan terbentuknya customer engagement. 

 

Pengaruh Entertainment terhadap Customer Engagement 

Hasil pengujian H2 menunjukkan bahwa Entertainment berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement (β = 0,137; t = 2,067; p = 0,039). Temuan ini mengindikasikan bahwa 

semakin baik penerapan karakteristik Entertainment dalam konten yang disajikan, semakin tinggi tingkat 

keterlibatan audiens. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian 

tertinggi pada pernyataan "saya merasa akun Instagram @btw_academy_jakarta menyenangkan untuk 

ditonton" (X2.3) dengan rata-rata 5,32 dan TCR 88,68%. 

Penyajian informasi yang dikemas secara menarik dan menyenangkan mampu meningkatkan 

kenyamanan audiens dalam menerima informasi. Ketika audiens menikmati cara penyampaian informasi 

tersebut, mereka cenderung memberikan respons berupa melihat konten hingga selesai, memberikan tanda 

suka, komentar, membagikan, maupun menyimpan konten (Huang et al., 2024). Hasil ini diperkuat 

oleh Uses and Gratifications Theory yang menyatakan bahwa pengguna memanfaatkan media berdasarkan 

kebutuhan tertentu untuk memperoleh kepuasan yang diinginkan (Bhatiasevi, 2024). Dalam penelitian ini, 

kebutuhan audiens tidak hanya berkaitan dengan informasi sekolah kedinasan, tetapi juga kebutuhan akan 

hiburan ketika mengakses media sosial. Menurut Bauer et al. (2024), audiens memanfaatkan media untuk 

mencapai pemenuhan berbagai kebutuhan, seperti informasi, hiburan, identitas diri, membangun relasi, dan 

mengurangi tekanan. Temuan ini juga didukung oleh Sandi (2024) yang menyatakan bahwa penyajian 

konten yang memadukan unsur hiburan dan edukasi mampu meningkatkan ketertarikan audiens dan 

mendorong partisipasi aktif dalam berbagai bentuk interaksi. 

 

Pengaruh Interactivity terhadap Customer Engagement 

Hasil pengujian H3 menunjukkan bahwa Interactivity berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement (β = 0,177; t = 2,327; p = 0,020). Temuan ini mengindikasikan bahwa 

semakin tinggi tingkat interaktivitas yang dirasakan audiens, semakin tinggi pula customer 

engagement yang terbentuk. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian 

tertinggi pada pernyataan "saya merasa Instagram @btw_academy_jakarta memudahkan saya dalam 

berbagi informasi dengan orang lain" (X3.2) dengan rata-rata 5,45 dan TCR 90,82%. 
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Kemudahan dalam membagikan konten menunjukkan bahwa audiens tidak hanya berperan sebagai 

penerima informasi, tetapi juga sebagai penyebar informasi kepada pengguna lain (Wang, 2022). Kondisi 

ini memperluas jangkauan konten dan meningkatkan peluang audiens lain untuk mengenal BTW Academy 

Jakarta serta layanan yang diberikan. Hasil ini sejalan dengan Uses and Gratifications Theory yang 

menyatakan bahwa Instagram tidak sekadar dimanfaatkan untuk mencari informasi, tetapi juga untuk 

memenuhi kebutuhan dalam membangun hubungan sosial melalui aktivitas berbagi informasi dan 

komunikasi dengan pengguna lainnya (Bauer et al., 2024). Temuan ini didukung oleh Putri (2024) yang 

menyatakan bahwa karakteristik utama media sosial yang mampu memperkuat hubungan antara audiens 

dengan suatu brand adalah interaktivitas, di mana kemudahan dalam melakukan komunikasi dua arah 

maupun penyebaran informasi memungkinkan audiens untuk berpartisipasi secara lebih aktif. 

 

Pengaruh Customization terhadap Customer Engagement 

Hasil pengujian H4 menunjukkan bahwa Customization memiliki pengaruh terbesar 

terhadap Customer Engagement (β = 0,199; t = 3,005; p = 0,003). Temuan ini mengindikasikan bahwa 

semakin sesuai konten yang disajikan dengan kebutuhan dan preferensi audiens, semakin tinggi tingkat 

keterlibatan mereka. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian 

tertinggi pada pernyataan "saya merasa konten Instagram @btw_academy_jakarta menampilkan informasi 

dan konten yang menarik serta sesuai dengan minat saya" (X4.2) dengan rata-rata 5,43 dan TCR 90,5%. 

Dalam konteks lembaga bimbingan belajar sekolah kedinasan, setiap audiens memiliki kebutuhan 

informasi yang berbeda sesuai dengan tujuan, tahapan seleksi, maupun informasi yang ingin diperoleh. 

Ketika konten yang dipublikasikan mampu menyesuaikan dengan kebutuhan dan ketertarikan tersebut, 

audiens akan menganggap informasi yang diterima lebih relevan (Kembau et al., 2024). Hasil ini sejalan 

dengan Uses and Gratifications Theory yang menyatakan bahwa pengguna media merupakan pengguna 

yang menentukan pilihan media dan konten berdasarkan kebutuhan yang ingin dicapai (Bhatiasevi, 2024). 

Temuan ini didukung oleh Maduwinarti (2024) yang menyatakan bahwa penyajian konten yang disesuaikan 

dengan kebutuhan audiens membuat audiens merasa lebih dihargai dan dipahami oleh suatu brand, 

sehingga mendorong pelanggan untuk berinteraksi secara lebih aktif dan membangun hubungan yang lebih 

kuat dengan brand. 

 

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Customer Engagement 

Hasil pengujian H5 menunjukkan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement (β = 0,153; t = 2,196; p = 0,028). Temuan ini mengindikasikan bahwa 

semakin tinggi manfaat yang dirasakan audiens dari konten yang disajikan, semakin tinggi pula tingkat 

keterlibatan mereka. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian 

tertinggi pada pernyataan "saya merasa konten Instagram @btw_academy_jakarta memudahkan saya untuk 

tetap terhubung dengan perkembangan informasi terbaru" (X5.4) dengan rata-rata 5,27 dan TCR 87,82%. 

Dalam konteks lembaga bimbingan belajar sekolah kedinasan, informasi seperti perubahan jadwal 

seleksi, persyaratan pendaftaran, dan tahapan ujian terus mengalami perkembangan sehingga membutuhkan 

media yang dapat menyajikan informasi dengan cepat dan mudah dijangkau. Ketika audiens merasakan 

bahwa akun Instagram @btw_academy_jakarta mampu memberikan manfaat tersebut, informasi yang 

diterima akan dianggap lebih berguna dalam memenuhi kebutuhan audiens (Davis, 2025). Hasil ini sejalan 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Pengaruh Karakteristik Social Media Marketing Activities dan Perceived Usefulness terhadap Customer 

Engagement Instagram Bina Taruna Wiratama Academy Jakarta  

(Istiqomah, et al.)  

        4368 

eISSN 3124-2197 & pISSN 3124-2227 

dengan Uses and Gratifications Theory yang menyatakan bahwa pengguna media sosial menentukan 

pilihan media dan konten sesuai kebutuhannya (Bhatiasevi, 2024). Temuan ini didukung oleh Lian et al. 

(2024) yang menyatakan bahwa perceived usefulness pengguna dari suatu media mampu meningkatkan 

ketertarikan dan mendorong mereka untuk terus menggunakan media tersebut sebagai sumber informasi, 

serta oleh Duffett & Maraule (2024) yang menjelaskan bahwa media yang memberikan manfaat akan 

membuat proses penyampaian informasi menjadi lebih efektif dan sesuai dengan kebutuhan pengguna. 

 

Prototype 

Berdasarkan temuan penelitian, dikembangkan prototype fitur Explore My Content pada akun 

Instagram @btw_academy_jakarta. Prototype ini dirancang untuk mengatasi permasalahan 

rendahnya customer engagement dan kesulitan audiens dalam menemukan informasi yang relevan. Fitur 

ini terdiri dari empat tampilan utama: (1) halaman awal Explore My Content sebagai akses utama menuju 

fitur eksplorasi konten, (2) fitur kategori yang memungkinkan pengguna memilih jenis informasi yang ingin 

dicari seperti info pendaftaran, latihan soal, cerita alumni, tips lolos, Q&A discussion, dan update terbaru, 

(3) fitur hasil pencarian konten yang menampilkan kumpulan konten dalam bentuk grid berdasarkan 

kategori dan filter yang dipilih, dan (4) fitur tampilan konten yang memungkinkan pengguna melihat isi 

konten secara penuh serta melakukan berbagai keterlibatan seperti like, comment, share, dan save. 

Fitur ini dikembangkan berdasarkan prinsip Uses and Gratifications Theory yang memandang 

pengguna media sosial sebagai pihak yang aktif dalam menentukan pilihan informasi untuk mencapai 

pemenuhan kebutuhannya. Dengan adanya fitur Explore My Content, audiens dapat mengakses informasi 

secara lebih terarah dan efisien, sehingga kebutuhan informasi mereka terpenuhi dan mendorong 

terbentuknya customer engagement yang lebih tinggi pada akun Instagram @btw_academy_jakarta. 

 

 

 KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh SMMA dan perceived 

usefulness terhadap customer engagement Instagram @btw_academy_jakarta dengan menggunakan 

variabel trendiness, entertainment, interactivity, customization, perceived usefulness, dan customer 

engagement. Berdasarkan hasil pengujian menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM), diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut. 

Trendiness berpengaruh signifikan terhadap customer engagement pada akun Instagram 

@btw_academy_jakarta, yang berarti semakin baik penyajian konten yang mengikuti perkembangan 

informasi terbaru dan sesuai dengan kebutuhan audiens, maka customer engagement juga cenderung 

mengalami peningkatan. Fenomena ini dapat dijelaskan karena audiens Instagram @btw_academy_jakarta 

menggunakan media sosial untuk memperoleh informasi terkini mengenai sekolah kedinasan, seperti 

jadwal seleksi, perubahan kebijakan, maupun tips persiapan ujian. Ketika informasi yang disajikan selalu 

diperbarui dan sesuai dengan kebutuhan audiens, konten akan dipandang lebih bernilai dan bermanfaat 

sehingga mendorong audiens untuk memberikan berbagai bentuk keterlibatan, seperti like, comment, share, 

dan save. Kondisi tersebut pada akhirnya meningkatkan customer engagement terhadap akun Instagram 

@btw_academy_jakarta. 

Entertainment berpengaruh signifikan terhadap customer engagement pada akun Instagram 
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@btw_academy_jakarta, yang berarti semakin menarik, kreatif, dan menghibur penyajian konten 

Instagram, maka customer engagement yang terbentuk juga akan semakin tinggi. Fenomena ini dapat 

dijelaskan karena audiens tidak hanya menggunakan Instagram untuk memperoleh informasi mengenai 

sekolah kedinasan, tetapi juga mengharapkan pengalaman yang menyenangkan saat mengakses konten. 

Ketika informasi disampaikan melalui konten yang menarik dan menghibur, audiens akan lebih mudah 

menikmati dan memahami informasi yang diberikan sehingga terdorong untuk memberikan berbagai 

bentuk interaksi, seperti like, comment, share, dan save. Kondisi tersebut pada akhirnya 

meningkatkan customer engagement terhadap akun Instagram @btw_academy_jakarta. 

Interactivity berpengaruh signifikan terhadap customer engagement pada akun Instagram 

@btw_academy_jakarta, yang berarti semakin tinggi interaksi yang dibangun melalui akun Instagram, 

maka customer engagement yang terbentuk juga akan semakin tinggi. Fenomena ini dapat dijelaskan 

karena audiens tidak hanya menggunakan Instagram untuk memperoleh informasi mengenai sekolah 

kedinasan, tetapi juga untuk membangun komunikasi dan berbagi informasi dengan pengguna lainnya. 

Kemudahan dalam berinteraksi serta membagikan informasi membuat audiens lebih aktif berpartisipasi 

melalui berbagai fitur Instagram, sehingga informasi dapat menjangkau lebih banyak calon peserta didik. 

Kondisi tersebut pada akhirnya mendorong terbentuknya customer engagement terhadap akun Instagram 

@btw_academy_jakarta. 

Customization berpengaruh signifikan terhadap customer engagement pada akun Instagram 

@btw_academy_jakarta, yang berarti semakin sesuai konten yang disajikan dengan kebutuhan dan minat 

audiens, maka customer engagement juga akan semakin meningkat. Fenomena ini dapat dijelaskan karena 

audiens akan lebih tertarik terhadap konten yang sesuai dengan informasi yang mereka butuhkan mengenai 

sekolah kedinasan. Kesesuaian informasi tersebut membuat audiens merasa bahwa konten yang disajikan 

lebih sesuai dan bermanfaat, sehingga mendorong mereka untuk memberikan berbagai bentuk interaksi 

terhadap akun Instagram @btw_academy_jakarta. Kondisi tersebut pada akhirnya meningkatkan customer 

engagement. 

Perceived usefulness berpengaruh signifikan terhadap customer engagement. Temuan ini 

menunjukkan bahwa manfaat yang dirasakan pengguna dari informasi maupun konten yang disajikan 

menjadi faktor penting dalam membangun keterlibatan audiens. Konten yang memberikan informasi yang 

jelas, bermanfaat, dan membantu pengguna dalam memenuhi kebutuhan terkait bimbingan belajar 

@btw_academy_jakarta maupun persiapan karier mampu meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap 

akun tersebut. Kondisi tersebut mendorong audiens untuk memberikan berbagai bentuk interaksi terhadap 

akun Instagram @btw_academy_jakarta sehingga customer engagement semakin meningkat. 
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