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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji Peran Kepercayaan sebagai Variabel Mediasi antara Konten Media Sosial dan Engagement terhadap Minat 
Mendaftar di Institut Informatika dan Bisnis Darmajaya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research 
(penelitian penjelasan) untuk menguji hubungan kausal antarvariabel. Sumber data dalam penelitian ini menggunakan data primer. Populasi 
dalam penelitian ini adalah calon mahasiswa potensial (siswa kelas XII SMA/SMK/MA; atau karyawan yang pernah melihat/mengikuti/mengetahui 
konten media sosial Institut Informatika dan Bisnis Darmajaya. Teknik sampling dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan 
kriteria minimal 16 tahun serta pernah melihat/ mengikuti minimal salah satu akun resmi Darmajaya (Instagram, TikTok, YouTube, Facebook). 
Ukuran sampel dalam penelitian ini sebanyak 180 responden berdasarkan rumus Hair. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. Adapun 
hasil penelitian ini dijelaskan bahwa Konten media sosial berpengaruh terhadap kepercayaan. Engagement berpengaruh terhadap kepercayaan. 
Konten media sosial berpengaruh terhadap minat mendaftar. Engagement tidak berpengaruh terhadap minat mendaftar. Kepercayaan 
berpengaruh terhadap minat mendaftar. Kepercayaan sebagai variabel mediasi hubungan Konten media sosial terhadap minat mendaftar melalui 
Kepercayaan sebagai variabel mediasi hubungan Engagement langsung terhadap minat mendaftar. 
 
Kata Kunci: Kepercayaan; Konten Media Sosial; Engagement; Minat Mendaftar; Perguruan Tinggi. 

 

Abstract 

This study aims to examine the role of trust as a mediating variable between social media content and Engagement on the intention to enroll at 
Institut Informatika dan Bisnis Darmajaya. The research adopts a quantitative approach with an explanatory research design to test the causal 
relationships among the variables. The data used in this study are primary data collected directly from respondents. The population of this 
research consists of potential students, including senior high school and vocational high school students in their final year (Grade XII), as well as 
employees who have seen, followed, or are familiar with the official social media content of Institut Informatika dan Bisnis Darmajaya. The 
sampling technique employed is purposive sampling, with criteria that respondents must be at least 16 years old and have interacted with or 
followed at least one of Darmajaya’s official social media accounts (Instagram, TikTok, YouTube, or Facebook). The total samp le size is 180 
respondents, determined based on Hair’s formula. Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM) based on the Partial 
Least Squares (PLS) method with the aid of SmartPLS version 4.0 software. The findings reveal that social media content has a significant effect 
on trust, and Engagement also has a significant effect on trust. Moreover, social media content significantly affects the intention to enroll, whereas 
Engagement does not have a significant direct effect on the intention to enroll. Furthermore, trust significantly. 
 
Keyword: Trust; Social Media Content; Engagement; Enrollment Intention; and Higher Education. 
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1. Pendahuluan 
 

Akselerasi teknologi informasi dan komunikasi pada era digital memicu pergeseran fundamental dalam 
berbagai sendi kehidupan, termasuk sektor pendidikan tinggi. Institusi pendidikan kini tidak lagi terpaku 
pada metode pembelajaran konvensional, melainkan telah mengadopsi strategi pemasaran digital guna 
memacu atensi calon mahasiswa melalui platform sosial sebagai sarana distribusi informasi (Septiana et 
al., 2025a). Perubahan tersebut memosisikan media sosial bukan sekadar alat interaksi personal, 
melainkan instrumen otoritatif bagi lembaga pendidikan dalam mengonstruksi reputasi, menyebarluaskan 
prinsip institusi, serta memperkuat partisipasi publik melalui materi yang informatif, interaktif, dan inspiratif 
(Irwan & Misidawati, 2025a). Dinamika persaingan perguruan tinggi di Indonesia saat ini berada pada 
level yang sangat kompetitif. Kemudahan akses informasi melalui beragam platform digital memberikan 
fleksibilitas bagi calon mahasiswa dalam memilih institusi, sehingga efektivitas materi yang dipublikasikan 
menjadi faktor determinan dalam merebut atensi dan membentuk persepsi publik (Wardi & Bidaula, 2025). 
Institut Informatika dan Bisnis (IIB) Darmajaya, sebagai salah satu entitas pendidikan swasta unggulan di 
Provinsi Lampung, merespons situasi tersebut dengan menjadi institusi yang adaptif dan konsisten 
mengintegrasikan inovasi digital pada aspek pembelajaran, riset, maupun pengabdian masyarakat. IIB 
Darmajaya berkomitmen membangun budaya akademik inovatif yang selaras dengan kualifikasi dunia 
kerja melalui penyediaan program studi jenjang S1 dan S2. Kurikulum yang diterapkan berfokus pada 
applied science dengan dukungan tenaga pendidik profesional. Dalam ranah strategi pemasaran, IIB 
Darmajaya tercatat sebagai salah satu perguruan tinggi di Lampung yang sangat progresif memanfaatkan 
media sosial untuk komunikasi dan promosi institusional. Melalui platform Instagram, TikTok, YouTube, 
dan Facebook, institusi tersebut memublikasikan materi kreatif yang merefleksikan dinamika kehidupan 
kampus, capaian akademik, hingga inovasi teknologi hasil karya civitas akademika. Langkah komunikasi 
digital tersebut dirancang untuk memperluas jangkauan rekognisi publik sekaligus menstimulasi niat calon 
mahasiswa baru untuk bergabung. Fenomena minat tersebut dapat dicermati melalui data animo peminat, 
pendaftar, dan pendaftar ulang IIB Darmajaya periode 2023-2025 sebagai berikut: 

 
Tabel 1. Jumlah Peminat, Pendaftar Dan Jumlah Pendaftar Ulang Mahasiswa Baru IIB Darmajaya periode 

2023-2025 

Tahun Jumlah Peminat Jumlah Pendaftar Jumlah Pendaftar Ulang 

2023 2325 1586 964 

2024 1737 1172 1033 

2025 1592 1140 1036 

 
Berdasarkan data jumlah peminat, pendaftar, dan pendaftar ulang mahasiswa baru IIB Darmajaya 

periode 2023–2025, terlihat adanya dinamika yang menarik. Pada tahun 2023 tercatat sebanyak 2.325 
peminat, dengan 1.586 pendaftar dan 964 pendaftar ulang. Pada tahun 2024, jumlah peminat menurun 
menjadi 1.737 orang, pendaftar sebanyak 1.172 orang, namun jumlah pendaftar ulang justru meningkat 
menjadi 1.033 orang. Tren ini berlanjut pada tahun 2025, di mana jumlah peminat kembali menurun 
menjadi 1.592 orang, pendaftar 1.140 orang, sementara pendaftar ulang sedikit meningkat menjadi 1.036 
orang. Data tersebut menunjukkan bahwa meskipun terjadi penurunan jumlah peminat dan pendaftar dari 
tahun ke tahun, jumlah pendaftar ulang justru mengalami peningkatan. Kondisi ini mengindikasikan 
adanya animo atau ketertarikan yang cukup tinggi dari calon mahasiswa yang telah melalui tahap seleksi 
awal untuk melanjutkan hingga proses daftar ulang. Dengan kata lain, terdapat kecenderungan 
meningkatnya keinginan untuk benar-benar bergabung setelah berinteraksi lebih jauh dengan institusi. 
Oleh karena itu, diperlukan strategi komunikasi yang lebih efektif untuk menarik minat awal dan 
memperkuat kepercayaan calon mahasiswa terhadap institusi (Siamsa et al., 2024). Konten digital 
merupakan bentuk informasi yang disebarkan melalui media daring seperti media sosial, situs web, video, 
atau infografis untuk menjangkau audiens secara luas (Fitriani, 2021). Dalam konteks pemasaran 
pendidikan tinggi, konten digital berperan penting sebagai sarana komunikasi dan promosi yang 
memperkenalkan keunggulan institusi kepada calon mahasiswa (Putriana & Kristiani, 2024).   
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Konten yang informatif, menarik, dan relevan dapat meningkatkan persepsi positif terhadap kampus 
serta membangun ketertarikan untuk mencari informasi lebih lanjut (Indriansyah et al., 2025). Kualitas dan 
kredibilitas konten menjadi faktor utama dalam membentuk respon calon mahasiswa. Semakin tinggi 
tingkat relevansi dan kejelasan informasi yang ditampilkan, semakin besar pula peluang calon mahasiswa 
merasa yakin terhadap institusi tersebut (Hajatina, 2024). Beberapa penelitian terdahulu menyatakan 
adanya korelasi konten digital terhadap minat mendaftar mahasiswa. Penelitian yang dilakukan oleh 
(Oktavian et al., 2025) menunjukkan bahwa konten media sosial berpengaruh terhadap minat calon 
mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi. Penelitian yang dilakukan oleh (Hajatina, 2024) menunjukkan 
juga menunjukan bahwa konten media sosial berpengaruh terhadap minat calon mahasiswa dalam 
memilih perguruan tinggi.  Engagement merupakan bentuk keterlibatan aktif audiens terhadap konten 
yang disajikan melalui media sosial, yang ditunjukkan melalui tindakan seperti menyukai, mengomentari, 
membagikan, atau mengikuti akun institusi (V. D. Saputra, 2025). Engagement mencerminkan tingkat 
perhatian, partisipasi, dan keterhubungan emosional individu terhadap suatu merek atau organisasi di 
lingkungan digital (Sujianti & Devica, 2025). Dalam konteks perguruan tinggi, Engagement 
menggambarkan sejauh mana calon mahasiswa terlibat secara aktif dalam interaksi dengan konten yang 
dipublikasikan oleh institusi pendidikan (Kirana, 2025). Keterlibatan ini tidak hanya menunjukkan 
ketertarikan terhadap informasi yang disampaikan, tetapi juga menjadi indikator awal terbentuknya 
kedekatan antara calon mahasiswa dan institusi. Engagement yang kuat berpotensi menumbuhkan minat 
untuk melanjutkan proses pencarian informasi hingga tahap pendaftaran (Santika et al., 2025). 

 Hal ini karena interaksi yang berulang dan bermakna di media sosial dapat memperkuat persepsi 
positif serta keyakinan calon mahasiswa terhadap institusi. Penelitian yang dilakukan oleh (Anindyaputri et 
al., 2020) menunjukkan bahwa Engagement berpengaruh terhadap minat calon mahasiswa dalam 
memilih perguruan tinggi. Penelitian yang dilakukan oleh (Wulandari, 2020) menunjukkan juga 
menunjukan bahwa Engagement berpengaruh terhadap minat calon mahasiswa dalam memilih perguruan 
tinggi. Kepercayaan (trust) merupakan keyakinan individu terhadap kredibilitas, integritas, dan keandalan 
suatu institusi dalam menyampaikan informasi (Cardoso & Prasojo, 2024). Dalam konteks media sosial 
perguruan tinggi kepercayaan terbentuk melalui konsistensi konten, keaslian informasi, serta interaksi 
yang transparan antara institusi dan calon mahasiswa (Carnawi et al., 2024). Kepercayaan berfungsi 
sebagai dasar dalam membangun hubungan jangka panjang antara pengguna dan penyedia informasi di 
lingkungan digital (Pamungkas et al., 2024). Kepercayaan memiliki peran penting sebagai variabel yang 
memengaruhi secara tidak langsung hubungan antara konten media sosial dan Engagement terhadap 
minat mendaftar (Mulyani, 2023). Konten yang menarik dan interaksi yang aktif melalui Engagement 
belum tentu menghasilkan minat mendaftar apabila tidak disertai rasa percaya terhadap institusi. 
Keterlibatan aktif calon mahasiswa melalui interaksi di media sosial, partisipasi dalam kegiatan digital 
kampus, atau respons positif terhadap konten yang dipublikasikan akan menumbuhkan rasa percaya 
terhadap reputasi dan komitmen institusi (Irwan & Misidawati, 2025). Semakin tinggi tingkat Engagement 
yang diiringi dengan kepercayaan, maka semakin besar pula kecenderungan calon mahasiswa untuk 
melakukan pendaftaran. Penelitian yang dilakukan oleh (Tong, 2020) menekankan pentingnya trust 
sebagai variabel mediasi yang menjembatani hubungan antara konten media sosial dan minat. Meskipun 
konten dan Engagement berpengaruh langsung terhadap minat, pengaruh tersebut menjadi lebih kuat 
ketika kepercayaan calon mahasiswa terhadap kredibilitas institusi terbentuk (Irwan & Misidawati, 2025). 
Kepercayaan yang tinggi terhadap institusi pendidikan memberikan keyakinan bahwa keputusan 
mendaftar merupakan pilihan yang aman dan tepat. Penelitian serupa juga menemukan bahwa 
kepercayaan memiliki dalam hubungan antara Engagement dan minat (Sukamdewi & Prihatsanti, 2018). 
 
 

2. Tinjauan Pustaka 
 
2.1 Minat Mendaftar 

Minat merefleksikan disposisi internal yang kuat terhadap suatu objek, sehingga memicu atensi serta 
dorongan untuk bertindak. Ditinjau dari perspektif perilaku konsumen, variabel tersebut merupakan fase 
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dalam proses pengambilan keputusan saat individu mulai menunjukkan daya tarik terhadap produk atau 
jasa sebelum melakukan transaksi (Sari, 2020). Minat merupakan manifestasi afeksi dan ketertarikan 
seseorang terhadap aktivitas tertentu yang muncul secara sukarela (Rialita & Nuraeni, 2023). Munculnya 
dorongan tersebut dipicu oleh pemrosesan informasi, pengalaman, serta keyakinan akan nilai manfaat 
yang ditawarkan oleh suatu entitas (Mahbub & Zen, 2020). Pada sektor pendidikan tinggi, minat 
mendaftar merepresentasikan kecenderungan calon mahasiswa untuk memproses pendaftaran setelah 
terpapar informasi atau pengalaman positif, baik melalui platform digital, aktivitas promosi, maupun 
rujukan pihak eksternal. Merujuk pada studi yang dilakukan Saputro & Maisara (2022), pengukuran 
variabel minat mendaftar meliputi indikator afeksi positif, daya tarik, dan fokus perhatian. 
 
2.2 Konten Media Sosial 

Konten media sosial dipahami sebagai instrumen komunikasi pemasaran berbasis digital interaktif 
yang bertujuan memperkuat rekognisi merek serta mendorong tindakan audiens (Ratnasari & Fachrian, 
2025). Bagi perguruan tinggi, materi digital berfungsi sebagai kanal promosi institusi guna menstimulasi 
atensi calon mahasiswa melalui penyampaian pesan yang kredibel serta relevan (Handayani & Lifianto, 
2024). Secara teknis, materi tersebut mencakup pesan atau informasi digital yang diproduksi dan 
didistribusikan melalui platform seperti Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, serta X (Diana, 2025). 
Publikasi yang dikelola secara profesional berpotensi meningkatkan kesadaran merek (brand awareness), 
memperkokoh keyakinan publik, serta memicu pencarian informasi lebih lanjut (Wahidah, 2025). Indikator 
efektivitas konten dalam kajian tersebut mengadopsi kriteria Suhendra et al. (2024), yang mencakup 
aspek relevansi, akurasi, nilai kegunaan, kejelasan informasi, aksesibilitas, dan konsistensi. 
 
2.3 Engagement 

Engagement atau keterlibatan merupakan partisipasi aktif individu terhadap suatu entitas yang 
didasari oleh hubungan emosional berkelanjutan (Suryasuciramdhan et al., 2025). Pada ekosistem digital 
perguruan tinggi, variabel tersebut menggambarkan derajat interaksi calon mahasiswa terhadap aktivitas 
institusi, seperti pemberian reaksi, komentar, penyebaran informasi, hingga keterlibatan dalam agenda 
daring (Septiana et al., 2025). Keterlibatan pelanggan secara psikologis mencakup aspek kognitif, 
emosional, dan perilaku saat berinteraksi dengan merek (Martina & Masnita, 2024). Partisipasi aktif 
tersebut melampaui konsumsi informasi secara pasif karena pengguna terlibat dalam penciptaan nilai 
bersama (co-creation value). Tingkat interaksi yang tinggi mampu memperkuat persepsi positif, 
menumbuhkan rasa memiliki (sense of belonging), dan pada akhirnya mengonversi atensi menjadi niat 
mendaftar (Rabbil et al., 2022). Dimensi pengukuran engagement merujuk pada penelitian Anindyaputri et 
al. (2020), yaitu absorption, dedication, vigor, serta interaksi. 
 
2.4 Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan variabel psikologis fundamental dalam mengonstruksi hubungan antara 
individu dan institusi pada ruang komunikasi digital (Pamungkas et al., 2024). Secara teoretis, 
kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan subjek terhadap integritas, kapabilitas, dan keandalan suatu 
pihak dalam memenuhi komitmen layanan (Rizal, 2022). Kondisi tersebut muncul ketika seseorang 
bersedia menerima risiko berdasarkan harapan positif bahwa pihak lain akan bertindak sesuai 
kepentingan bersama. Kepercayaan menjadi pilar utama dalam membangun relasi jangka panjang; tanpa 
adanya faktor tersebut, calon konsumen cenderung enggan mengambil keputusan final (Y. Saputra & 
Azman, 2025). Kepercayaan terbentuk saat audiens meyakini bahwa institusi memiliki kredibilitas dan niat 
baik (Ansir et al., 2025). Calon mahasiswa yang menaruh keyakinan pada informasi digital institusi akan 
lebih terbuka untuk berinteraksi dan memproses pendaftaran. Pengukuran variabel tersebut 
menggunakan indikator dari Yunikartika & Harti (2022), yang meliputi aspek integritas, kompetensi, 
konsistensi, loyalitas, dan transparansi. 
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3. Metode Penelitian 
 

Pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research diterapkan guna memverifikasi keterkaitan 
kausalitas antarvariabel yang dihipotesiskan (Huda et al., 2025). Studi menggunakan data primer yang 
dihimpun secara langsung dari responden, yakni calon mahasiswa atau individu dengan potensi 
mendaftar pada Institut Informatika dan Bisnis (IIB) Darmajaya. Instrumen pengumpulan data berupa 
kuesioner daring yang disusun menggunakan skala Likert 1–5 untuk mengukur respons subjek terhadap 
variabel Konten Media Sosial, Engagement, Kepercayaan, dan Minat Mendaftar. Populasi sasaran 
mencakup calon mahasiswa potensial (siswa kelas XII tingkat menengah atas/kejuruan serta karyawan) 
yang memiliki eksposur terhadap kanal digital resmi institusi. Penentuan sampel dilakukan melalui teknik 
purposive sampling dengan kriteria inklusi: responden berusia minimal 16 tahun dan tercatat mengikuti 
atau berinteraksi dengan sekurang-kurangnya satu akun resmi IIB Darmajaya (Instagram, TikTok, 
YouTube, atau Facebook). Teknik sampling dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling 
dengan kriteria minimal 16 tahun serta pernah melihat/ mengikuti minimal salah satu akun resmi 
Darmajaya (Instagram, TikTok, YouTube, Facebook). Ukuran sampel dalam penelitian ini sebanyak 180 
responden berdasarkan rumus Hair dengan perhitungan jumlah indikator x 10 atau 18 x 10 = 180 
responden. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan. Teknik analisis data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan 
bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. SEM-PLS merupakan pendekatan berbasis varian 
(variance-based SEM) yang lebih berorientasi pada prediksi (prediction-oriented approach). Analisis ini 
digunakan untuk menguji model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model) secara 
simultan sehingga memberikan gambaran menyeluruh tentang keterkaitan antar variabel penelitian. 
Metode ini dipilih karena mampu menganalisis hubungan yang kompleks antar variabel laten, baik 
hubungan langsung maupun tidak langsung (mediasi) (Prasetiyo, 2025) (inner model) secara simultan, 
sehingga mampu memetakan keterkaitan antarvariabel laten secara komprehensif, baik dalam skema 
hubungan langsung maupun mekanisme mediasi (Prasetiyo, 2025). 

 
 

4. Hasil dan Pembahasan 
 

4.1 Hasil 
Tahap pengujian inner model atau model struktural bertujuan untuk menilai hubungan antar konstruk 

laten (variabel) dalam model penelitian, baik secara langsung maupun melalui variabel mediasi. Pengujian 
inner model dalam metode Partial Least Squares (PLS) meliputi beberapa tahapan utama, yaitu: Menilai 
nilai R-Square (R²) serta Menilai path coefficient (koefisien jalur) (Evi & Rachbini, 2023) 

 

 
Gambar 1. Pengujian Inner Model Atau Model Struktural 
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4.1.1 Uji R-Square (R²)  
Uji R-Square (R²) digunakan untuk mengukur seberapa besar proporsi varians variabel endogen 

(terikat) yang dapat dijelaskan oleh variabel eksogen (bebas) dalam model penelitian. Nilai R² 
memberikan gambaran mengenai kekuatan model struktural yang dibangun (Evi & Rachbini, 2023). 
Berikut hasil pengujian Uji R-Square (R²) dalam penelitian ini 
 

Tabel 2. Uji R-Square (R²) 

Variabel R-square 

Variabel Kepercayaan 0,500 

Variabel Minat Mendaftar 0,449 

 
Nilai R² sebesar 0,500 pada variabel Kepercayaan menunjukkan bahwa 50% variasi pada variabel 

Kepercayaan dapat dijelaskan oleh variabel Konten Media Sosial dan Engagement, sedangkan sisanya 
50% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Nilai ini termasuk dalam kategori moderat, yang 
menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan penjelasan yang cukup baik. Selanjutnya, nilai R² 
sebesar 0,449 pada variabel Minat Mendaftar menunjukkan bahwa 44,9% variasi pada variabel Minat 
Mendaftar dapat dijelaskan oleh variabel Kepercayaan, Konten Media Sosial, dan Engagement, 
sementara 55,1% sisanya dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam model ini. Nilai ini juga 
tergolong dalam kategori moderat, sehingga model dapat dikatakan memiliki kekuatan prediktif yang 
cukup baik dalam menjelaskan variabel Minat Mendaftar calon mahasiswa di Institut Informatika dan 
Bisnis Darmajaya. 
 
4.1.2 Uji Pengaruh antar Variabel (koefisien jalur) 
      Uji koefisien jalur (path coefficient) dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh antarvariabel 
dalam model struktural, baik pengaruh langsung maupun tidak langsung. t. Apabila p-value < 0,05, maka 
pengaruh antarvariabel dinyatakan berpengaruh (Evi & Rachbini, 2023). Berikut hasil pengujian pengaruh 
antar variabel dalam penelitian ini 
 

Tabel 3. Uji Pengaruh Langsung Antar Variabel 

Variabel Penelitian Original sample (O) T statistics (|O/STDEV|) P values 

Variabel Konten Sosial Media 
Terhadap Variabel Kepercayaan 

0,528 8,916 0,000 

Variabel Engagement Terhadap 
Variabel Kepercayaan 

0,252 4,418 0,000 

Variabel Konten Sosial Media 
Terhadap Variabel Minat Mendaftar 

0,335 4,181 0,000 

Variabel Engagement Terhadap 
Variabel Minat Mendaftar 

0,130 1,293 0,196 

Variabel Kepercayaan Terhadap 
Variabel Minat Mendaftar 

0,298 3,665 0,000 

 
Hasil pengujian pertama menunjukkan bahwa konten media sosial berpengaruh terhadap kepercayaan 

ditunjukan dengan Nilai p-value sebesar 0,000 (≤ 0,05). Hasil pengujian kedua menunjukkan bahwa 
Engagement berpengaruh terhadap kepercayaan ditunjukan dengan Nilai p-value sebesar 0,000 (≤ 0,05). 
Hasil pengujian ketiga menunjukkan bahwa konten media sosial berpengaruh terhadap minat mendaftar 
ditunjukan dengan Nilai p-value sebesar 0,000 (≤ 0,05). Hasil pengujian ketiga menunjukkan bahwa 
engagement tidak berpengaruh terhadap minat mendaftar ditunjukan dengan Nilai p-value sebesar 0,196 
(> 0,05). Hasil pengujian keempat menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap minat 
mendaftar ditunjukan dengan Nilai p-value sebesar 0,000 (≤ 0,05).  
 
 

https://www.openaccess.nl/en/what-is-open-access
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


345 JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi)  Vol. 12 No. 1, Februari (2026) 

  

 

RESEARCH ARTICLE 

JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi) 
Available at: https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi 

E- ISSN: 2579-5635 | P - ISSN: 2460-5891 

Volume 12 (1) Februari 2026 | PP. 339-350 
https://doi.org/10.35870/jemsi.v12i1.5739 
 

4.1.3 Uji Pengaruh Tidak Langsung 
       Uji pengaruh tidak langsung merupakan analisis yang digunakan untuk mengetahui apakah variabel 
mediasi (perantara) memiliki peran dalam menjelaskan hubungan antara variabel independen dan 
variabel dependen. Dalam model Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares 
(PLS), pengaruh tidak langsung dihitung dengan mengalikan koefisien jalur antara variabel independen ke 
variabel mediasi dengan koefisien jalur antara variabel mediasi ke variabel dependen. Berikut hasil 
pengujian pengaruh tidak langsung pada penelitian ini 

 
Tabel 4. Uji Pengaruh Tidak Langsung 

Variabel Penelitian Original sample (O) T statistics (|O/STDEV|) P values 

Variabel Konten Sosial Media Melalui 
Variabel Kepercayaan terhadap 
Variabel Minat Mendaftar 0,157 3,438 0,001 

Variabel Engagement melalui Variabel 
Kepercayaan terhadap Variabel Minat 
Mendaftar 0,075 2,723 0,006 

 
Pengaruh Tidak Langsung Konten Media Sosial terhadap Minat Mendaftar melalui Kepercayaan 

menunjukan nilai P-value sebesar 0,001. Nilai tersebut lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan 
Konten Media Sosial memiliki pengaruh terhadap Minat Mendaftar secara tidak langsung melalui 
Kepercayaan.  Pengaruh Tidak Langsung Engagement terhadap Minat Mendaftar melalui Kepercayaan 
dengan nilai P-value sebesar 0,006. Karena nilai P-value < 0,05, sehingga dapat disimpulkan engagement 
memiliki pengaruh terhadap Minat Mendaftar secara tidak langsung melalui Kepercayaan. 
 
4.2 Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisis model struktural dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS-SEM), 
penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Konten Media Sosial (X₁) dan Engagement (X₂) terhadap 
Minat Mendaftar (Y), dengan Kepercayaan (Z) sebagai variabel mediasi. Hasil uji pengaruh langsung 
menunjukkan bahwa variabel Konten Media Sosial berpengaruh terhadap Kepercayaan, Hal ini 
mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas konten media sosial yang disajikan dalam hal relevansi, 
akurasi, konsistensi, kemudahan ditemukan, dan kemudahan dipahami maka semakin besar pula tingkat 
kepercayaan calon mahasiswa terhadap institusi. Temuan ini mendukung pernyataan bahwa kepercayaan 
pengguna digital terbentuk dari pengalaman positif terhadap kredibilitas dan konsistensi konten yang 
disajikan (Rahmawati, 2025). Dalam konteks pendidikan tinggi, kepercayaan tersebut muncul ketika 
informasi yang ditampilkan melalui media sosial dianggap jujur, transparan, dan sesuai dengan kenyataan 
di lapangan. Selanjutnya, variabel Engagement juga berpengaruh terhadap Kepercayaan, Artinya, 
semakin tinggi tingkat keterlibatan calon mahasiswa dalam interaksi dengan akun media sosial kampus 
seperti memberikan komentar, menyukai, atau berbagi konten semakin besar rasa percaya mereka 
terhadap reputasi dan kredibilitas kampus. Hasil ini mendukung temuan menegaskan bahwa keterlibatan 
digital mampu memperkuat hubungan emosional dan kepercayaan terhadap sebuah institusi (Hikmah & 
Handoko, 2025). Engagement menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan rasa kedekatan yang 
pada akhirnya membangun persepsi positif terhadap keandalan lembaga. Sementara itu, hasil pengujian 
menunjukkan bahwa Konten Media Sosial berpengaruh terhadap Minat Mendaftar, Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin menarik dan bernilai konten yang disampaikan di media sosial kampus, semakin besar 
ketertarikan calon mahasiswa untuk mendaftar. Konten yang informatif, mudah dipahami, serta mampu 
menampilkan citra positif institusi secara konsisten akan mendorong rasa ingin tahu dan keyakinan calon 
mahasiswa terhadap kualitas kampus (Irwan & Misidawati, 2025). Temuan ini sejalan dengan teori 
pemasaran digital yang menyebutkan bahwa konten yang kredibel dan menarik dapat memengaruhi 
decision-making process konsumen, termasuk niat untuk bergabung dengan suatu lembaga pendidikan 
(Fitriya & Hefniy, 2025). Pengaruh Engagement terhadap Minat Mendaftar menunjukkan bahwa tidak ada 
pengaruh engagement terhadap minat mendaftar.  
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Dengan kata lain, meskipun calon mahasiswa aktif berinteraksi di media sosial kampus, hal tersebut 
belum tentu mendorong mereka untuk langsung mengambil keputusan mendaftar. Hal ini 
mengindikasikan bahwa hubungan emosional yang dibangun melalui engagement memerlukan faktor 
perantara yang dapat memperkuat keyakinan, yaitu kepercayaan. Tanpa adanya rasa percaya terhadap 
institusi, keterlibatan digital hanya menjadi aktivitas sementara yang belum menghasilkan tindakan nyata 
(Pramita et al., 2025).  Hasil pengujian pengaruh langsung antara Kepercayaan terhadap Minat Mendaftar 
menunjukkan adanya pengaruh, Hal ini menegaskan bahwa kepercayaan memainkan peran penting 
dalam membentuk minat calon mahasiswa untuk mendaftar di Institut Informatika dan Bisnis Darmajaya. 
Semakin tinggi kepercayaan calon mahasiswa terhadap kredibilitas, integritas, dan komitmen institusi, 
semakin besar pula keinginan mereka untuk menjadi bagian dari kampus tersebut (Mertaningrum et al., 
2025). Temuan ini sejalan dengan teori kepercayaan yang menyatakan bahwa kepercayaan merupakan 
mekanisme psikologis yang mengurangi ketidakpastian dan risiko dalam pengambilan keputusan, 
sehingga individu lebih berani melakukan tindakan yang diinginkan, seperti keputusan pendaftaran 
(Nopiliani et al., 2024). Selain pengaruh langsung, hasil pengujian pengaruh tidak langsung (indirect 
effect) juga memperlihatkan peran mediasi yang signifikan dari variabel kepercayaan. Hal ini menunjukkan 
bahwa konten media sosial yang kredibel dan menarik tidak hanya berpengaruh langsung terhadap minat 
mendaftar, tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan kepercayaan calon mahasiswa (Faris et 
al., 2025). Dengan demikian, kepercayaan berperan sebagai jembatan psikologis antara persepsi 
terhadap konten dan niat untuk bertindak. Artinya, meskipun engagement tidak berpengaruh langsung 
terhadap minat mendaftar, keterlibatan calon mahasiswa dalam interaksi media sosial dapat 
meningkatkan kepercayaan terhadap institusi, dan kepercayaan inilah yang kemudian mendorong mereka 
untuk berminat mendaftar. 
 
 

5. Kesimpulan 
 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa berdasarkan analisis data menggunakan pendekatan Structural 
Equation Modeling Partial Least Square (SEM-PLS), variabel konten media sosial dan engagement 
memiliki pengaruh signifikan dalam mengonstruksi kepercayaan calon mahasiswa. Konten media sosial 
juga terbukti berdampak langsung pada penguatan minat mendaftar, sementara engagement tidak 
menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap minat tersebut. Temuan ini menegaskan 
bahwa interaksi digital semata tidak cukup untuk memicu keputusan pendaftaran tanpa adanya variabel 
pemerkuat. Dalam hal ini, kepercayaan muncul sebagai variabel mediasi yang sangat krusial, baik dalam 
menjembatani hubungan antara konten media sosial maupun engagement terhadap minat mendaftar di 
Institut Informatika dan Bisnis Darmajaya. Berdasarkan temuan tersebut, pihak Institut Informatika dan 
Bisnis Darmajaya disarankan untuk terus meningkatkan kualitas materi digital dengan mengutamakan 
aspek relevansi, akurasi, serta kemudahan akses informasi. Materi yang informatif dan kredibel telah 
terbukti efektif dalam memupuk keyakinan publik yang pada akhirnya menstimulasi niat untuk bergabung. 
Strategi interaksi di media sosial perlu diarahkan untuk memperdalam hubungan emosional dan 
keterlibatan psikologis audiens, melampaui sekadar aktivitas komunikasi dua arah. Upaya konkret seperti 
memublikasikan testimoni mahasiswa, dokumentasi dinamika kampus, serta responsivitas terhadap 
pertanyaan publik menjadi langkah strategis untuk mempertegas reputasi institusi. Mengingat 
engagement tidak berdampak langsung pada minat mendaftar, manajemen kampus perlu menempatkan 
kepercayaan sebagai pilar utama dalam strategi komunikasi digital. Fokus pemasaran institusional harus 
diprioritaskan pada pembangunan reputasi, transparansi informasi, serta konsistensi pesan dalam jangka 
panjang guna memperkokoh keyakinan calon mahasiswa terhadap Institut Informatika dan Bisnis 
Darmajaya. 
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