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Info Artikel Abstrak 

Tujuan penelitian ini menganalisis pengaruh kombinasi strategi pemasaran 

Instagram Ads, celebrity endorsement, dan direct marketing terhadap minat 

pendaftaran siswa baru. Data survey dari 75 responden yang diperoleh melalui 

kuesioner online dan offline, selanjutnya diolah menggunakan SPSS versi 27. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Instagram Ads dan direct 

marketing tidak berpengaruh parsial secara positif dan signifikan terhadap 

minat pendaftaran siswa baru, sedangkan variabel celebrity endorsements 

secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pendaftaran 

siswa baru. Lebih jauh, Instagram Ads, celebrity endorsements, dan direct 

marketing secara simultan berpengaruh positif dan signifikan atas minat 

pendaftaran siswa baru di Al Khodijah Elementary School Kota Mojokerto 

pada konsumen potensial. 

Kata Kunci: Celebrity Endorsements, Direct Marketing, Instagram Ads, Minat 

Daftar Siswa Baru.  
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Article Info Abstract 

The purpose of this research is to find out how using a mix of direct marketing, 

celebrity endorsements, and Instagram ads can increase the number of new 

student registrations. Data from 75 respondents, gathered through both online 

and offline surveys, were analyzed using SPSS version 27.  This study's results 

demonstrate that celebrity endorsement is a substantial and partially positive 

variable that affects interest in new student registration, although Instagram 

advertisements and direct marketing do not have the same effect.  New student 

registration interest at Mojokerto City's Al Khodijah Elementary School is 

positively and considerably impacted by Instagram advertisements, celebrity 

endorsements, and direct marketing, among prospective consumers. 

Keywords: Instagram Ads, Celebrity Endorsement, Direct Marketing, Interest 
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PENDAHULUAN 

Dinamika pasar pendidikan yang semakin kompetitif pada era digital menuntut lembaga 

pendidikan untuk terus beradaptasi. Mengoptimalkan pemanfaatan media sosial sebagai strategi 

pemasaran merupakan salah satu inisiatif yang dilakukan. Instagram, situs jejaring sosial ternama 

dengan fitur-fitur bermanfaat seperti Instagram Ads, bekerjasama dengan selebriti, dan pemasaran 

langsung, dinilai sebagai langkah yang tepat untuk meningkatkan minat dalam menerima calon siswa 

baru. Hal ini sejalan dengan temuan Wahyudi et al. (2022) yang menyoroti rumitnya masalah 

pendidikan di Indonesia, khususnya yang berkaitan dengan sekolah dasar. Terdapat banyak 

persaingan untuk mendapatkan murid baru karena banyaknya anak usia sekolah dasar, tidak cukup 

banyak sekolah yang bagus, dan orang tua lebih sadar akan masalah tersebut. Lembaga pendidikan 

dapat melakukan hal-hal seperti mengembangkan rencana pemasaran yang efektif, dimana hal ini 

dibuktikan oleh penelitian Sa'ud (2018) yang memperoleh inovasi sebagai upaya untuk meningkatkan 

praktik. Dalam konteks pemasaran pendidikan, tingkat inovasi dalam pemasaran memiliki korelasi 

langsung dengan persepsi positif dari siswa dan orang tua terhadap lembaga, yang menguatkan 

pandangan bahwa inovasi merupakan kunci untuk meningkatkan reputasi institusi. 

Meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya pendidikan berkualitas mendefinisikan 

minat sebagai dorongan intrinsik individu (Syafi'i et al., 2018), yang telah mendorong lembaga 

pendidikan Al Khodijah Elementary School di Kota Mojokerto untuk mengadopsi strategi pemasaran 

bersifat inovatif. Dalam konteks ini, minat masyarakat dapat diinterpretasikan sebagai variabel 

dependen yang dipengaruhi oleh beberapa faktor termasuk kualitas pendidikan yang ditawarkan dan 

startegi pemasaran yang diterapkan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak iklan 

Instagram, dukungan selebriti, dan strategi pemasaran langsung terhadap minat calon siswa baru 

untuk mendaftar di Sekolah Dasar Al Khodijah. 

Dominasi media sosial dalam mempengaruhi perilaku konsumen di Indonesia dipandang 

mencapai 80 persen (Suandy, (2017). Hasil ini diperkuat oleh temuan milik Indika & Jovita (2017) 

serta Rifandia et al. (2018) mengenai pengaruh signifikan dari Instagram terhadap keputusan 

pembelian. Fitur iklan yang spesifik pada Instagram semakin mengukuhkan platform ini sebagai alat 

pemasaran yang efektif. Penggunaan selebriti endorsement juga dipandang memiliki korelasi positif 

yang signifikan terhadap minat beli (Rohman et al., (2020). Temuan ini mengkonfirmasi bahwa 

pemilihan public figure yang tepat sebagai representasi produk dapat menjadi strategi pemasaran 

yang efektif sebagaimana yang ditekankan oleh Sampurno et al. (2019) dalam menarik minat 

konsumen. Di sisi lain, direct marketing juga berpengaruh signifikan dalam meningkatkan minat 

berkunjung konsumen (Labib & Gaffar, 2016). 

Penelitian ini mengangkat fenomena perkembangan promosi dengan mengintegrasikan digital 

menggunakan media sosial Instagram untuk meningkatkan jumlah peserta didik di sekolah. Penelitian 

yang mengintegrasikan ketiga strategi tersebut dalam konteks pendidikan dasar khususnya di Kota 

Mojokerto masih jarang ditemukan. Subjek penelitian ini berfokus pada orang tua murid yang 

menyekolahkan anak-anaknya di Al Khodijah Elementary School (AES), sebuah lembaga pendidikan 

baru yang mengusung konsep “Feels Like Home”. Motivasi dari penelitian ini ingin memberikan 

kontribusi ilmiah yang signifikan dengan mengungkap sinergi ketiga strategi pemasaran tersebut 

dalam meningkatkan minat pendaftaran siswa baru di Al Khodijah Elementary School. Dengan 

demikian, diyakini bahwa lembaga pendidikan lain akan dapat menggunakan penelitian ini sebagai 

peta jalan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk era digital. 
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TELAAH LITERATUR 

Instagram Ads memiliki peran strategis dalam kampanye pemasaran digital. Platform ini dinilai 

memungkinkan penargetan audiens yang sangat spesifik dan merupakan media sosial yang efektif 

dalam menjangkau segmen pasar muda (Sulianta, 2015; Indika & Jovita, 2017). Fitur-fitur instagram 

seperti hastag, geotag, dan interaksi pengguna dapat meningkatkan engagement dan minat calon 

siswa terhadap lembaga pendidikan, yang ini berhubungan dengan teori komunikasi AIDA 

(Mikharisti et al., 2016; Yusnaidi & Maulidasari, 2018). Hasil penelitian Rachmatiyah (2021) 

menunjukkan adanya korelasi positif antara iklan Instagram dengan minat beli, yang dalam konteks 

pendidikan dapat dipahami sebagai minat untuk mendaftar. Berdasarkan hasil telaah yang dilakukan, 

maka hipotesis pertama adalah: 

H1: Instagram Ads berpengaruh terhadap minat pendaftaran siswa baru di Al Khodijah Elementary 

School. 

Pemanfaatan figur publik sebagai endorser dalam promosi produk atau jasa telah menjadi 

praktik umum dalam dunia pemasaran (Shimp, 2003). Penelitian yang dilakukan oleh Baalbaki et al. 

(2017), Ramlawati et al. (2020), dan Sukmawati (2024) telah menunjukkan bahwa ciri-ciri dan 

keandalan seorang pendukung sangat memengaruhi tingkat minat konsumen. Hal ini sejalan dengan 

pemikiran bahwa keberhasilan penggunaan selebriti sebagai simbol merek, yang meningkatkan 

legitimasi produk dan membangkitkan rasa ingin tahu calon pembeli. Kemanjuran pendekatan ini 

ditunjukkan dalam konteks penelitian ini dengan penggunaan akun Instagram @Update Mojokerto 

sebagai digital endorser untuk mempromosikan sekolah dasar Al Khodijah. Elemen kunci strategi di 

era digital tentang kredibilitas endorser, adalah meliputi pengetahuan, ketergantungan, dan daya tarik, 

serta keselarasan antara endorser dan produk (Larasati, 2020; Nguyen & Huynh, 2018). Berdasarkan 

hasil telaah yang dilakukan, maka hipotesis kedua adalah: 

H2: Celebrity endorsement berpengaruh terhadap minat pendaftaran siswa baru di Al Khodijah 

Elementary School. 

Selain memanfaatkan media sosial, penerapan direct marketing terbukti efektif dalam menarik 

minat calon siswa baru. Melalui pendekatan personal seperti kunjungan langsung dan komunikasi 

individual, sekolah dapat membangun hubungan yang lebih kuat dengan calon siswa (Kurniawan,  

2021; Fuadi et al., 2024; Ervandi, 2021). Konsep ini sejalan dengan definisi Kotler & Amstrong  

(2014) bahwa direct marketing merupakan upaya komunikasi personal untuk membangun hubungan 

yang lebih kuat. Implementasi direct marketing di Al Khodijah Elementary School, seperti face to 

face selling pada acara bazar TK, memungkinkan interaksi langsung dan pengukuran efektivitas 

kampanye secara real-time (Pebrina, 2019). Berbagai saluran direct marketing termasuk direct mail, 

telemarketing, dan pesan broadcast, dapat digunakan untuk menjangkau calon siswa secara lebih luas 

(Ardianto, 2015). Dibandingkan dengan metode pemasaran massal, direct marketing menawarkan 

potensi yang lebih besar untuk meningkatkan minat pendaftaran karena sifatnya yang lebih relevan 

dan menarik. Berdasarkan hasil telaah yang dilakukan, maka hipotesis ketiga adalah: 

H3: Direct marketing berpengaruh terhadap minat pendaftaran siswa baru di Al Khodijah Elementary 

School. 

 

METODE PENELITIAN 

Sesuai dengan teori asosiatif-kausal, penelitian ini menyelidiki hubungan antara variabel 

independen dan dependen (Chandra et al, 2018). Strategi kuantitatif yang digunakan melibatkan 
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penggunaan metode regresi linier berganda untuk analisis data (Kusumastuti et al., 2020; Ghozali, 

2016; Sugiyono, 2017). Pendekatan ini dapat berguna ketika mencoba menentukan korelasi sederhana 

antara satu variabel dependen dan sekumpulan variabel independen.  

Teknik pengumpulan data penelitian ini dengan self administered survey yang disebar secara 

online dan offline kepada responden. Skala pengukuran yang digunakan dengan menggunakan skala 

likert (Likert, 1932). Perhitungan penelitian ini menghasilkan 75 responden. Tiga variabel 

independent (yaitu: iklan Instagram, dukungan selebriti, dan pemasaran langsung) digunakan, dan 

minat untuk menerima mahasiswa baru berperan sebagai variabel dependen. Strategi pengambilan 

sampel insidental yang dipasangkan dengan pengambilan sampel non-probabilitas digunakan untuk 

analisis (Kumar, 2019; Ferdinand, 2014; Pandey & Pandey, 2021). 

 

HASIL ANALISIS 

Tabel 1 merangkum hasil uji hipotesis penelitian (uji parsial, uji F, dan analisis regresi linier 

berganda). Menurut hasil dalam tabel itu diperoleh Instagram Ads, celebrity endorsement, dan direct 

marketing memiliki masing-masing nilai Beta sebesar B1 = 0,144, B2 = 0,299, dan B3 = 0,227; 

membuktikan bahwa celebrity endorsement merupakan variabel yang dominan mempengaruhi secara 

individu dalam meningkatkan minat pendaftaran siswa baru di Al Khodijah Elementary School 

karena memiliki nilai Beta lebih besar dari nilai kedua variabel independen lainnya (Indriana et al., 

2022). Lebih jauh, ketiga variabel independen tersebut secara simultan mempunyai dampak 

signifikan pada variabel dependen (Ramlawati et al., 2020; Lisnaini et al., 2021; Wisra et al., 2023). 

Dengan menganggap semua variabel independen lainnya tetap konstan, peningkatan salah satu 

variabel independent, terutama dukungan selebriti, dapat meningkatkan minat untuk menerima siswa 

baru di SD Al Khodijah, Kota Mojokerto, seperti yang ditunjukkan oleh pengaruh positif masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen. Model regresi yang signifikan secara 

statistik menunjukkan bahwa variabel independen mencakup sebagian besar varians dalam variabel 

dependen. Namun demikian, perlu diperhatikan bahwa variabel-variabel Instagram Ads dan direct 

marketing masih memerlukan penelitian lebih lanjut untuk memahami potensi pengaruhnya.  

Dengan nilai t sebesar 2,390 dan signifikansi (Sig.) sebesar 0,019 yang berarti lebih kecil dari 

0,05, hasil uji parsial pada Tabel 1 menunjukkan bahwa minat penerimaan siswa baru di SD Al 

Khodijah secara parsial hanya dipengaruhi oleh variabel celebrity endorsement saja (Ghozali, 2016). 

Berdasarkan hipotesis kedua penelitian ini, hasil penelitian ini memperkuat pendapat bahwa celebrity 

endorsement itu terbukti adanya. Lebih jauh lagi, kedua variabel lainnya, yaitu iklan Instagram dan 

direct marketing tidak memberikan pengaruh parsial yang cukup berarti terhadap variabel dependen, 

karena nilai Sig. t dari masing-masing variabel independen tersebut lebih besar dari α (0,05). 

Berdasarkan hasil analisis ini, hipotesis 1 (H1) dan hipotesis 3 (H3) tidak terbukti. 

Hasil uji F pada Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai Sig. F sebesar 0,000 lebih kecil dari α (0,05). 

Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa pengaruh gabungan seluruh variabel bebas, yaitu iklan 

Instagram, celebrity endorsement, dan direct marketing, terhadap variabel terikat pendaftaran siswa 

baru adalah signifikan, dengan nilai F sebesar 33,420 (Sari & Sudarwanto, 2022). Selanjutnya, ketiga 

variabel bebas tersebut menyumbang 56,8 persen variasi variabel terikat, dengan nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,568 (Harjadi, 2022). Sisanya, yaitu sebesar 43,2 persen, dipengaruhi oleh variabel 

lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini tetapi diduga mempengaruhi minat 

pendaftaran siswa baru di SD Al Khodijah. 
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Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Variabel B t-hitung Sig. t 

Instagram Ads 0,144 1,912 0,060 

Celebrity Endorsement 0,299 2.390 0,019 

Direct Marketing 0,227 1.684 0,097 

Konstanta -1.176   

F-hitung 33.420   

Sig. F  0,000   

Adjusted R Square  0,568   

Sumber: Data primer (diolah), 2024. 

 

Gambar 1. Frekuensi Mengakses Media Sosial 
Sumber: Data sekunder (diolah), 2024. 

Pembahasan 

Hasil penelitian ini mengindikasikan adanya peningkatan minat dari masyarakat untuk 

mendaftarkan anak-anaknya di Al Khodijah Elementary School Kota Mojokerto. Peningkatan jumlah 

pendaftaran yang sangat besar ini sesuai dengan temuan studi Syukur (2021) yang menemukan bahwa 

keputusan pendaftaran orang tua dipengaruhi oleh promosi layanan pendidikan di media sosial. 

Keadaan ini memicu persaingan antar sekolah dasar di Mojokerto untuk merumuskan taktik 

pemasaran yang lebih efektif guna menarik calon siswa (Margareta et al., 2018). Integrasi strategi 

pemasaran tersebut (yaitu: iklan Instagram, dukungan selebriti, dan pemasaran langsung) dinilai dapat 

meningkatkan efektivitas kampanye promosi yang dirancang untuk meningkatkan pendaftaran calon 

siswa secara substansial (Ibrohim et al., 2021; Durmaz et al., 2019; Hinterstein, 2020). Penelitian ini 

memperoleh temuan empiris bahwa iklan Instagram tidak berdampak signifikan terhadap minat siswa 

baru SD Al Khodijah, bertentangan dengan hasil sejumlah penelitian terdahuluan bahwa iklan 

Instagram terbukti berdampak signifikan terhadap keinginan pelanggan untuk menerima siswa baru 

(Fantini et al., 2023; Febryansyah et al., 2022; Prasetiyo et al., 2023).  

Hasil analisis dari penelitian ini mengarah kepada beberapa faktor yang diduga menyebabkan 

kondisi tersebut. Faktor pertama yaitu bahwa frekuensi dalam mengakses media sosial TikTok 

diidentifikasi lebih banyak dibandingkan dengan media sosial Instagram. Gambar 1 menyampaikan 

informasi bahwa algoritma TikTok mampu menampilkan video yang relevan dengan preferensi 

pengguna meskipun belum mengikuti banyak akun, sehingga dapat menciptakan pengalaman yang 

menarik dan dipersonalisasi sejak awal penggunaannya (Van den Eynde, 2024; Newberry, 2024). 
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Faktor kedua adalah ketidak efektifan konten iklan Instagram yang menghambat proses pemasaran 

sehingga visibilitas bisa menurun karena iklan mungkin tidak tampil pada demografi usia tertentu. 

Penelitian ini mendukung hasil empiris milik Rizaldi et al. (2024) yang menyatakan bahwa kurangnya 

optimasi pada saluran digital menyebabkan penurunan jangkauan konten, sehingga berdampak 

negatif pada pertumbuhan pasar. Engagement konten Instagram yang cenderung memiliki tingkat 

keterlibatan rendah, seperti, like, komentar, berbagi, tayangan & jangkauan, dan lain sebagainya 

sangat penting dan berpengaruh karena algoritma Instagram cenderung memprioritaskan konten yang 

lebih banyak interaksi, sehingga mampu meningkatkan visibilitas di umpan pengguna lain. Konten 

yang menarik dan relevan cenderung mendapatkan lebih banyak engagement sehingga menciptakan 

siklus positif yang meningkatkan jangkauan dan eksposur (Mahmudah & Rahayu, 2020). 

Hasil uji parsial kedua atas celebrity endorsement menunjukkan bahwa variabel tersebut sangat 

mempengaruhi minat penerimaan siswa baru. Berdasarkan hasil penelitian ini, hanya variabel ini di 

antara ketiga faktor independen dalam model penelitian ini yang memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat penerimaan siswa baru di SD Al Khodijah. Temuan ini sejalan dengan hasil 

penelitian terdahulu mengenai celebrity endorsement yang telah menghasilkan simpulan serupa 

(Algiffary et al., 2020; Sukmadewi et al., 2022; Rusiana et al., 2023; Ghasani et al., 2023). Temuan 

empiris ini menunjukkan bahwa sekitar 45,7 persen dari celebrity endorsement adalah sejalan dengan 

nilai-nilai lembaga pendidikan, khususnya di Sekolah Dasar Islam (SDI), sehingga meningkatkan 

sikap baik di kalangan calon siswa. Memilih brand ambassador yang tepat merupakan pendekatan 

pemasaran yang ampuh untuk meningkatkan daya saing sekolah di tengah persaingan yang semakin 

ketat, sehingga meningkatkan brand awareness (Purbohastuti & Hidayah, 2020). Penemuan lain dari 

hasil penelitian ini yaitu meningkatnya jumlah followers akun instagram @alkhodijah.elementary.sch 

serta feedback dari salah satu folowers UpdateMojokerto untuk mendaftarkan anaknya. Hal ini 

mendukung bukti yang menyatakan akun suatu Lembaga akan mengalami kenaikan jumlah followers 

setelah melakukan endorsement. 

Hasil temuan uji parsial untuk variabel direct marketing terbukti secara statistik adalah 

signifikan. Hasil ini membuktikan bahwa SD Al Khodijah tidak terlalu berminat untuk menerima 

siswa baru akibat adanya direct marketing. Dalam penelitian ini juga ditemukan beberapa strategi 

penerapan secara individual yang kurang tepat, khususnya terkait dengan pemberian informasi 

kepada calon siswa dan keluarga tentang keunggulan lembaga pendidikan. Hal ini mendukung 

pendapat Achmad dan Saladin (2010) dan Maulana et al. (2022) yang menunjukkan bahwa minat beli 

pelanggan tidak dipengaruhi oleh penjualan tatap muka, direct mail, pemasaran katalog, dan 

pemasaran jarak jauh. Namun demikian, hasil penelitian ini berbeda dengan temuan empiris dari Mala 

et al. (2022) yang menunjukkan bahwa direct marketing berdampak signifikan terhadap minat siswa 

untuk diterima di sekolah. Hasil ini dinilai karena adanya keterlibatan langsung dengan target 

audiens, sehingga penjualan personal melalui pameran dan sosialisasi sekolah dapat secara signifikan 

memengaruhi minat menerima siswa baru (Sari & Wijaya, 2020). Direct marketing dan penjualan 

personal disebut beberapa penelitian terdahulu sebagai variabel yang memengaruhi minat pembelian 

pelanggan (Wisra et al., 2023; Putri et al., 2024; Nurkariani et al., 2024; Sari & Nabila, 2024). 

Studi ini secara keseluruhan menyajikan prospek untuk penyelidikan tambahan terhadap unsur-

unsur yang memengaruhi minat siswa dalam memilih sekolah. Selain variabel yang telah diteliti, 

aspek-aspek seperti persepsi terhadap kualitas pendidikan, biaya sekolah, dan fasilitas sekolah, perlu 

dikaji lebih mendalam melalui perbandingan dengan sekolah lain, sehingga praktik-praktik terbaik 
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dalam pemasaran pendidikan dapat diidentifikasi. Dengan demikian, penelitian ini memberikan 

landasan awal yang kuat untuk memahami strategi pemasaran yang efektif di sektor pendidikan. 

 

SIMPULAN 

Tujuan penelitian ini menginvestigasi pengaruh dari kombinasi strategi pemasaran dalam 

meningkatkan minat pendaftaran siswa baru. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa pemilihan 

celebrity endorsement dengan kredibilitas yang dimiliki oleh selebgram. Kredibilitas dapat dilihat 

dari keahlian, kepercayaan dan daya tarik influencer terbukti efektif dalam meningkatkan minat 

pendaftaran siswa baru. Namun demikian, keberhasilannya dipandang semakin meningkat jika 

dikombinasikan dengan pemilihan target audiens yang tepat serta penggunaan bahasa yang sesuai 

dengan preferensi. Sementara itu, peran direct marketing dengan strategi digital dapat mengubah 

minat menjadi tindakan nyata yaitu pendaftaran, didukung dengan kualitas interaksi dengan calon 

siswa dan relevansi pesan yang disampaikan.  

Dikarenakan penelitian ini hanya mengamati sekolah dasar Al Khodijah, temuannya tidak akan 

berlaku untuk sekolah lain atau jenjang pendidikan yang lebih tinggi. Oleh sebab itu, perlu dilakukan 

upaya untuk mengeskplorasi objek penelitian yang lebih luas seperti melakukan penelitian yang 

serupa pada sekolah dan karakteristik yang berbeda.  
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