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Social media is becoming an important tool in digital marketing strategies,
including in the education sector, such as Telkom University Purwokerto.
This study analyses the effect of social media marketing and content
marketing on brand awareness, with customer engagement as a mediator.
Using a quantitative approach and purposive sampling, 155 students were
selected as respondents. The data were analysed with Partial Least Squares
(PLS) through SmartPLS 4. The results show that social media marketing
significantly influences brand awareness and customer engagement.
Meanwhile, content marketing only has an influence on customer
engagement. Customer engagement mediates the effect of content
marketing on brand awareness, but not social media marketing. Unlike
previous studies that are primarily in the commercial sector, this research
contributes in the field of education. The implication is the importance of
content optimisation and digital interaction. The limitations of this study lie
in its focus on the Instagram platform and the number of respondents, so it
is recommended that future research include other platforms and include
variables such as brand trust or e-WOM.
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Media sosial menjadi alat penting dalam strategi pemasaran digital,
termasuk di sektor pendidikan seperti Telkom University Purwokerto. Studi
ini menganalisis pengaruh social media marketing dan content marketing
terhadap brand awareness dengan customer engagement sebagai mediator.
Menggunakan pendekatan kuantitatif dan teknik purposive sampling,
sebanyak 155 mahasiswa responden. Data dianalisis dengan Partial Least
Squares (PLS) melalui SmartPLS 4. Hasil menunjukkan social media
marketing mempunyai pengaruh signifikan terhadap brand awareness dan
customer engagement. Sementara itu, content marketing hanya mempunyai
pengaruh terhadap customer engagement. Customer engagement
memediasi pengaruh content marketing terhadap brand awareness, namun
tidak pada social media marketing. Berbeda dari studi sebelumnya yang
dominan di sektor komersial, penelitian ini memberikan kontribusi dalam
konteks pendidikan. Implikasinya adalah pentingnya optimalisasi konten
dan interaksi digital. Keterbatasan penelitian ini terletak pada fokus
platform Instagram dan jumlah responden, sehingga disarankan penelitian
selanjutnya mencakup platform lain dan menambahkan variabel seperti
brand trust atau e-WOM.
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital dan penyebaran internet yang semakin meluas telah mengubah cara
komunikasi dan pemasaran termasuk pada sektor pendidikan. Social media kini menjadi kanal strategis
bagi institusi pendidikan dalam menjangkau audiens, membangun hubungan, serta memperkuat citra
merek. Menurut laporan APJII (2024), lebih dari 221 juta warga Indonesia adalah pengguna internet
yang aktif, dengan 64,3 persen di antaranya terlibat secara aktif di social media (Tanjung, 2025).
Platform seperti Instagram memungkinkan institusi untuk menyajikan informasi secara visual dan
interaktif yang sangat relevan dengan kebiasaan konsumsi media generasi muda. Banyaknya persentase
pengguna setiap jenis platforms social media pada tahun 2024 bulan Januari yang digunakan oleh
masyarakat Indonesia dalam rentang umur 16 sampai 64 tahun, Instagram menempati urutan kedua
setelah platform Whatsapp dengan persentase 85,30 persen (We Are Social & Hootsuite, 2024) dengan
ini, pemanfaatan social media marketing di Instagram mempunyai peluang yang sangat besar untuk
membangun citra merek pada perusahaan maupun instansi yang ingin mengembangkan kesadaran
merek (brand awareness) agar dikenal oleh banyak masyarakat (Lestariani & Fadila, 2024).

Sejumlah penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa dengan memanfaatkan social media
marketing serta content marketing dapat meningkatkan brand awareness secara langsung (Ardiansyah
& Sarwoko, 2020; Ashari & Sitorus, 2023; Bororing & Dwianto, 2023; Sutariningsih & Widagda K,
2021). Dalam penelitian yang lain, customer engagement digunakan sebagai variabel yang dapat
menjembatani pengaruh strategi pemasaran digital terhadap kesadaran merek (Kusdianti & Wilujeng,
2024; Mujica-Luna dkk., 2021). Hal ini menyatakan bahwa keterlibatan pengguna mempunyai peran
penting dalam memperkuat dampak konten dan aktivitas social media terhadap persepsi merek. Namun,
beberapa studi mendapatkan hasil yang tidak konsisten, seperti yang diungkapkan oleh Kalbuadi dkk.
(2022) dalam penelitiannya bahwa social media marketing tidak selalu mempunyai pengaruh signifikan
terhadap brand awareness jika tidak dimediasi oleh keterlibatan pengguna. Oleh karena itu, dalam studi
ini customer engagement diposisikan sebagai variabel mediasi yang menghubungkan variabel social
media marketing dan variabel content marketing terhadap variabel brand awareness dalam satu model
penelitian.
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Gambar 1. Network Visualization Vosviewer
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Gambar 1 merupakan hasil visualisasi jejaring VOSviewer yang menunjukkan bahwa hubungan

social media marketing dan brand awareness telah banyak dikaji namun, peran customer engagement
sebagai variabel mediasi belum terintegrasi secara kuat dalam satu model kausal, khususnya pada sektor
pendidikan. Dominasi konteks komersial dalam literatur juga mengindikasikan keterbatasan penelitian
pada perguruan tinggi. Oleh karena itu, urgensi penelitian ini yaitu untuk menguji secara empiris peran
customer engagement dalam membangun brand awareness melalui social media marketing dan content
marketing pada konteks pendidikan tinggi.

Berdasarkan studi sebelumnya yang telah menerapkan customer engagement sebagai variabel
mediasi, masih banyak penelitian yang dilakukan di sektor komersial (Abou-Shouk & Soliman, 2021;
Kusdianti & Wilujeng, 2024) kajian mengenai institusi pendidikan di Indonesia masih sangat jarang
dilakukan. Sementara itu, hasil analisis bibliometrik pada Gambar 1 menunjukkan bahwa keterkaitan
antara social media marketing, content marketing, dan brand awareness melalui customer engagement
belum banyak dikaji secara mendalam di sektor pendidikan (Rabbil dkk., 2022). Inilah yang menjadi
dasar gap analysis dan justifikasi keterbaruan dari penelitian ini. Secara substantif, penelitian ini penting
karena menyoroti strategi pemasaran yang relevan untuk institusi pendidikan di era digital. Secara
teoretis, penelitian ini mengisi celah literatur terkait hubungan antara social media marketing, content
marketing, customer engagement, dan brand awareness dalam sektor non-komersial.

Telkom University Purwokerto adalah institusi pendidikan yang terbentuk dari penggabungan
Institut Teknologi Telkom Purwokerto (ITTP) ke dalam Telkom University, yang berfungsi sebagai
kampus utama di Bandung pada tahun 2025. Perubahan ini membawa tantangan dalam membangun
ulang brand awareness atau rebranding, terutama di kalangan calon mahasiswa. Untuk menjawab
tantangan tersebut akun Instagram @smbtelkom.purwokerto digunakan sebagai media utama dalam
strategi komunikasi digital. Penelitian ini dilakukan untuk mengevaluasi efektivitas social media
marketing dan content marketing, serta peran customer engagement dalam meningkatkan brand
awareness pasca penyatuan institusi.

Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam memperkuat pemahaman mengenai
hubungan antara social media marketing, content marketing, customer engagement, dan brand
awareness, khususnya di sektor pendidikan tinggi. Temuan dari penelitian ini dapat berfungsi sebagai
acuan praktis bagi Telkom University Purwokerto dalam merumuskan strategi pemasaran digital yang
lebih efisien untuk akun Instagram @smbtelkom.purwokerto melalui peningkatan konten dan interaksi
di platform social media Instagram. Selain itu, penelitian ini juga memberikan panduan bagi institusi
pendidikan lain dalam memanfaatkan social media untuk meningkatkan keterlibatan audiens dan
kesadaran merek. Dengan demikian, temuan ini diharapkan dapat mendukung pengembangan strategi
komunikasi digital yang relevan dengan kebutuhan generasi muda dan dinamika pemasaran modern.

Hasil studi oleh Lestariani & Fadila (2024) menjelaskan bahwa kegiatan pemasaran melalui social
media mempunyai dampak positif dan signifikan terhadap kesadaran merek Universitas Mulia
Balikpapan, pengaruh social media marketing terhadap brand awareness adalah positif dan signifikan,
hasil tersebut didukung oleh penelitian Ardiansyah & Sarwoko (2020); Cleo & Sopiah (2021); Putra &
Aristana (2020); Sutariningsih & Widagda K (2021) yang menyatakan bahwa peningkatan aktivitas
pemasaran melalui social media dapat memperkuat kesadaran merek di kalangan audiens. Konten yang
bersifat interaktif dan relevan dalam social media marketing, khususnya melalui Instagram
memungkinkan pengguna lebih mudah mengenali dan mengingat merek yang dipromosikan (Gandhi
dkk., 2024; Lestariani & Fadila, 2024). Hal ini diperkuat oleh temuan Mujica-Luna dkk. (2021) yang
menyatakan bahwa fitur-fitur seperti komentar, /ikes, dan stories dapat membantu membangun asosiasi
merek secara lebih kuat. Namun, beberapa studi juga menunjukkan bahwa tidak semua aktivitas social
media marketing menghasilkan dampak signifikan terhadap brand awareness jika tidak didukung
dengan strategi konten yang tepat (Aileen dkk., 2021; Kalbuadi dkk., 2022). Dari penjelasan tersebut,
dapat dinyatakan hipotesis:

Hi: Pengaruh social media marketing terhadap brand awareness positif dan signifikan.
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Pengaruh pada social media marketing terhadap customer engagement positif dan signifikan yang

berarti jika strategi pemasaran social media meningkat maka keterlibatan audiens juga akan mengalami
peningkatan (Bororing & Dwianto, 2023; Gandhi dkk., 2024). Penerapan social media marketing yang
dirancang secara interaktif, seperti melalui fitur-fitur Instagram (komentar, likes, story, reels), dapat
mendorong audiens untuk lebih aktif terlibat dengan konten yang disajikan (Bororing & Dwianto, 2023;
Kusdianti & Wilujeng, 2024). Hasil studi oleh Mujica-Luna dkk. (2021); Rachmadhaniyati & Sanaji
(2021) menyatakan bahwa interaksi yang terbangun melalui social media akan mendorong hubungan
emosional yang lebih kuat antara pengguna dan merek, yang pada akhirnya meningkatkan engagement.
Berdasarkan theory of engagement dalam Kotler dkk. (2021), menjelaskan bahwa keterlibatan terjadi
ketika konsumen merasa memiliki hubungan yang signifikan dengan konten atau aktivitas merek. Dari
penjelasan tersebut, dapat dinyatakan hipotesis:

Ha: Pengaruh social media marketing terhadap customer engagement positif dan signifikan.

Menurut Destitha K dkk. (2024) customer engagement merupakan elemen penting dalam strategi
digital marketing yang dapat memperkuat hubungan emosional antara customer dan brand. Penelitian
yang dilakukan oleh Fahimah & Ningsih (2022); Kusdianti & Wilujeng (2024) menyatakan bahwa
keterlibatan pelanggan yang tinggi terhadap aktivitas social media sebuah merek berpotensi
meningkatkan pengenalan dan daya ingat konsumen terhadap merek tersebut. Berdasarkan hasil studi
dari Abou-Shouk & Soliman (2021) customer engagement dapat memengaruhi brand awareness dengan
cara pelanggan memberikan informasi melalui word of mouth. Dengan adanya customer engagement
yang kuat, merek menjadi lebih mudah dikenal, diingat, dan akhirnya dipercaya oleh pengguna. Namun,
beberapa penelitian juga menemukan bahwa peningkatan engagement tidak selalu berdampak langsung
terhadap brand awareness, terutama jika konten yang disampaikan tidak relevan atau tidak
mencerminkan identitas merek secara konsisten (Dabbous & Barakat, 2020). Dari penjelasan tersebut,
dapat dinyatakan hipotesis:

Hj: Pengaruh customer engagement terhadap brand awareness positif dan signifikan.

Content marketing memiliki peran penting untuk menciptakan brand awareness dengan
menyampaikan pesan yang menarik, informatif, dan konsisten kepada audiens (Bororing & Dwianto,
2023; Fahimah & Ningsih, 2022; Krishnaprabha & Tarunika, 2020). Studi dari Kusdianti & Wilujeng
(2024) menyatakan bahwa content marketing mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap brand
awareness. Menurut Ashari & Sitorus (2023); Ashrafa dkk. (2022) konten dalam bentuk gambar, video,
atau teks yang dirancang secara menarik dapat meningkatkan keterlibatan audiens dan memperbesar
peluang mereka untuk mengenali serta mengingat merek tersebut. Selain itu, hasil studi oleh Wardani
(2022) menegaskan bahwa desain visual konten yang konsisten di Instagram mampu mencerminkan
identitas merek dan memperkuat persepsi positif di benak pengguna. Namun, efektivitas content
marketing juga sangat tergantung pada relevansi dan kualitas konten yang disampaikan kepada target
audiens (Dirasti & Salim, 2025). Dari penjelasan tersebut, dapat dinyatakan hipotesis:

Ha: Pengaruh content marketing terhadap brand awareness positif dan signifikan.

Content marketing menjadi strategi penting dalam membangun keterlibatan audiens dengan
merek, khususnya di social media seperti Instagram (Sawaftah dkk., 2021; Shahbaznezhad dkk., 2021).
Konten yang disusun dengan cara yang menarik, interaktif, dan informatif dapat mendorong pengguna
untuk lebih aktif terlibat melalui komentar, suka, dan berbagi konten (Ashari & Sitorus, 2023; Wardani,
2022). Penelitian oleh Phan dkk. (2020) menunjukkan bahwa empat elemen utama dalam content
marketing yaitu timeframe of the post, attractiveness of the topic, format of the post, dan interactivity of
the message berpengaruh secara signifikan terhadap customer engagement. Semakin tinggi kualitas dan
relevansi konten yang disampaikan, semakin kuat pula hubungan antara pengguna dan merek (Fahimah
& Ningsih, 2022). Dari penjelasan tersebut, dapat dinyatakan hipotesis:

Hs: Pengaruh content marketing terhadap customer engagement positif dan signifikan.

Dalam konteks pemasaran digital, customer engagement seringkali menjadi perantara penting

yang menghubungkan strategi social media marketing dengan peningkatan brand awareness. Merek
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yang aktif membangun komunikasi dan hubungan melalui social media cenderung menghasilkan

keterlibatan yang lebih tinggi dari audiens, yang pada akhirnya berkontribusi terhadap penguatan brand
awareness (Kusdianti & Wilujeng, 2024; Mujica-Luna dkk., 2021). Menurut Fahimah & Ningsih (2022)
efektivitas social media marketing tidak hanya ditentukan oleh frekuensi atau keberagaman konten,
tetapi juga oleh seberapa besar konten tersebut mampu menciptakan keterlibatan emosional dan
interaktif dari pengguna. Beberapa studi menyatakan bahwa social media marketing dapat berdampak
langsung pada brand awareness namun, dampak tersebut menjadi lebih signifikan ketika dimediasi oleh
customer engagement (Gandhi dkk., 2024). Dalam penelitian Abou-Shouk & Soliman (2021) customer
engagement memediasi secara parsial (partial mediation) terhadap brand awareness dan brand loyalty.
Dari penjelasan tersebut, dapat dinyatakan hipotesis:

Hée: Pengaruh social media marketing terhadap brand awareness positif dan signifikan melalui customer
engagement.

Content marketing yang dikemas secara interaktif dan menarik dapat meningkatkan perhatian
audiens dan juga mendorong keterlibatan pelanggan yang lebih kuat terhadap suatu merek (Ashari &
Sitorus, 2023; Bororing & Dwianto, 2023; Phan dkk., 2020), keterlibatan ini dapat berkontribusi pada
pembentukan persepsi serta peningkatan kesadaran merek. Studi yang dilakukan oleh Kusdianti &
Wilujeng (2024) menunjukkan bahwa customer engagement secara signifikan memediasi dampak
content markerting terhadap brand awareness, di mana konten yang menarik dapat menciptakan
interaksi dan hubungan emosional yang pada akhirnya memperkuat ingatan serta pengenalan konsumen
terhadap merek (Fahimah & Ningsih, 2022). Dengan kata lain, customer engagement menjadi
mekanisme penting yang menjembatani dampak konten terhadap persepsi konsumen terhadap merek.
Semakin tinggi keterlibatan audiens yang didapatkan dari konten berkualitas, maka semakin kuat pula
dampaknya terhadap peningkatan brand awareness. Dari penjelasan tersebut, dapat dinyatakan
hipotesis:

H7: Pengaruh content marketing terhadap brand awareness positif dan signifikan melalui customer
engagement.
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Gambar 2. Kerangka Konseptual Penelitian
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METODE PENELITIAN

Studi ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif, berdasarkan tujuan
penelitian ini bersifat kausal. Penelitian kausal adalah jenis penelitian yang berfokus pada pengujian
hipotesis yang berkaitan dengan hubungan sebab dan akibat di antara sejumlah variabel (Sugiyono &
Lestari, 2021). Berdasarkan waktu pelaksanaan penelitian menggunakan desain cross-sectional, dengan
unit analisis individu, yaitu responden yang mengisi survei dari kuesioner.

Penelitian ini dilakukan di kampus Telkom University Purwokerto di Purwokerto dan untuk objek
penelitian yang digunakan adalah akun Instagram (@smbtelkom.purwokerto. Responden yang
digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa angkatan 2024 yang aktif menggunakan Instagram
dan mengikuti akun Instagram @smbtelkom.purwokerto, alasannya adalah karena merupakan
kelompok yang paling dekat dengan proses pengambilan keputusan memilih Telkom University
Purwokerto sehingga, tingkat paparan mereka terhadap aktivitas social media marketing dan content
marketing pada akun Instagram @smbtelkom.purwokerto relatif masih tinggi dan aktual. Teknik
pengumpulan responden yang dilakukan dalam penelitian ini adalah teknik purposive sampling. Jamlah
responden yang ditentukan dengan memperhatikan jumlah pertanyaan, dengan rentang antara 5 hingga
10 kali total indikator (Hair dkk., 2020). Terdapat 31 indikator dalam penelitian ini sehingga jumlah
sampel yang ditetapkan sebesar 155 responden, dengan penyebaran kuesioner melalui google form yang
menggunakan skala semantic differential. Penelitian ini memiliki satu variabel dependen berupa brand
awareness (Y), dua variabel independen berupa social media marketing (X1) dan content marketing
(X2), dan satu variabel mediasi berupa customer engagement (M).

Analisis Partial Least Squares (PLS) digunakan dalam studi ini untuk menguji hubungan semua
variabel dalam model penelitian yang telah ditetapkan. Pengolahan data dilakukan menggunakan
software SmartPLS versi 4.1.1.2 yang digunakan untuk menganalisis data dalam membantu evaluasi
outer model (model pengukuran) dan inner model (model struktural) secara bersamaan, serta
mendukung pengujian hipotesis dan validasi model secara menyeluruh (Sofwatillah dkk., 2024).
Evaluasi outer model (model pengukuran) mencakup indikator loading factor, composite reliability, dan
average variance extracted (AVE) untuk memastikan validitas dan reliabilitas konstruk. Sementara itu,
evaluasi inner model (model struktural) dilakukan melalui pengujian hipotesis dan nilai F-square
sedangkan, kualitas dan kecocokan model secara keseluruhan diukur menggunakan nilai R-square.

Kriteria interpretasi skor yang diterapkan dalam studi ini bertujuan untuk mengukur tingkat
pencapaian pada setiap variabel yaitu, social media marketing, content marketing, customer
engagement, dan brand awareness. Pada studi ini kategori capaian dibagi menjadi tiga tingkat dengan
interval skor yang telah dihitung yaitu, rendah, sedang, dan tinggi. Skor pada rentang 14,28 persen—
42,85 persen dikategorikan sebagai rendah, yang mengindikasikan bahwa persepsi responden terhadap
variabel yang diukur masih belum optimal dan memerlukan peningkatan strategi. Skor pada rentang
42,94 persen—71,51 persen termasuk dalam kategori sedang, mencerminkan bahwa persepsi responden
terhadap konten dan aktivitas social media cukup baik. Sedangkan skor pada rentang 71,61 persen—100
persen dikategorikan sebagai tinggi, yang menunjukkan bahwa strategi yang dijalankan telah berhasil
menciptakan keterlibatan dan kesadaran merek yang kuat di kalangan responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan evaluasi mendalam terhadap instrumen pengukuran yang digunakan,
untuk memastikan bahwa semua indikator dapat merepresentasikan konstruk secara akurat dan
konsisten. Dengan mempertimbangkan jumlah indikator yang digunakan dalam variabel penelitian ini,
metode Partial Least Squares (PLS) dipilih sebagai teknik analisis karena mampu menangani model
dengan kompleksitas tinggi dan ukuran sampel yang relatif besar.
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Evaluasi difokuskan pada model pengukuran dengan indikator reflektif yang dianalisis melalui

serangkaian uji statistik untuk menilai validitas dan reliabilitas instrumen. Pengujian tersebut mencakup

loading factor, composite reliability, average variance extracted (AVE), dan kriteria Fornell-Larcker
yang bertujuan untuk memastikan bahwa setiap indikator memiliki kekuatan pengukuran yang

memadai.
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Gambar 3. Model Partial Least Squares
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Disajikan pada Gambar 3 menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel Social Media
Marketing, Content Marketing, Customer Engagement, dan Brand Awareness memiliki nilai outer
loading di atas 0,70, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Dengan demikian, seluruh

indikator dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis model struktural lebih lanjut.

Tabel 1.
Output Loading factor
Social Content
Media . Customer Engagement Brand Awareness
. Marketing
Marketing
Entertainment 0,86
Trendiness 0,82
Customization 0,80
E-wWoM 0,71
Format of the post 0,90
Timeframe of the post 0,90
Intractivity of the message 0,84
Attractiveness of the topic 0,86
Enthusiasm 0,88
Attention 0,89
Intraction 0,86
Identification 0,82
Unaware of a Brand 0,88
Brand Recognition 0,89
Brand Recall 0,84
Top of Mind 0,76

Sumber: Data Penelitian, 2025

Disajikan pada Tabel 1 dilakukan evaluasi terhadap nilai /oading factor untuk setiap indikator

dalam model pengukuran. Berdasarkan hasil evaluasi tahap pertama semua indikator pada setiap
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variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai loading factor di atas 0,70. Hal ini menyatakan bahwa
setiap indikator memiliki validitas konvergen yang baik dan layak digunakan dalam proses analisis
selanjutnya tanpa perlu adanya penghapusan item. Nilai loading factor tertinggi terdapat pada indikator
Timeframe of the Post (0,904) dari variabel content marketing sedangkan, nilai terendah namun masih
memenubhi kriteria tercatat pada indikator £-WOM (0,719) dari variabel social media marketing. Seluruh
nilai tersebut membuktikan bahwa setiap indikator dalam model ini mampu merepresentasikan konstruk
masing-masing secara kuat dan konsisten. Oleh karena itu, data yang digunakan dalam studi ini
dinyatakan valid secara pengukuran dan siap untuk dianalisis lebih lanjut dalam model struktural.

Tabel 2.
Output Composite Reliability dan Average Variance Extracted (AVE)
Composite Reliabilit Average Variance
Cronbach’s Alpha P (Rho_C) Y Eftrac ted
Brand Awareness 0,86 0,91 0,71
Content Marketing 0,90 0,93 0,77
Customer Engagement 0,89 0,92 0,75
Social Media Marketing 0,82 0,88 0,65

Sumber: Data Penelitian, 2025

Tabel 2 menyatakan bahwa setiap variabel dalam studi ini telah memenuhi syarat reliabilitas dan
validitas konvergen yang baik. Nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability pada seluruh variabel
masing-masing berada di atas nilai minimal 0,70 (Hair dkk., 2020), yang menandakan bahwa instrumen
penelitian ini memiliki tingkat konsistensi yang tinggi dan dapat diandalkan. Selain itu, nilai Average
Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel juga telah melebihi ambang batas minimum 0,50
(Ghozali, 2021; Hair dkk., 2020), menyatakan bahwa masing-masing konstruk mempunyai validitas
konvergen yang baik.

Tabel 3.
Output Fornell-Lacker
Brand Awareness Content Marketing ES;JZ;ZZF:“ SX;ZZ%ZZ“
Brand Awareness 0,84
Content Marketing 0,59 0,88
Customer Engagement 0,60 0,81 0,86
Social Media Marketing 0,61 0,82 0,74 0,80

Sumber: Data Penelitian, 2025

Tabel 3 menyatakan hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan metode Fornell-Larcker
dengan membandingkan nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) pada sumbu diagonal
terhadap hubungan antar variabel dalam model. Sebagai contoh, nilai akar AVE pada brand awareness
sebesar (0,847) lebih tinggi dibandingkan dengan korelasinya terhadap variabel lain seperti content
marketing (0,595), customer engagement (0,607), dan social media marketing (0,619). Begitu juga
dengan variabel-variabel lainnya dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa akar nilai variabel lebih
besar daripada korelasi antar variabel, hasil ini menunjukkan bahwa setiap konstruk dalam studi ini
mempunyai validitas diskriminan yang baik (Ghozali, 2021; Hair dkk., 2020). Dapat disimpulkan bahwa
setiap variabel terbukti mampu mengidentifikasi konsep yang berbeda dengan jelas dan mencegah
tumpang tindih antar konstruk dalam model penelitian.
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Tabel 4.
Output Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung

(;Z’i l;;; ! Simple gﬁ}’;{i‘;ﬁ T-Statistics P
(0) Mean (M) (STDEYV) (|O/STDEV|) Values

Social Media Marketing -> Brand 0.32 0.33 0.12 272 0.00
Awareness

Social Media Marketing -> Customer 0.25 0.24 0,09 2.64 0,00
Engagement

Customer Engagement -> Brand 0.28 027 0.12 236 0.01
Awareness

Content Marketing -> Brand Awareness 0,09 0,09 0,14 0,62 0,52
Content Marketing -> Customer 0.60 0.61 0,09 6.38 0.00

Engagement

Sumber: Data Penelitian, 2025

Disajikan pada Tabel 4 social media marketing terbukti mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand awareness (Ardiansyah & Sarwoko, 2020; Mujica-Luna dkk., 2021;
Sutariningsih & Widagda K, 2021) dengan nilai koefisien sebesar 0,328, nilai z-statistics sebesar 2,724
(> 1,96), dan p-value sebesar 0,006 (< 0,05). Hal ini menyatakan bahwa semakin kuat strategi marketing
melalui social media maka, semakin tinggi pula kesadaran merek di kalangan audiens sehingga, dapat
dinyatakan H1 pada studi ini diterima. Selain itu, social media marketing juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer engagement (Rachmadhaniyati & Sanaji, 2021; Utami & Saputri, 2020)
dengan koefisien 0,250, nilai t-statistics 2,649, dan p-value 0,008 mengindikasikan bahwa aktivitas
social media yang efektif dapat mendorong keterlibatan audiens secara aktif sehingga, dapat dinyatakan
H; pada studi ini diterima.

Customer engagement menunjukkan pengaruh positif dan signifikan (Abou-Shouk & Soliman,
2021) terhadap brand awareness dengan koefisien 0,285, nilai ¢-statistics 2,362, dan p-value 0,018 yang
berarti semakin tinggi keterlibatan audiens maka, semakin kuat kesadaran mereka terhadap merek
sehingga, dapat dinyatakan H; pada studi ini diterima. Content marketing tidak menunjukkan pengaruh
yang signifikan secara langsung terhadap brand awareness dengan koefisien 0,093, nilai t-statistics
0,629 (< 1,96), dan p-value 0,529 (> 0,05). Artinya, konten yang disajikan belum cukup kuat secara
langsung dalam memengaruhi kesadaran merek sehingga, dapat dinyatakan H4 pada studi ini ditolak.
Namun demikian, content marketing terbukti berpengaruh positif dan sangat signifikan terhadap
customer engagement (Fahimah & Ningsih, 2022; Kusdianti & Wilujeng, 2024) dengan nilai koefisien
0,608, t-statistics 6,385, dan p-value 0,000 yang menunjukkan bahwa strategi konten yang efektif dapat
mendorong keterlibatan audiens sehingga, dapat dinyatakan Hs pada studi ini diterima. Secara
keseluruhan hasil pengujian ini mendukung semua hipotesis yang diajukan dalam penelitian kecuali
pengaruh content marketing terhadap brand awareness.

Tabel S.
Output Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Simple Standard

Original Mean Deviation T Statistics P
Sample (O) (M) (STDEV) (/O/STDEV|)  Values
e e N U U PR Y
Content Marketing -> Customer 0.17 0.16 0,07 2,25 0,02

Engagement -> Brand Awareness
Sumber: Data Penelitian, 2025
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Tabel 5 menunjukkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung (mediasi) dalam model penelitian.

Berdasarkan hasil tersebut customer engagement belum terbukti secara signifikan memediasi pengaruh
social media marketing terhadap brand awareness dengan nilai koefisien mediasi sebesar 0,071, ¢-
statistics sebesar 1,667 (< 1,96), dan p-value sebesar 0,096 (> 0,05). Artinya, meskipun terdapat
hubungan positif efek mediasi customer engagement dalam jalur ini tidak signifikan secara statistik
sehingga, dapat dinyatakan He¢ pada studi ini ditolak. Kemudian dari uji hipotesis berikutnya customer
engagement terbukti mempunyai peran mediasi secara signifikan pada pengaruh content marketing
terhadap brand awareness (Abou-Shouk & Soliman, 2021; Kusdianti & Wilujeng, 2024). Hal ini
dibuktikan dari nilai koefisien mediasi sebesar 0,173, t-statistics sebesar 2,255 (> 1,96), dan p-value
sebesar 0,024 (< 0,05) yang menunjukkan bahwa keterlibatan audiens memainkan peran penting dalam
memperkuat pengaruh content marketing terhadap peningkatan brand awareness sehingga, H; pada
studi ini diterima.

Tabel 6.
Path Coefficient

Sample  Standard

Original T Statistics P

Variabel Mean Deviation Keterangan
Sample (O) M) (STDEV) (|O/STDEV|)  Values

Social Media Marketing -> 0,32 0,33 0,12 2,72 0,00  Diterima
Brand Awareness
Social Media Marketing -> 0,25 0,24 0,09 2,64 0,00  Diterima
Customer Engagement
Customer Engagement -> 0,28 0,27 0,12 2,36 0,0  Diterima
Brand Awareness
Content Marketing -> Brand 0,09 0,09 0,14 0,62 0,52 Ditolak
Awareness
Content Marketing -> 0,60 0,61 0,09 6,38 0,00  Diterima
Customer Engagement
Social Media Marketing ->
Customer Engagement -> 0,07 0,07 0,04 1,66 0,09 Ditolak
Brand Awareness
Content Marketing ->
Customer Engagement -> 0,17 0,16 0,07 2,25 0,02 Diterima
Brand Awareness

Sumber: Data Penelitian, 2025

Hasil statistik Path Coefficient pada Tabel 6, menunjukkan bahwa customer engagement
mempunyai peran mediasi yang signifikan dalam hubungan antara content marketing dengan brand
awareness tetapi, tidak pada hubungan antara social media marketing dengan brand awareness. Temuan
ini mendukung sebagian hipotesis mediasi yang diajukan dalam penelitian serta menegaskan pentingnya
strategi konten dalam membangun keterlibatan sebagai penguatan brand awareness.

Berdasarkan hasil dari olah data, menunjukkan bahwa setiap variabel dalam model penelitian
memberikan kontribusi yang cukup besar khususnya terhadap customer engagement namun, masih
terdapat ruang untuk eksplorasi variabel lain dalam menjelaskan brand awareness. Studi ini
memberikan kontribusi teoritis dengan menegaskan pentingnya customer engagement sebagai mediator
dalam membangun brand awareness melalui social media marketing dan content marketing, serta
kontribusi praktis bagi organisasi dalam merancang strategi komunikasi digital yang lebih efektif
terutama pada kampus Telkom University Purwokerto dalam mengelola strategi pemasaran digital
dengan menggunakan akun social media Instagram @smbtelkom.purwokerto untuk menjangkau calon
mahasiswa baru.
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SIMPULAN DAN SARAN

Hasil studi ini menyimpulkan bahwa social media marketing mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand awareness dan customer engagement pada pengguna Instagram
@smbtelkom.purwokerto, customer engagement mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand awareness sementara itu, content marketing hanya mempunyai pengaruh signifikan terhadap
customer engagement namun, tidak langsung terhadap brand awareness. Customer engagement terbukti
memediasi secara parsial (partial mediation) pengaruh content marketing terhadap brand awareness,
tetapi tidak memediasi pengaruh antara social media marketing dan brand awareness. Hal ini
membuktikan bahwa strategi social media marketing efektif membangun brand awareness secara
langsung sedangkan, keberhasilan content marketing dalam meningkatkan brand awareness sangat
dipengaruhi oleh customer engagement.

Meskipun model penelitian mampu menjelaskan sebagian besar variasi customer engagement
(68,2 persen) dan brand awareness (43,2 persen), terdapat pengaruh lain yang belum dijelaskan dalam
studi ini sehingga, menjadi batasan dalam generalisasi hasil. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan
memperluas objek penelitian ke platform social media lainnya serta melibatkan responden dengan
karakteristik yang lebih beragam agar hasilnya lebih representatif. Penelitian ini masih terbatas pada
mahasiswa angkatan 2024 yang relatif belum lama berinteraksi dengan akun Instagram kampus,
sehingga tingkat keterlibatan yang terbentuk belum sepenuhnya mencerminkan engagement jangka
panjang. Oleh karena itu, penelitian berikutnya dapat melibatkan mahasiswa semester atas yang
memiliki durasi dan intensitas interaksi lebih tinggi, karena perbedaan pengalaman tersebut berpotensi
menghasilkan temuan yang berbeda terkait customer engagement dan brand awareness. Selain itu,
penambahan variabel seperti brand trust, perceived value, atau electronic word of mouth (e-WOM) juga
disarankan untuk memperkaya pemahaman mengenai efektivitas strategi digital marketing dengan
pembentukan brand awareness dalam konteks pendidikan tinggi.
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