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A. Latar Belakang Masalah

Media sosial terus mengalami perkembangan dengan menghadirkan berbagai
inovasi dalam cara menyampaikan informasi kepada banyak orang, hal ini juga
dimanfaatkan oleh pengusaha sebagai sarana yang efektif untuk menjalin komunikasi
dengan konsumen. Social media marketing (SMM) merupakan platform media sosial
untuk memudahkan orang berinteraksi dan berbagi konten. Lewat media sosial brand
bisa terhubung lebih dekat dengan audiensnya, memperluas jangkauan promosi dan
membangun hubungan dengan konsumen.!

Dalam konteks persaingan yang ketat kemampuan suatu merek untuk
mendorong konsumennya menjadi "penyebar merek" atau brand evangelist menjadi
krusial, brand evangelist yang didefinisikan sebagai perilaku konsumen yang secara
sukarela dan antusias merekomendasikan serta mempromosikan merek tanpa insentif
material merupakan indikator kuat dari loyalitas dan keterikatan konsumen yang
mendalam. Fenomena ini menjadi semakin relevan di era digital melalui social media
dan rekomendasi dari mulut ke mulut word of mouth (WOM) memiliki dampak
signifikan terhadap reputasi dan pertumbuhan merek. Keberhasilan suatu merek tidak

hanya diukur dari pangsa pasar, tetapi juga dari seberapa banyak konsumen yang

!Dimas Pujana Mahendra and Rah Utami Nugrahani, “Pengaruh Social Media Marketing
Activities Terhadap Brand Awareness Hearo Di Instagram, ” E-Proceedings of Management 8, no. 3
(2021): 1-9.



bersedia menjadi pendukung aktifnya.

Menurut Becerra dan Badrinarayanan, brand evangelist sangat penting dalam
konteks evangelisme merek, yang didefinisikan sebagai perilaku aktif dalam
mempromosikan merek dan penuh dedikasi terhadap merek.’ Perilaku brand
evangelist sangat penting karena mencakup tidak hanya pembelian produk atau
layanan dari merek tetapi juga berbagi rekomendasi positif kepada orang lain,
konsumen yang berperan sebagai evangelist merek berkontribusi dalam penciptaan
nilai melalui berbagai perilaku, baik yang bersifat langsung maupun tidak langsung.
Pada dasarnya konsumen yang memiliki tingkat keterlibatan tinggi dengan merek
cenderung bertransformasi menjadi evangelist merek yang dapat meningkatkan
kesadaran merek, memperkuat loyalitas, dan mendorong pertumbuhan penjualan
melalui promosi dari mulut ke mulut word of mouth (WOM).

Menurut Sunarto word of mouth (WOM), dapat memengaruhi cara berpikir
konsumen secara mendalam bahkan lebih dari sekadar pengenalan merek oleh karena
itu, tujuan utama dari sebuah merek bukan hanya untuk menjadi yang paling diingat,
tetapi juga untuk menjadi yang paling banyak direkomendasikan oleh individu-
individu yang berpengaruh.* Adapun menurut Halwood komunikasi dari mulut ke
mulut word of mouth (WOM) sangat penting karena melibatkan pertukaran informasi

secara teratur yang kemudian mempengaruhi berbagai spektrum baik individu

2Anindita Imam Basri et al., “The Influence of Brand Trust, Brand Identification, Brand
Involvement, and Brand Commitment on Brand Evangelism,” Jurnal [lmiah Manajemen Kesatuan 13,
no. 3 (2025): 143344, https://doi.org/10.37641/jimkes.v13i3.3326.
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and Service Brand Contexts,” Journal of Marketing Analytics 12, no. 4 (2024): 944-61,
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maupun kelompok. Hal ini menunjukkan bahwa informasi yang disebarkan melalui
percakapan sehari-hari, rekomendasi dan pengalaman pribadi memiliki pengaruh
yang lebih dalam.’

Dalam perspektif Islam, keakuratan informasi merupakan prinsip mendasar
dalam setiap bentuk muamalah termasuk aktivitas pemasaran digital dan promosi
melalui media sosial. Q.S Al-Hujurat ayat 6 menegaskan pentingnya melakukan
verifikasi terhadap setiap informasi sebelum disampaikan kepada pihak lain, dalam
Tafsir Ibnu Katsir dijelaskan bahwa penyebaran berita tanpa klarifikasi berpotensi
menimbulkan dampak negatif dan penyesalan di kemudian hari.® Sedangkan Ath-
Thabari menekankan kewajiban bersikap hati-hati agar informasi yang disampaikan

tidak menyesatkan.’” Sesuai dengan Q.S Al-Hujurat ayat 6 di bawah ini:
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Maksud dari ayat diatas adalah menegaskan kewajiban melakukan fabayyun
atau verifikasi terhadap setiap informasi sebelum diterima dan disebarluaskan, yang
dalam Tafsir Ibnu Katsir dan Ath-Thabari dipahami sebagai upaya mencegah
penyampaian berita yang keliru dan berdampak negatif. Prinsip ini memiliki
relevansi yang kuat dengan praktik social media marketing, mengingat informasi

tentang merek menyebar secara cepat melalui media sosial sehingga keakuratan dan

SRizki Surya Tawaqal et al., “Analisis Word Of Mouth (WOM) Sebagai Strategi Branding,”
Journal  of  Digital Communication  Science 2, no. 1 (2024): 57-170,
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kejujuran pesan menjadi faktor utama dalam membangun kepercayaan publik. Oleh
karena itu, strategi pemasaran media sosial yang berlandaskan pada transparansi dan
kebenaran informasi akan mendorong terbentuknya brand evangelist yang
menyebarkan pesan merek secara benar, kredibel dan bertanggung jawab.

Sejak awal Islam telah menunjukkan perhatian yang mendalam terhadap
integritas dalam transaksi ekonomi, dengan penekanan pada kejujuran dan keadilan
dalam praktik perdagangan. Oleh karena itu, prinsip-prinsip perdagangan Islami ini
tetap relevan dalam konteks modern terutama di era digital termasuk dalam praktik
pemasaran melalui media sosial, di lingkungan akademik seperti Universitas Islam
Negeri Antasari Banjarmasin penerapan nilai-nilai etika Islam dalam aktivitas
pemasaran media sosial dapat berfungsi sebagai strategi penting untuk membangun
citra positif. Hal ini juga berpotensi menciptakan brand evangelist, yaitu individu
yang secara sukarela menyuarakan, membela dan mempromosikan institusi
berdasarkan nilai-nilai kejujuran, keadilan, dan keberkahan yang diajarkan dalam
Islam.

Social media marketing (SMM) adalah salah satu bentuk pemasaran di
internet yang digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran dengan cara terlibat
secara aktif di berbagai platform media sosial. Media sosial yang digunakan bisa
berupa situs berbagi tulisan seperti blog, catatan singkat seperti microblogging,
forum diskusi, jejaring sosial, gambar, dan video. Menurut Chris Heuer terdapat
konsep 4C yang menjadi dasar penggunaan media sosial, yaitu context yang
berkaitan dengan cara menyampaikan pesan atau informasi melalui bahasa dan

bentuk cerita; communication yakni proses berbagi pesan atau informasi sambil



mendengarkan, merespons dan membangun hubungan yang nyaman; collaboration
adalah kerja sama antara pelaku usaha dan pengguna untuk menciptakan sesuatu
yang lebih baik dan efisien; serta connection yang menekankan pentingnya menjaga
hubungan agar tetap dekat dan berkelanjutan dengan konsumen.®

Menggunakan media sosial menjadi cara yang bagus untuk menumbuhkan
loyalitas konsumen dengan lewat platform ini, dapat membangun interaksi lebih
dekat dengan konsumen. Loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau jasa dapat
dibentuk melalui strategi yang secara khusus dirancang untuk memperkuat kesetiaan
mereka terhadap merek. Menurut Aaker menyebutkan bahwa brand equity terdiri
dari empat elemen penting, yaitu kesadaran merek atau brand awareness, asosiasi
merek atau brand association, persepsi kualitas atau perceived quality, dan loyalitas
merek atau brand loyalty. Semakin tinggi ekuitas merek yang dimiliki maka semakin
kuat pula posisi merek di mata konsumen dengan kekuatan merek mampu
memberikan nilai lebih, membentuk persepsi positif dan menumbuhkan kepercayaan
terhadap konsumen.’

Kepercayaan merek dapat didefinisikan sebagai keyakinan konsumen
terhadap keandalan, integritas, dan kekuatan suatu merek, kepercayaan ini berperan
penting dalam mendorong komitmen serta kualitas hubungan pelanggan yang pada
gilirannya dapat menghasilkan promosi positif melalui komunikasi dari mulut ke

mulut. Selain itu kepercayaan terhadap merek juga berkontribusi pada pembentukan

8Febriana Sakina and Nuri Aslami, “Pemanfaatan Instagram Sebagai Social Media Marketing
Terhadap Brand Equity,” Journal of Social Research 1, no. 3 (2022): 178-84,
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brand evangelist di mana pelanggan yang memiliki keyakinan terhadap suatu merek
cenderung membagikan pengalaman positif dan mendukung merek tersebut dengan
semangat. Teori identitas sosial menjelaskan bahwa identitas merek mencerminkan
cara konsumen memandang citra diri mereka yang sejalan dengan identitas merek
tersebut, ketika konsumen mengidentifikasi diri mereka dengan suatu merek hal ini
dapat menciptakan hubungan emosional yang mendalam dan meningkatkan
loyalitas.!”

Brand evangelist yang merupakan konsumen dengan tingkat dedikasi yang
tinggi memiliki peranan yang sangat berharga, mereka tidak hanya menyebarkan
informasi positif secara sukarela melalui komunikasi dari mulut ke mulut word of
mouth (WOM), tetapi juga mampu meyakinkan orang lain untuk menggunakan
merek yang mereka cintai. Keunikan brand evangelist tidak terikat sebagai bagian
resmi dari organisasi yang mereka dukung sehingga kredibilitas mereka di mata calon
konsumen menjadi lebih tinggi, hal ini disebabkan oleh sifat tindakan mereka yang
mandiri, sukarela, dan tidak terpengaruh oleh kepentingan pribadi. Kontribusi
mereka sangat penting dalam membangun komunitas merek yang solid, di mana
konsumen aktif membagikan pengalaman positif kepada orang-orang di sekitar
mereka seperti teman, keluarga, atau rekan kerja.!!

Dalam era digital saat ini media sosial bukan hanya berfungsi sebagai sarana

berbagi informasi tetapi telah menjadi instrumen strategis dalam membentuk citra,

9K, Khan Kumarasinghe, “Impact of Brand Trust , Identification , and Quality of Service on
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reputasi, dan hubungan emosional antara merek dengan audiensnya. Social media
marketing (SMM) memberikan peluang yang sangat besar bagi institusi pendidikan,
termasuk Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin untuk memperluas
jangkauan komunikasi, membangun kedekatan dengan mahasiswa, alumni, dan
masyarakat luas serta menumbuhkan rasa memiliki terhadap institusi. Khususnya di
kalangan mahasiswa Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin yang
merupakan generasi digital native, penggunaan media sosial sebagai media promosi
dan komunikasi mengalami peningkatan signifikan.

Mahasiswa yang merasa terhubung secara emosional dengan universitas
memiliki potensi besar untuk menjadi brand evangelist, individu yang secara
sukarela dan antusias mempromosikan universitas melalui pengalaman positif yang
mereka alami. Kehadiran brand evangelist sangat berharga karena mereka mampu
menyebarkan word of mouth (WOM), membentuk persepsi positif di masyarakat, dan
memperkuat loyalitas terhadap universitas. Namun, sejauh ini penelitian mengenai
pengaruh social media marketing (SMM) terhadap brand evangelist dalam konteks
perguruan tinggi, khususnya di lingkungan UIN Antasari Banjarmasin masih sangat
terbatas.

Penelitian ini menjadi penting tidak hanya untuk memperkuat landasan teori
tentang hubungan social media marketing (SMM) dan brand evangelist, tetapi juga
untuk memberikan rekomendasi praktis yang dapat dimanfaatkan oleh pengelola
media sosial universitas dalam membangun citra positif, meningkatkan keterlibatan
mahasiswa, dan alumni serta memperluas jangkauan promosi universitas di tengah

persaingan pendidikan tinggi yang semakin kompetitif. Penelitian ini bertujuan untuk



mengeksplorasi pengaruh social media marketing terhadap brand evangelist
Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin, SMM telah menjadi salah satu
strategi yang paling efektif dalam membangun kesadaran dan pengakuan merek di
kalangan konsumen. Social media marketing (SMM) mendorong interaksi dinamis
yang tidak hanya membuat konsumen menerima informasi, tetapi juga secara
sukarela menjadi brand evangelist yang loyal dan berpengaruh dalam menyebarkan
word of mouth (WOM) sehingga mampu memperluas jangkauan merek melampaui
promosi pada institusi.

Universitas Islam Negeri Antasari terdapat 2 kampus yang dimana ada 2
lokasi. Kampus pertama berada di Banjarmasin dan kampus keduannya berada di
Banjarbaru. Universitas Islam Negeri Antasari ada 5 fakultas. Yaitu Fakultas
Tarbiyah dan Keguruan, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Fakultas Syariah,
Fakultas Ushuluddin dan Humaniora hingga Fakultas Dakwah dan [lmu Komunikasi.

Penelitian tentang social media marketing terhadap brand evangelist telah
dilakukan dari berbagai sudut pandang. Penelitian yang dilakukan oleh Ahmad
Juhaidi menunjukkan bahwa kinerja pemasaran media sosial perguruan tinggi Islam
di Indonesia masih belum optimal dengan tingkat engagement rendah dan
ketidakseimbangan distribusi konten pada elemen marketing mix, di mana elemen
people dan process mendominasi sementara product kurang mendapat perhatian.
Diperlukan strategi konten yang lebih seimbang dan terarah agar seluruh elemen 7P

marketing mix dapat berkontribusi maksimal terhadap peningkatan kinerja



pemasaran digital institusi.'? Penelitian lain yang dilakukan oleh Ahmad Juhaidi, dkk
mencatat bahwa kecintaan terhadap merek merupakan faktor paling kuat yang
mendorong electronic word of mouth (e-WoM) positif diikuti oleh kesesuaian diri
merek, sedangkan kepribadian merek berperan penting dalam membangun
kepercayaan merek. Namun, kepercayaan merek tidak berpengaruh maupun berperan
sebagai mediator terhadap e-WoM, menandakan dinamika yang berbeda dalam
konteks pendidikan tinggi Islam di Indonesia dibandingkan sektor bisnis

konvensional.'?

Penelitian lain yang dilakukan Junita Maulida Giyon oleh
menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial akun Instagram Universitas
Islam Negeri Antasari Banjarmasin berada dalam kategori tinggi pada semua aspek
(hiburan, interaksi, tren, iklan, dan kustomisasi), elemen trendi memiliki skor
tertinggi, sedangkan interaksi memiliki skor terendah. Hal ini menunjukkan bahwa
Universitas [slam Negeri Antasari Banjarmasin telah berhasil mengelola media sosial
dengan baik, tetapi perlu meningkatkan interaksi dengan pengikut agar strategi
komunikasi dan pemasaran digitalnya semakin optimal.!* Penelitian lain yang
dilakukan oleh Gustave Florentin Nkoulou Mvondo, dkk menunjukkan bahwa

keterlibatan pelanggan berperan sebagai mediator penting dalam hubungan antara

komunikasi penciptaan nilai bersama positive value co-creation communication dan

2Ahmad Juhaidi, “Social Media Marketing of Islamic Higher Education Institution in
Indonesia: A Marketing Mix Perspective,” Cogent Business and Management 11, no. 1 (2024): 1-22,
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2374864.

3Ahmad Juhaidi et al., “The Effect of Brand Personality, Brand-Self Congruity, and Brand
Love on E-WOM in Islamic Higher Education in Indonesia: A Mediating Effect of Brand Trust,”
Social Sciences and Humanities Open 10 (2024): 100955,
https://doi.org/10.1016/j.ssah0.2024.100955.
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brand evangelist. Hal ini menekankan pentingnya partisipasi aktif pelanggan dalam
menciptakan loyalitas dan promosi merek secara sukarela.!> Penelitian yang
dilakukan oleh Mahnaz Mansoor dan Justin Paul menunjukkan bahwa branding
masstige yang menggabungkan elemen prestise dan aksesibilitas pasar massal dapat
meningkatkan brand evangelist. Melalui persepsi merek yang positif, kebahagiaan
merek dan kecenderungan konsumen untuk membayar harga premium serta
membagikan pengalaman positif secara sukarela.'® Penelitian yang dilakukan oleh
Muhammad Fai’q Muna, Yuslinda Dwi Handini, Wheny Khristianto menunjukkan
bahwa identifikasi merek dan kepercayaan merek secara signifikan memengaruhi
brand evangelist dengan kepercayaan merek menunjukkan pengaruh yang lebih
dominan. Kedua faktor ini memperkuat loyalitas dan mendorong konsumen untuk
secara sukarela mempromosikan merek, khususnya dalam konteks e-commerce.!”
Studi-studi tersebut lebih berfokus pada sektor bisnis komersial atau e-
commerce, sedangakan studi pengaruh social media marketing terhadap brand
evangelist dalan penddidikan masih jarang dilakukan. Peneliti mengidentifikasi ada
gap populasi dan teoritik dalam penelitian pengaruh social media marketing terhadap
brand evangelist Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin. Dengan kata lain,

ada kekosongan teoritis dalam penelitian tentang pengaruh social media marketing

5 Gustave Florentin Nkoulou Mvondo et al., “Converting Tourists Into Evangelists: Exploring
The Role of Tourists Participation in Value Co-Creation in Enhancing Brand Evangelism,
Empowerment, and Commitment,” Journal of Hospitality and Tourism Management 52 (2022): 1-12,
https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2022.05.015.

16Mahnaz Mansoor and Justin Paul, “Mass Prestige, Brand Happiness and Brand Evangelism
among  Consumers,”  Journal  of  Business  Research 144 (2022):  484-96,
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.02.015.

7"Wheny Khristianto Muhammad Fa’iq Muna, Yuslinda Dwi Handini, “The Influence of Brand
Identification and Brand Trust on Brand Evangelism,” International Journal of Business and Quality
Research 1, no. 3 (2023): 16779, https://doi.org/https://doi.org/10.63922/ijbqr.v1i03.361.
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terhadap brand evangelist Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin. Studi ini
akan mengisi kekosongan teoritik tersebut dengan mengeksplorasi pengaruh social
media marketing terhadap brand evangelist Universitas Islam Negeri Antasari
Banjarmasin

Dari uraian yang sudah dijelaskan diatas, menurut peneliti penelitian ini
sangat penting untuk dieksplorasi. Oleh karena itu, peneliti melakukan penelitian
yang berjudul “pengaruh social media marketing terhadap brand evangelist

Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin™.

B. Definisi Operasional
1. Social Media Marketing

Social media marketing (SMM) dalam penelitian adalah social media
marketing activity (SMMA) yang dilakukan Instagram resmi Universitas Islam
Negeri Antasari (@uinantasaribjm_official yang meliputi empat element seperti
entertainment (hiburan), interaction (interaksi), trendiness (ketertarikan pada tren)
dan customization (kustomisasi).!® Dalam penelitian ini sosial media adalah
Instagram resmi Universitas Islam Negeri Antasari dapat menyajikan konten-konten
seperti visual, video, dan tulisan yang menarik dapat dibagikan. Misalnya melalui
fitur interaksi seperti like, comment, dan share konsumen tidak hanya sekadar melihat
iklan tetapi juga dapat memberikan respons, berinteraksi, dan menyebarkan

informasi kepada jaringan mereka sendiri.

8 Meimona Abdelrhim Bushara et al., “Power of Social Media Marketing : How Perceived
Value Mediates the Impact on Restaurant Followers ° Purchase Intention , Willingness to Pay a
Premium Price , and E-WoM?,” Sustainability 15 (2023): 1-22,
https://doi.org/https://doi.org/10.3390/sul 506533 1.
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a. Entertainmen (Hiburan)
Hiburan dalam konteks social media marketing activities merujuk pada
sejauh mana konten media sosial mampu memberikan kesenangan,
kenyamanan dan pengalaman yang menyenangkan bagi penggunanya.
b. Interaction (Interaksi)
Interaksi didefinisikan sebagai kemampuan media sosial untuk
memfasilitasi komunikasi dua arah antara organisasi dan penggunanya.
c. Trendiness (Ketertarikan pada tren)
Trendiness adalah mengacu pada kemampuan media sosial dalam
menyediakan informasi yang relevan dan sesuai dengan perkembangan
tren terkini.
d. Customization (Kustomisasi)
Kustomisasi merupakan sejauh mana konten media sosial dapat
disesuaikan dengan kebutuhan, preferensi dan minat individu pengguna.
SMM merupakan suatu pendekatan pemasaran modern pendekatan ini tidak
hanya bertujuan menyampaikan informasi, tetapi juga mengajak konsumen untuk
terlibat secara aktif melalui interaksi dua arah. Keberadaan suatu merek di media
sosial tidak hanya memperluas jangkauan informasi, tetapi juga memperkuat
pemahaman konsumen terhadap identitas dan nilai dari merek tersebut. Dengan
demikian pemasaran berbasis media sosial menjadi instrumen strategis dalam

membangun citra merek yang kuat dan bermakna di benak konsumen."

YJensen and Viliaus and Ina Oktaviana Matusin, “Pengaruh Social Media Marketing, Brand
Awareness, Brand Engagement Terhadap Purchase Intention,” Jurnal Ekonomi Trisakti 3, no. 1
(2023): 176574, https://doi.org/10.25105/jet.v3il.16157.
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2. Brand Evangelist

Brand evangelist adalah dalam penelitian ini merujuk pada fenomena di
mana konsumen secara sukarela dan aktif terlibat dalam perilaku promosi dari mulut
ke mulut word of mouth (WOM) yang terencana dan terarah terhadap Universitas
Islam Negeri Antasari Banjarmasin, individu yang berperan sebagai brand evangelist
tidak hanya menyampaikan informasi mengenai pengalaman positif mereka tetapi
juga berfungsi sebagai duta merek yang mempromosikan nilai-nilai dan keunggulan
universitas kepada orang lain.?° Pelanggan yang berperan sebagai evangelist tidak
hanya menunjukkan tingkat loyalitas yang tinggi tetapi juga secara aktif membagikan
pengalaman mereka kepada orang lain, fenomena ini sering kali muncul dari adanya
kepercayaan yang mendalam terhadap merek yang ditandai dengan identifikasi yang
kuat dan semangat yang tinggi. Penggemar merek cenderung lebih proaktif dalam
menyebarkan informasi mengenai merek kepada orang lain, sehingga hal ini
berpotensi untuk memperluas jangkauan merek secara signifikan.

Kepercayaan merupakan aspek yang sangat penting dalam pemasaran karena
menjadi salah satu faktor utama yang dipertimbangkan oleh konsumen saat memilih
penyedia layanan atau merek. Terdapat interaksi yang signifikan antara kepercayaan
merek dan brand evangelist yang bersama-sama menciptakan efek jaringan yang
kuat, brand evangelist sering kali memberikan dukungan tambahan kepada merek
dengan mempromosikannya melalui media sosial, berpartisipasi dalam komunitas

merek dan berbagi informasi terbaru mengenai merek tersebut. Dalam konteks ini

20Azriil Aurelia R, M and Rahadyan Tajuddien, “The Influence of Brand Trust on Brand
Evangelism Through Brand Identification and Passion Among Apple Users,” Journal Economic
Business Innovation 1, no. 4 (2025): 385402, https://doi.org/10.1108/JPBM-09-2013-0394.
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merek memiliki peran tanggung jawab penting dalam mendorong brand evangelist
dengan cara menciptakan pengalaman pelanggan yang positif dan menyediakan
platform bagi pelanggan untuk berinteraksi serta berbagi pengalaman yang

menguntungkan.?!

C. Rumusan Masalah
Rumusan masalah penelitian ini adalah

1. Apakah aktivitas entertainment berpengaruh signifikan terhadap brand
evangelist mahasiswa Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin?

2. Apakah aktivitas interaction berpengaruh signifikan terhadap brand evangelist
mahasiswa Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin?

3. Apakah aktivitas trendiness berpengaruh signifikan terhadap brand evangelist
mahasiswa Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin?

4. Apakah aktivitas customization berpengaruh signifikan terhadap brand

evangelist mahasiswa Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin?

D. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah
1. Memuverifikasi pengaruh aktivitas entertainment terhadap brand evangelist
mahasiswa Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin.

2. Memuverifikasi pengaruh aktivitas inferaction terhadap brand evangelist

2'Meirissa Purwandani et al., “How to Create Brand Evangelists: A Conceptual Framework,”
Journal  of International  Conference  Proceedings 6, mno. 7 (2023): 266-79,
https://doi.org/10.32535/jicp.v6i7.2793.
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mahasiswa Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin.

3. Memverifikasi pengaruh aktivitas trendiness terhadap brand evangelist
mahasiswa Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin.

4. Memverifikasi pengaruh aktivitas customization terhadap brand evangelist

mahasiswa Universitas [slam Negeri Antasari Banjarmasin.

E. Signifikansi Penelitian

Penelitian ini akan memberikan kontribusi teoritis dan praktis. Secara teoritis
penelitian ini akan memberikan sumbangan teoritik yang membutikan bahwa social
media marketing terhadap brand evangelist Universitas Islam Negeri Antasari
Banjarmasin. Dalam konteks lokal, sumber penelitian ini memberikan kontribusi
terhadap brand evangelist Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin. Adapun

signifikansi dalam penelitian ini, sebagai berikut:

1. Signifikansi Teoritis
Penelitian ini akan memberikan sumbangan teoritis. Diharapkan dapat
memahami dinamika hubungan social media marketing terhadap brand evangelist
Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin. Dengan mengkaji konsep-konsep,
penelitian ini diharapkan dapat memperkuat teori-teori yang ada tentang social media

marketing terhadap brand evangelist.

2. Signifikansi Praktis
Penelitian ini dapat menjadi referensi untuk merancang strategi pemasaran
sosial media yang lebih efektif, dengan memahami pengaruh social media marketing

terhadap brand evangelist. Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin dapat
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memperkuat citra dan reputasi institusi, menarik calon mahasiswa dan memperluas
jangkauan komunikasi dengan masyarakat. Dengan meningkatnya brand evangelist
Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin melalui media sosial, mahasiswa dan
alumni akan mendapatkan manfaat berupa pengakuan yang lebih luas terhadap
institusi mereka.

Hal ini dapat memberikan wawasan tentang bagaimana media sosial dapat
digunakan sebagai alat untuk membangun dan memperkuat identitas sebuah institusi
pendidikan. Media sosial yang paling berdampak pada penguatan merek, seperti
konten yang menarik, frekuensi posting, dan interaksi dengan audiens. Dapat
meningkatkan kinerja dan efisiensi pengelolaan social media marketing universitas

tersebut.

F. Penelitian Terdahulu yang Relevan
1. Studi Ahmad Juhaidi

Penelitian oleh Ahmad Juhaidi menemukan bahwa meskipun Institusi
Pendidikan Tinggi Islam (IHE) di Indonesia menggunakan semua elemen marketing
mix (7P) dalam konten media sosial mereka. Terdapat ketidakseimbangan
signifikan dengan dominasi elemen people dan process, sementara elemen product
kurang diperhatikan. Hal ini menyebabkan tingkat engagement yang rendah dan
tidak memenubhi standar yang ditetapkan.

Studi itu menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis konten
yang diperkuat dengan statistik deskriptif untuk mengidentifikasi elemen 7P

marketing mix dalam konten media sosial perguruan tinggi Islam di Indonesia, data
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dikumpulkan secara manual dari Facebook dan Instagram empat perguruan tinggi
Islam negeri di Kalimantan (UIN Antasari, UIN Sultan Aji Muhammad Idris, TAIN
Palangkaraya, dan IAIN Pontianak) selama Januari 2020—Juni 2022. Berbeda dengan
skripsi ini, studi itu lebih menekankan pada pemasaran media sosial lembaga
pendidikan tinggi Islam di Indonesia: perspektif bauran pemasaran. Sementara
skripsi ini meneliti pengaruh social media marketing terhadap brand evangelist
Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin.*?
2. Studi Ahmad Juhaidi, dkk

Penelitian oleh Ahmad Juhaidi, dkk menemukan bahwa dalam konteks
pendidikan tinggi Islam di Indonesia, kecintaan terhadap merek (brand love)
merupakan faktor paling kuat yang mendorong electronic word-of-mouth (e-WoM)
positif, diikuti oleh kesesuaian diri merek (brand self-congruence). Selain itu,
kepribadian merek yang aktif dan bertanggung jawab terbukti berpengaruh signifikan
terhadap kepercayaan merek, namun kepercayaan merek tidak berpengaruh maupun
berperan sebagai mediator terhadap e-WoM. Temuan ini menegaskan bahwa strategi
penguatan hubungan emosional mahasiswa dengan merek institusi lebih efektif
dalam meningkatkan e-WoM dibandingkan upaya membangun kepercayaan semata.

Studi itu menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei cross-
sectional yang bersifat eksplanatori untuk menguji hubungan kausal antar variabel
menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), data

dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur dengan teknik purposive/convenience

2Juhaidi, “Social Media Marketing of Islamic Higher Education Institution in Indonesia: A
Marketing Mix Perspective.”
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sampling terhadap mahasiswa aktif di institusi pendidikan tinggi Islam di Indonesia.
Berbeda dengan skripsi ini, studi itu lebih menekankan pada pengaruh kepribadian
merek, kesesuaian merek dengan diri sendiri, dan kecintaan terhadap merek terhadap
e-WoM dalam pendidikan tinggi Islam di Indonesia: efek mediasi kepercayaan
merek. Sementara skripsi ini meneliti pengaruh social media marketing terhadap
brand evangelist Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin.?’

3. Studi Junita Maulida Giyon

Penelitian oleh Junita Maulida Giyon menemukan bahwa seluruh elemen
aktivitas pemasaran media sosial akun Instagram Universitas Islam Negeri Antasari
Banjarmasin berada pada kategori tinggi, menandakan kinerja yang efektif dan
menarik bagi pengikutnya. Elemen tren memiliki skor tertinggi, sedangkan interaksi
memiliki skor terendah. Secara keseluruhan, akun Instagram Universitas Islam
Negeri Antasari Banjarmasin telah dikelola dengan baik, namun masih perlu
peningkatan pada aspek interaksi untuk memperkuat komunikasi dua arah dengan
audiens.

Studi itu menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan jenis
penelitian lapangan (field research), data dikumpulkan melalui angket online yang
disebarkan kepada 629 pengikut akun Instagram Universitas Islam Negeri Antasari
Banjarmasin. Berbeda dengan skripsi ini, studi itu lebih menekankan aktivitas
pemasaran media sosial (social media marketing activities) Instagram Universitas

Islam Negeri Antasari Banjarmasin. Sementara skripsi ini meneliti pengaruh social

BJuhaidi et al., “The Effect of Brand Personality, Brand-Self Congruity, and Brand Love on E-
WOM in Islamic Higher Education in Indonesia: A Mediating Effect of Brand Trust.”
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media marketing terhadap brand evangelist Universitas Islam Negeri Antasari
Banjarmasin.?*
4. Studi Gustave Florentin Nkoulou Mvondo, dkk

Penelitian oleh Gustave Florentin Nkoulou Mvondo, dkk menemukan bahwa
bahwa keterlibatan pelanggan berperan sebagai mediator penting dalam hubungan
antara komunikasi penciptaan nilai bersama positive value co-creation
communication dan brand evangelist. Dimensi PVCC seperti information sharing,
help, dan relationship building terbukti secara signifikan meningkatkan keterlibatan
pelanggan, yang pada akhirnya mendorong perilaku penyebaran merek (brand
evangelist). Temuan itu menekankan pentingnya partisipasi aktif pelanggan dalam
menciptakan loyalitas dan promosi merek secara sukarela.

Studi itu menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei online
dan teknik sampling non-probabilistik serta dianalisis menggunakan uji reliabilitas,
validitas, dan teknik statistik bootstrap untuk menguji hubungan antara keterlibatan
pelanggan, PVCC, dan brand evangelist. Berbeda dengan skripsi ini, studi itu
mengenai mengubah wisatawan menjadi penyebar: menjelajahi peran partisipasi
wisatawan dalam penciptaan nilai bersama dalam meningkatkan penyebaran,
pemberdayaan, dan komitmen merek. Sementara skripsi ini meneliti pengaruh social
media marketing terhadap brand evangelist Universitas Islam Negeri Antasari

Banjarmasin.?

24Giyon, “Aktivitas Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing Activities) Instagram
Universitas Islam Negeri Antasari Banjarmasin.”

ZNkoulou Mvondo et al., “Converting Tourists Into Evangelists: Exploring The Role of
Tourists Participation in Value Co-Creation in Enhancing Brand Evangelism, Empowerment, and
Commitment.”



20

5. Studi Mahnaz Mansoor dan Justin Paul
Penelitian oleh Mahnaz Mansoor dan Justin Paul menemukan bahwa
branding masstige yang menggabungkan elemen prestise dan aksesibilitas pasar
massal dapat meningkatkan brand evangelist. Melalui persepsi merek yang positif,
kebahagiaan merek dan kecenderungan konsumen untuk membayar harga premium
serta membagikan pengalaman positif secara sukarela. Temuan itu berkontribusi
pada pemahaman strategi pemasaran dalam konteks merek mewah dan pasar massal.
Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui dua studi independen
dengan teknik sampling bola salju dan survei intersep mal serta desain tertinggal
waktu, validitas data diuji menggunakan analisis statistik termasuk uji validitas
diskriminan melalui AVE, untuk memastikan keandalan pengukuran dalam menilai
pengaruh branding masstige terhadap perilaku konsumen. Berbeda dengan skripsi
ini, studi itu mengenai prestise massal, kebahagiaan merek, dan penyebaran merek
di antara konsumen. Sementara skripsi ini meneliti pengaruh social media marketing
terhadap brand evangelist di lingkungan Universitas Islam Negeri Antasari
Banjarmasin.?®
6. Studi Muhammad Fa'iq Muna, Yuslinda Dwi Handini, Wheny Khristianto
Penelitian oleh Muhammad Fai’q Muna, Yuslinda Dwi Handini, Wheny
Khristianto menemukan bahwa identifikasi merek dan kepercayaan merek secara

signifikan memengaruhi brand evangelist dengan kepercayaan merek menunjukkan

pengaruh yang lebih dominan. Kedua faktor ini memperkuat loyalitas dan

2Mansoor and Paul, “Mass Prestige, Brand Happiness and Brand Evangelism among
Consumers.”
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mendorong konsumen untuk secara sukarela mempromosikan merek, khususnya
dalam konteks e-commerce. Menariknya menunjukkan bahwa kepercayaan merek
memiliki pengaruh yang lebih dominan pada penyebaran merek (brand evangelist)
dibandingkan dengan identifikasi merek.

Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian
eksplanatori teknik sampling non-probabilitas serta pengumpulan data melalui
kuesioner terhadap 100 responden pengguna Shopee, analisis dilakukan
menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan software SPSS untuk menguji
pengaruh identifikasi dan kepercayaan merek terhadap brand evangelist. Berbeda
dengan skripsi ini, studi itu mengenai pengaruh identifikasi merek dan kepercayaan
merek terhadap evangelism merek. Sementara skripsi ini meneliti pengaruh social
media marketing terhadap brand evangelist Universitas Islam Negeri Antasari

Banjarmasin.?’

G. Hipotesis Penelitian
Penelitian ini akan memuverifikasi hipotesis berikut dapat dilihat pada Tabel
1.1 di bawabh ini:

Tabel 1.1 Hipotesis Penelitian

Hipotesis Basis Teori

H1 | Aktifitas entertainment berpengaruh | Tiara Mega Ranti, mengemukakan
signifikan dan positif terhadap brand | bahwa elemen entertainment
evangelist Universitas Islam Negeri | dalam social media marketing
Antasari Banjarmasin. berperan penting dalam
menciptakan pengalaman positif
bagi audiens melalui konten
hiburan  yang  menarik  di

?’Muhammad Fa’iq Muna, Yuslinda Dwi Handini, “The Influence of Brand Identification and
Brand Trust on Brand Evangelism.”
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Instagram. Pada gilirannya dapat
mendorong keterlibatan pengguna
terhadap merek dan memperkuat
hubungan emosional dengan
institusi sehingga meningkatkan
mahasiswa menjadi brand
evangelist ~ Universitas  Islam
Negeri Antasari Banjarmasin yang
aktif menyebarkan konten positif
kampus.?®

H2 | Aktifitas interaction berpengaruh | Yunicka Dwi Hapsari Alamsyah
signifikan dan positif terhadap brand | mengemukakan bahwa elemen
evangelist Universitas Islam Negeri | interaction sebagai salah satu

Antasari Banjarmasin. dimensi social media marketing
activities  yang  berkontribusi
terhadap consumer brand

engagement dengan memberikan
kesempatan bagi pengguna untuk
berkomunikasi dua arah dengan
merek melalui komentar,
percakapan dan feedback, yang
diterapkan pada akun Instagram
Universitas Islam Negeri Antasari
Banjarmasin dapat memperkuat
ikatan  emosional = mahasiswa
sehingga mendorong mereka
menjadi brand evangelist yang
secara sukarela berbagi informasi
positif tentang institusi.”’

H3 | Aktifitas trendiness berpengaruh | Cheung, Pires dan Rosenberger
signifikan dan positif terhadap brand | mengemukakan bahwa elemen
evangelist Universitas Islam Negeri | trendiness pada konten media
Antasari Banjarmasin. sosial yang bersifat trendy dan
mengikuti isu terkini
meningkatkan persepsi relevansi
dan kredibilitas merek di mata
audiens, yang selanjutnya
mendorong keterlibatan dan niat
untuk berbagi informasi. Dalam
konteks social media marketing
Universitas Islam Negeri Antasari

28Tiara Mega Ranti, “The Impact Of Social Media Marketing (SMM) On Cosumer Experience
and Consumer Brand Engagement,” Jurnal Manajemen Dan Profesional 6, no. 2 (2025): 60-71.

Yunicka Dwi and Hapsari Alamsyah, “The Influence Of Social Media Marketing Instagram
Towards Consumer-Brand Engagement And Brand Knowledge Of Gojek,” Journal Of Social Science
Research 3, no. 4 (2023).
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Banjarmasin, penyajian konten
kampus yang selalu mutakhir dan
sesuai  dengan perkembangan
mahasiswa membuat akun resmi
dipersepsikan  sebagai  sumber
informasi dapat dipercaya.
Persepsi  tersebut mendorong
mahasiswa untuk secara sukarela

membagikan dan
merekomendasikan informasi
kampus,  sehingga  berperan
sebagai brand evangelist.>°

H4 | Aktifitas customization berpengaruh | Rosdiana dan Indrawati

signifikan dan positif terhadap brand | mengemukakan bahwa elemen
evangelist Universitas Islam Negeri | customization memiliki  peran

Antasari Banjarmasin. dalam  membentuk  persepsi
audiens terhadap merek.
Customization memperkuat

relevansi konten dan kesesuaian
pesan dengan preferensi pengguna
pada platform seperti Instagram
sehingga audiens merasa
diperhatikan dan lebih terlibat
secara emosional dengan merek.
Dalam konteks social media
marketing ~ Universitas  Islam
Negeri Antasari Banjarmasin,
konten yang disesuaikan dengan
karakteristik ~ kepentingan  dan
kebutuhan  mahasiswa  dapat
meningkatkan rasa keterikatan
mereka terhadap institusi dan
mendorong mahasiswa menjadi

brand evangelist yang
menyebarkan informasi positif
mengenai kampus kepada
komunitasnya.’!

3Man Lai Cheung and Philip J Rosenberger, “The Influence of Perceived Social Media
Marketing Elements on Consumer — Brand Engagement and Brand Knowledge,” Journal of Strategic
Marketing 32, no. 3 (2020): 695-720, https://doi.org/10.1108/APJML-04-2019-0262.

31 Annisa Rosdiana, “The Impact of Social Media Marketing Elements on Consumer Brand
Engagement, Brand Awareness, and Brand Image,” Journal of Management, Accounting, General
Finance  and  International ~ Economic  Issues 4, no. 1 (2025): 199-209,
https://doi.org/https://doi.org/10.55047/marginal.v4il.1524 The.
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H. Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan ini dalam penelitian ditulis oleh peneliti sebagai
berikut:

BAB I pendahuluan, menguraikan latar belakang masalah, definisi
operasional, rumusan masalah, tujuan dan singnifikansi penelitian yang digunakan,
penelitian terdahulu yang relevan, hipotesis penelitian dan sistematika penulisan.

BAB II kajian teori dan kerangka pikir, pada bab ini berisikan teori yang
relevan tentang variabel-variabel social media marketing terhadap brand evangelist
dan kerangka pikir.

BAB III metode penelitian, pada bab ini berisikan tentang jenis dan
pendekatan penelitian, lokasi penelitian, populasi dan sampel, data dan sumber data,
teknik pengumpulan data, instrumen penelitian, teknik analisis data dan teknik
validitas dan keabsahan data.

BAB 1V hasil penelitian dan pembahasan, pada bab ini berisikan tentang
temuan data penelitian dan pembahasan hasil penelitian.

BAB V penutup, pada bab ini berisikan tentang simpulan dan saran.



