1 (1) (2022)

SUSTAINABLE BUSINESS JOURNAL IT"TI

JURNAL ILMIAH

UNIVERSITAS SEMARANG

MEMBANGUN SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT MELALUI COURSE
EXPERIENCE DAN STUDENT SATISFACTION

Ryan Arif Wicaksono'”; Kesi Widjajanti?; DC. Kuswardani 2
DProgram Studi Magister Manajemen, Universitas Semarang, Semarang

2) Magister Manajemen, Universitas Semarang, Semarang

Info Artikel

Sejarah Artikel:

Diterima 2/3/2022
Disetujui 6/3/2022
Dipublikasikan 28/3/2022

Keywords:

Course Experience;
Instagram; Social Media
Engagement; Student
Satisfaction

Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis perilaku keterlibatan media sosial dari
peserta pelatihan BBPLK Semarang melalui pengalaman kursus dan kepuasan siswa. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh peserta yang mengikuti pelatihan kejuruan Bisnis dan
Manajemen di BBPLK Semarang pada tahun 2021. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah purposive sampling dengan jumlah responden 100 orang. Teknik analisis
yang digunakan menggunakan program Smart PLS 3. Hasil penelitian menyimpulkan bahwa
pengalaman kursus berpengaruh signifikan terhadap kepuasan siswa dan kepuasan siswa
berpengaruh signifikan terhadap perilaku keterlibatan di media sosial dalam bentuk follow,
like, share, dan comment.

CONSTRUCTING SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT THROUGH
COURSE EXPERIENCE AND STUDENT SATISFACTION

Abstract

The purpose of this study was to analyze the social media engagement behavior of BBPLK
Semarang training participants through course experience and student satisfaction. The
population in this study were all participants who took part in the Business and Management
vocational training at BBPLK Semarang in 2021. The sampling technique used was purposive
sampling with 100 respondents. The analytical technique used is the Smart PLS 3 program.
The results of the study conclude that course experience has a significant effect on student
satisfaction and student satisfaction has a significant effect on engagement behavior on social
media in the form of follow, like, share, and comment.

*IAlamat korespondensi:

* E-mail: ryanarifwicaksono@gmail.com
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PENDAHULUAN

Lingkungan bisnis dan lingkungan pemasaran telah mengalami perubahan yang signifikan
dengan berkembangnya teknologi internet saat ini. Tren baru telah muncul dalam
perkembangan pemasaran. Perusahaan ataupun lembaga pemerintah perlu beradaptasi
dengan tren baru dalam bidang pemasaran (Hua, 2019). Salah satu tren saat ini adalah
banyaknya pengguna media sosial. Media sosial adalah fenomena yang telah mengubah
interaksi dan komunikasi individu di seluruh dunia. Tetapi media sosial bukan hanya alat
komunikasi untuk hiburan, tapi juga merupakan bagian penting dari strategi pemasaran
dalam kehidupan bisnis.

Lembaga pelatihan kerja pemerintah yaitu Balai Latihan Kerja (BLK) saat ini sedang
bertransformasi untuk meningkatkan citra dan daya tariknya sebagai pusat pengembangan
kompetensi dan produktivitas tenaga kerja Indonesia yang berdaya saing di tingkat
Nasional dan Intenasional (Kementerian Ketenagakerjaan, 2021). Namun pada
prakteknya, pendidikan formal lebih banyak dikenal oleh masyarakat daripada pendidikan
non formal (pelatihan vokasi). Balai Besar Pengembangan Latihan Kerja Semarang
(BBPLK Semarang) dibawah Kementerian Ketenagakerjaan Republik Indonesia juga
dituntut untuk melakukan rebranding untuk meningkatkan citranya agar lebih dikenal oleh
masyarakat (Kementerian Ketenagakerjaan, 2017). Berdasarkan Laporan Tahunan
Kemnaker (2021) rebranding meliputi penguatan identitas dan daya tarik BLK,
engagement publikasi, dan peningkatan kepercayaan. Memanfaatkan media sosial
Khususnya instagram saat ini dinilai sangat efektif dan efisien untuk melakukan promosi
dan publikasi kepada masyarakat, namun data penggunaan instagram BLK Kemnaker RI
menunjukkan bahwa performa akun instagram BBPLK Semarang masih rendah dan perlu
ditingkatkan lagi terkait engagement dan popularitasnya. Dilihat dari sudut pandang
pemasaran, para peserta pelatihan merupakan pelanggan di BBPLK Semarang yang mana
mereka sebagai pemakai dari jasa yang ditawarkan.

Penelitian mengenai customers engagement di media sosial masih terbatas dan masih
membutuhkan penelitian lebih lanjut (de Oliveira Santini et al., 2020; Dolan et al., 2019).
Appel et al. (2020) mendorong peneliti di pemasaran memperlakukan media sosial sebagai
tempat adanya perilaku konsumen yang menarik dan sangat baru, sehingga topik ini
menjadi menarik untuk dibahas. Kajian terdahulu (Dolan et al., 2017, 2019; Rabbanee et
al., 2020; Yasin et al., 2020) mengungkapkan bahwa masih belum jelas kemungkinan
perilaku keterlibatan pelanggan di media sosial masih bisa disebabkan oleh berbagai faktor
lain di luar platform media sosial. Masalah penelitian ini yaitu: Bagaimana membangun
social media engagement peserta pelatihan Balai Besar Pengembangan Latihan Kerja
Semarang?

Berdasarkan konsep Theory of Customer Engagement (Pansari & Kumar, 2017b) maka
tujuan penelian ini adalah untuk menganalisis perilaku keterlibatan media sosial dari
peserta pelatihan BBPLK Semarang melalui pengalaman kursus dan kepuasan siswa.
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Pengaruh Course Experience terhadap Student Satisfaction

Penggunaan Course Experience Questionaire merupakan salah satu instrumen kuantitatif
yang digunakan untuk mengkaji pendekatan pembelajaran siswa berdasarkan perbedaan
fasilitas yang disediakan oleh lembaga yang berbeda. Kepuasan dirasakan ketika
pengalaman individu memenuhi harapannya dan berbagai faktor bisa menyebabkan
kepuasan siswa (Pandey & Deshwal, 2018). Faktor-faktor tersebut bisa didasarkan pada
pengalaman kursusnya. Menurut hasil penelitian sebelumnya, Course Experience positif
mempengaruhi kepuasan siswa (Grace et al., 2012; Pandey & Deshwal, 2018; Thien &
Jamil, 2020).

H1: Course Experience mempengaruhi Kepuasan siswa

Pengaruh Student Satisfaction terhadap Social Media Engagement Behaviour

Kepuasan merupakan indikator penting dari kinerja perusahaan atau lembaga. Para praktisi
dan akademisi telah sepakat bahwa kepuasan menghasilkan pola perilaku pelanggan yang
positif dan dianggap sebagai penentu mendasar dari perilaku konsumen jangka panjang
(Pansari & Kumar, 2017a). Jika pelanggan puas, ini akan tercermin dalam perilakunya
terhadap perusahaan (Kumar et al., 2014). de Oliveira Santini et al.(2020) berpendapat
bahwa kepuasan adalah pendorong utama yang menciptakan keterlibatan pelanggan di
media sosial.

Abror et al. (2020) mengungkapkan bahwa pelanggan yang puas dengan perusahaan
memiliki keinginan untuk selalu terlibat dan berinteraksi dengan perusahaan. Perilaku
keterlibatan dengan upaya terendah di media sosial adalah follow, pada dasarnya
“following” berarti setuju untuk secara tetap menerima informasi dari brand di berbagai
media sosial (Pentina et al., 2018) yang akan memudahkan seseorang untuk selalu terlibat
dan berinteraksi.

H2: Kepuasan siswa mempengaruhi SMEB dalam bentuk — Follow

Perilaku Like menjadi cara untuk menunjukkan menyukai dan menghargai sebuah
postingan dan itu bisa tergantung dari apa yang diposting atau siapa yang memposting di
media sosial (Ljungberg et al., 2017). Like di media sosial bisa menjadi kesempatan
seseorang untuk membagikan perasaan bahagia dari membeli produk/jasa dan
meningkatkan kebahagiaan dan kenikmatan mereka (Pentina et al., 2018).

H3: Kepuasan siswa mempengaruhi SMEB dalam bentuk — Like

Pelanggan yang puas dengan perusahaan cenderung untuk mempromosikan perusahaan,
terutama dalam konteks media sosial (de Oliveira Santini et al., 2020; Pansari & Kumar,
2017b). Share di media sosial berarti untuk meneruskan konten kepada orang lain
(Ljungberg et al., 2017) yang berarti akan membantu mempromosikan sebuah informasi
atau akun di media sosial.

H4: Kepuasan siswa mempengaruhi SMEB dalam bentuk — Share

17



Media sosial juga terdapat fitur comment yang membuat seorang pengguna bisa
berkomunikasi secara tekstual pada postingan dan terlihat oleh pengguna lainnya. Menurut
Pansari & Kumar (2017a) pelanggan yang puas akan berkontribusi untuk memberikan
umpan balik dan bisa mempengaruhi pengguna lainnya. Pelanggan dalam hal ini adalah
peserta pelatihan yang puas akan mengomunikasikan sikap positif mereka terhadap media
sosial merek (Fodor & Hoffman, 2010).

H5: Kepuasan siswa mempengaruhi SMEB dalam bentuk - Comment

1. Quality of Teaching (X1)
2. Appropriate Assesment
(X2

3. Clear Goals and
Standards (Xs)

Student
Satisfaction

(Y9

Course Experience

Social Media Engagement
Behaviour

Gambar 1
Kerangka Pemikiran Teoritis

METODE

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh peserta yang mengikuti pelatihan kejuruan Bisnis dan Manajemen di BBPLK
Semarang pada tahun 2021 dan teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
purposive sampling dengan jumlah responden 100 orang. Pengumpulan data
menggunakan kuesioner yang berisi pertanyaan tertutup dan terbuka. Untuk pertanyaan
tertutup menggunakan skala ukur data interval dengan skor: 1-10. Statistik deskriptif
menggunakan teknik analisis indeks persepsi dengan kriteria 3 kotak (three-box method).
Penelitian ini menggunakan analisis data dengan PLS-SEM dan software yang digunakan
adalah smartPLS 3.3. Penggunaan PLS-SEM pada penelitian ini karena menurut Hair et
al. (2014) sebagian besar data dari penelitian bisnis dan sosial sering gagal untuk
berdistribusi normal multivariat. Data dalam analisis smartPLS tidak harus berdistribusi
normal dan tidak membutuhkan sampel dalam jumlah besar (J F Hair et al., 2017).
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Gambar 2 menunjukkan bahwa nilai factor loading memiliki nilai > 0,7 yang berarti
memiliki validitas konvergen yang baik. Nilai AVE pada penelitian ini masing — masing
konstruk berada di atas 0,5 sehingga tidak ada permasalahan convergent validity pada
model yang diuji. Uji unidimensionality dilakukan dengan menggunakan indikator
Composite Reliability dan Alpha Cronbach dan seluruh konstruk dari penelitian ini
memiliki nilai > 0,7. Oleh karena itu tidak ditemukan permasalahan reliabilitas /
unidimensionality. Hasil pengujian hipotesis tersaji pada Tabel 1

Tabel 1
Ringkasan Pengujian Hipotesis

Original Sample STDEV T _ Slr_npula_n
Sample (O) Mean (M) Statistic  Hipotesis

AA >SS 0,123 0128 0118 1038 0
idukung

CGS -> S5 0,032 0014 0143 02 Tidak
didukung
QT ->SS 0,270 0,293 0,129 2,083 Didukung
SD ->SS 0,428 0,426 0,136 3,140 Didukung
SS -> Comment 0,584 0,582 0,093 6,299 Didukung
SS -> Follow 0,498 0,505 0,153 3,264 Didukung
SS -> Like 0,537 0,539 0,118 4,558 Didukung
SS -> Share 0,484 0,473 0,117 4,122 Didukung

Quality of Teaching dan Skill Development memiliki pengaruh signifikan terhadap
Student Satisfaction sesuai dengan penelitian terdahulu yang telah dilakukan (Grace et al.,
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2012; Pandey & Deshwal, 2018; Thien & Jamil, 2020). Kualitas pengajaran yang baik
seperti memotivasi, memahami kesulitan, membuat pemebelajaran yang menarik, dan
memberikan feedback yang bermanfaat akan membuat peserta pelatihan merasa puas.
Hasil dari kuesioner terbuka juga mengungkapkan bahwa peserta pelatihan menginginkan
penjelasan materi yang lebih detail dan kreatif dalam pengajaran agar pembelajaran selalu
menyenangkan dan mudah dipahami. Peningkatan keterampilan peserta pelatihan seperti
komunikasi, kerjasama tim, dan keterampilan memecahkan masalah akan membuat
peserta pelatihan merasa puas yang akan berdampak pada kualitas lulusan pelatihan
sehingga mudah untuk diterima di dunia kerja. Hasil dari kuesioner terbuka juga
menunjukkan bahwa dari pelatihan yang diikuti, peserta pelatihan mendapatkan
keterampilan yang belum dimiliki sebelumnya dan juga membuat peserta pelatihan lebih
produktif dan disiplin.

Pada penelitian ini Appropriate Assesment tidak berpengaruh signifikan terhadap Student
Satisfaction mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Grace et al., 2012).
Kemungkinan peserta pelatihan merasa sulit untuk menentukan penilaian yang tepat
karena dimungkinkan mereka memiliki refrensi berbeda terkait kesesuaian penilaian
kursus seperti kesesuaian berdasarkan pembelajaran yang diterima, kesesuaian
berdasarkan kebutuhan dunia kerja seperti yang diungkapkan salah satu peserta pelatihan
dalam kuesioner terbuka, atau bisa jadi juga kesesuaian penilaian berdasarkan hal yang
mereka suka dan tidak suka.

Temuan menarik dari penelitian ini yang berbeda dengan hasil penelitian-penelitian
terdahulu adalah Clear Goals and Standards tidak berpengaruh signifikan terhadap Student
Satisfaction. Hal ini dimungkinkan bahwa BBPLK Semarang kurang begitu
memperhatikan kejelasan tujuan dan standar pelatihan yang ada karena dalam
penyelenggaraan pelatihan di BBPLK Semarang menggunakan Standar Kompetensi Kerja
dan itu berbeda dengan standar yang digunakan di lembaga pendidikan sehingga para
peserta pelatihan tidak terlalu mengenal dan belum memahaminya. Hasil dari kuesioner
terbuka juga mengungkapkan bahwa peserta pelatihan pada awal pelatihan merasa masih
bingung terkait penjadwalan, seperti jadwal pelatihan, ujian, ataupun jadwal makan. Hal
ini menjadi justifikasi bahwa instruktur dan pegawai dituntut harus bisa lebih menjelaskan
dan memberikan pemahaman terkait standar yang digunakan ataupun jadwal dalam
pelatihan, sehingga para peserta pelatihan menjadi paham dan tidak bingung tentang
standar dan tujuan pelatihannya dan kepuasan peserta pelatihan dapat meningkat. Thien &
Jamil (2020) dan Grace et al. (2012) membuktikan bahwa kejelasan tujuan dan standar
berpengaruh terhadap kepuasan.

Berdasarkan analisis data yang dilakukan, diperoleh hasil adanya pengaruh yang
signifikan secara simultan variabel dari Course Experience terhadap Student Satisfaction.
Semakin baik pengalaman kursus yang diterima peserta pelatihan seperti kualitas
pengajaran, kejelasan tujuan dan standar, penilaian yang tepat, dan pengembangan
keterampilan maka akan meningkatkan kepuasan peserta pelatihan.
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Penelitian ini menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan antara Student
Satisfaction terhadap SMEB dalam bentuk Follow. Peserta pelatihan yang puas dengan
pengalaman kursusnya dapat meningkatkan perilaku Follow di akun instagram. Dalam
analisis indeks persepsi, Follow mempunyai nilai indeks tertinggi dalam SMEB penelitian
ini, hasil ini tidak mengherankan karena perilaku follow merupakan upaya terendah dari
seorang pelanggan dalam perilaku keterlibatan di media sosial (Pentina et al., 2018).
Dengan mem-follow itu berarti peserta pelatihan yang puas dengan pengalaman kursusnya
setuju dan berkomitmen untuk selalu menerima informasi atau konten yang diposting oleh
lembaga pelatihan di instagram. Jumlah pengikut akun instagram BBPLK semarang bisa
terus bertambah dengan terus menyelenggarakan pelatihan yang memuaskan para peserta
pelatihan.

Student Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap SMEB dalam bentuk
Like. Hal ini menjadi justifikasi bahwa peserta pelatihan yang puas dengan pengalaman
kursusnya dapat meningkatkan perilaku Like di akun instagram lembaga pelatihan.
Perilaku Like menjadi cara untuk menunjukkan bahwa seseorang yang mengklik benar-
benar menyukai dan menghargai sebuah postingan dan itu bisa tergantung dari apa yang
diposting atau siapa yang memposting di media sosial (Ljungberg et al., 2017). Jika peserta
pelatihan sebagai pelanggan BBPLK Semarang merasa puas dengan pengalamannya
selama pelatihan maka kemungkinan mereka akan cenderung me-Like postingan apapun
yang diposting BBPLK Semarang.

Student Satisfaction juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap SMEB dalam bentuk
Share. Peserta pelatihan yang puas dengan pengalaman kursusnya dapat meningkatkan
perilaku Share di akun instagram. Berdasarkan indeks persepsi terlihat bahwa Share
memiliki nilai indeks terendah daripada bentuk SMEB yg lain dalam penelitian ini, karena
memang untuk Share itu akan dilakukan dengan lebih selektif. Mengklik share di media
sosial berarti untuk meneruskan konten antar sub-komunitas. Konten yang dibagikan akan
terlihat di halaman orang yang membagikannya. Penggunaan Share mengandaikan sesuatu
yang berharga untuk dibagikan (Ljungberg et al., 2017). Peserta pelatihan yang puas
dengan pengalaman kursusnya dan menganggap itu sebagai sesuatu yang berharga untuk
dibagikan kepada orang lain akan membantu lembaga pelatihan untuk menyebarkan
informasi atau konten yang diposting di instagram.

Penelitian ini mengungkapkan pengaruh yang positif dan signifikan antara Student
Satisfaction terhadap SMEB dalam bentuk Comment.Peserta pelatihan yang puas dengan
pengalaman kursusnya dapat meningkatkan perilaku berkomentar positif di akun
instagram sebuah institusi/lembaga. Peserta pelatihan sebagai pelanggan akan bertukar
informasi dan memberikan pendapat mereka tentang lembaga pelatihan dan mengetahui
bahwa komentar mereka juga terlihat oleh pengguna instagram lainnya. Komentar positif
di media sosial akan membantu BBPLK Semarang meningkatkan citra dan daya tariknya
sebagai pusat pengembangan kompetensi dan produktivitas tenaga kerja Indonesia.
Komentar positif dari peserta pelatihan yang puas dengan pengalaman kursusnya juga
akan meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap BBPLK Semarang. Oleh karena itu
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BBPLK Semarang harus tetap memperhatikan kepuasan peserta pelatihannya yang akan
mengarahkan mereka untuk berkomentar positif di instagram BBPLK Semarang.

Kuesioner terbuka juga mengungkapkan bahwa menurut responden konten-konten
instagram BBPLK semarang bagus dan menarik, namun untuk meningkatkan publikasinya
juga bisa bekerjasama dengan akun-akun official lain seperti akun-akun informasi di
semarang agar bisa menjangkau masyarakat yang lebih luas.

Penting bagi BBPLK Semarang untuk meningkatkan kepuasan peserta pelatihan supaya
peserta pelatihan dapat terlibat berinteraksi di media sosial instagram yang akan
berdampak pula pada citra dan popularitas BBPLK Semarang. Hal ini membuktikan
pendapat Dolan et al. (2017) dan Dolan et al. (2019) yang mengatakan bahwa ekspresi
keterlibatan pelanggan kemungkinan masih dapat muncul sebagai akibat dari pengalaman
di luar platform media sosial. Temuan penelitian ini memberikan kontribusi empiris terkait
kepuasan pelanggan di luar platform media sosial yang mempengaruhi perilaku
keterlibatan pelanggan dalam konteks media sosial sesuai dengan konsep Customer
Engagement (Pansari & Kumar, 2017D).

PENUTUP

Penelitian ini menunjukkan pengalaman kursus berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan siswa yang akan berdampak pada perilaku keterlibatan media sosial dalam
bentuk follow, like, share, dan comment. Jadi BBPLK Semarang harus meningkatkan
pengalaman kursus peserta pelatihan sehingga meningkatkan kepuasannya agar dapat
membangun keterlibatan di instagram dan dapat meningkatkan citra serta popularitas
BBPLK Semarang. Temuan penelitian ini memberikan kontribusi empiris terkait
kepuasan pelanggan yang mempengaruhi perilaku keterlibatan pelanggan dalam
konteks media sosial sesuai dengan konsep Customer Engagement (Pansari & Kumar,
2017b). Pada hasil penelitian ini dimungkinkan masih ada faktor lain selain kepuasan
yang bisa mempengaruhi social media engagement behaviour sehingga penelitian
selanjutnya bisa menambah variabel lain untuk semakin menyempurnakan pemahaman
terhadap faktor yang mempengaruhi social media engagement behaviour seorang
pelanggan atau peserta pelatihan.
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