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​TRUST IN DIGITAL MARKETING: PERAN MODERASI​
​NILAI-NILAI KEMUHAMMADIYAHAN​

​gustiadipranoto*​​1)​​, Purwanto​​2)​ ​Arifin​​3)​​.​
​123​​Ekonomi dan Bisnis, Universitas Muhammadiyah Pringsewu,​​Lampung, Indonesia.​

​Email correspondence:​​gustiadipranoto@umpri.ac.id​

​Abstrak​
​Penelitian​ ​ini​ ​bertujuan​ ​untuk​ ​mengkaji​ ​pengaruh​ ​konten​ ​digital​​marketing​
​yang​​dibagikan​​oleh​​guru-guru​​di​​media​​sosial​​terhadap​​tingkat​​kepercayaan​
​masyarakat​ ​dan​ ​orang​ ​tua​ ​calon​ ​siswa,​ ​serta​ ​untuk​ ​mengeksplorasi​
​bagaimana​ ​nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan​ ​memoderasi​ ​hubungan​​tersebut.​
​Pendekatan​ ​penelitian​ ​yang​ ​digunakan​ ​adalah​ ​kuantitatif​ ​dengan​ ​metode​
​survei,​ ​dimana​ ​populasi​ ​penelitian​ ​terdiri​ ​dari​ ​guru-guru​ ​yang​ ​aktif​
​menggunakan​ ​media​ ​sosial​ ​di​ ​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​di​
​Kabupaten​ ​Pringsewu.​ ​Sampel​ ​penelitian​ ​dipilih​ ​secara​ ​purposive,​
​melibatkan​ ​20​ ​guru​ ​yang​ ​memenuhi​ ​kriteria​ ​tersebut.​ ​Data​ ​dikumpulkan​
​menggunakan​ ​kuesioner​ ​dan​ ​dianalisis​ ​dengan​ ​analisis​ ​statistik​ ​deskriptif​
​serta​ ​regresi​ ​linier​ ​sederhana​ ​dan​ ​berganda.​ ​Hasil​ ​penelitian​ ​menunjukkan​
​bahwa​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​ ​yang​ ​dibagikan​ ​oleh​ ​guru​ ​memiliki​
​pengaruh​ ​positif​ ​terhadap​ ​kepercayaan​ ​masyarakat,​ ​dan​ ​nilai-nilai​
​Kemuhammadiyahan​ ​seperti​ ​amanah,​ ​tabligh,​ ​fathanah,​ ​dan​ ​siddiq​
​memoderasi​ ​hubungan​ ​antara​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​ ​dan​ ​kepercayaan​
​masyarakat.​ ​Implikasi​ ​dari​ ​hasil​ ​ini​ ​adalah​ ​pentingnya​ ​sekolah-sekolah​
​Muhammadiyah​ ​untuk​ ​merancang​ ​strategi​ ​digital​ ​marketing​ ​yang​ ​berbasis​
​nilai-nilai​ ​moral​ ​dan​ ​spiritual​ ​guna​ ​meningkatkan​ ​citra​ ​dan​ ​membangun​
​kepercayaan masyarakat.​

​Kata​ ​Kunci​ ​:​ ​Digital​ ​marketing,​ ​Kepercayaan​ ​masyarakat,​ ​Kemuhammadiyahan,​
​Media sosial, Sekolah Muhammadiyah.​

​Abstract​
​This​ ​study​ ​aims​ ​to​ ​examine​ ​the​ ​impact​​of​​digital​​marketing​​content​​shared​
​by​​teachers​​on​​social​​media​​on​​public​​trust​​and​​parental​​trust​​in​​prospective​
​students,​ ​and​ ​to​ ​explore​ ​how​ ​Muhammadiyah​ ​values​ ​moderate​ ​this​
​relationship.​ ​The​ ​research​ ​approach​ ​used​ ​is​ ​quantitative​ ​with​ ​a​ ​survey​
​method,​ ​where​ ​the​ ​population​ ​consists​​of​​teachers​​who​​are​​active​​on​​social​
​media​ ​in​ ​Muhammadiyah​ ​schools​ ​in​ ​Pringsewu​ ​Regency.​ ​The​ ​sample​ ​was​
​purposively​ ​selected,​​involving​​20​​teachers​​who​​met​​the​​criteria.​​Data​​were​
​collected​ ​using​ ​questionnaires​ ​and​ ​analyzed​ ​using​ ​descriptive​ ​statistics​ ​as​
​well​​as​​simple​​and​​multiple​​linear​​regression.​​The​​results​​showed​​that​​digital​
​marketing​ ​content​ ​shared​ ​by​ ​teachers​​has​​a​​positive​​impact​​on​​public​​trust,​
​and​ ​Muhammadiyah​ ​values​ ​such​ ​as​ ​amanah,​ ​tabligh,​ ​fathanah,​ ​and​ ​siddiq​
​moderate​​the​​relationship​​between​​digital​​marketing​​content​​and​​public​​trust.​
​The​​implication​​of​​this​​finding​​is​​the​​importance​​for​​Muhammadiyah​​schools​
​to​​design​​value-based​​digital​​marketing​​strategies​​to​​enhance​​their​​image​​and​
​build public trust.​

​Kata​​Kunci​​:​​Digital​​marketing,​​Public​​trust,​​Muhammadiyah​​values,​​Social​​media,​
​Muhammadiyah schools.​
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​PENDAHULUAN​

​Perkembangan​ ​teknologi​ ​digital,​ ​terutama​ ​di​ ​media​​sosial,​​telah​​mengubah​
​cara​​berbagai​​elemen​​masyarakat​​berinteraksi,​​termasuk​​dalam​​dunia​​pendidikan.​
​Di​ ​era​ ​digital,​ ​perguruan​ ​tinggi​ ​dan​ ​sekolah​ ​semakin​ ​memanfaatkan​ ​platform​
​digital​ ​untuk​ ​berkomunikasi​ ​dengan​ ​publik,​ ​yang​ ​bertujuan​ ​untuk​ ​membangun​
​citra​ ​dan​ ​kepercayaan.​ ​Platform​ ​media​ ​sosial,​ ​seperti​ ​Facebook,​ ​Twitter,​ ​dan​
​LinkedIn,​ ​telah​ ​menjadi​ ​alat​ ​strategis​ ​bagi​ ​lembaga​ ​pendidikan​ ​tinggi​ ​untuk​
​terlibat​ ​dengan​ ​audiens​ ​mereka,​ ​termasuk​ ​alumni,​ ​siswa,​ ​dan​ ​komunitas​ ​yang​
​lebih​ ​luas.​ ​Universitas​ ​memanfaatkan​ ​platform​ ​ini​ ​untuk​ ​menumbuhkan​ ​rasa​
​kebanggaan​​komunitas​​dan​​kelembagaan​​dengan​​berbagi​​konten​​yang​​beresonansi​
​dengan​ ​audiens​ ​mereka,​ ​seperti​​poin​​kebanggaan,​​relevansi,​​citra​​pemersatu,​​dan​
​nostalgia,​ ​yang​​efektif​​dalam​​menghasilkan​​tingkat​​keterlibatan​​yang​​lebih​​tinggi​
​(Peruta​ ​&​ ​Helm,​ ​2018).​ ​Penggunaan​ ​strategis​ ​media​ ​sosial​ ​juga​ ​melibatkan​
​penyebaran​ ​konten​ ​institusional​ ​yang​ ​memposisikan​ ​merek​ ​dan​ ​reputasi​
​universitas,​ ​dengan​ ​fokus​ ​pada​​topik​​organisasi​​daripada​​topik​​fungsional​​seperti​
​pengajaran​ ​dan​ ​penelitian​ ​(Capriotti​ ​dkk.,​ ​2023).​ ​Pendekatan​ ​ini​ ​didukung​ ​oleh​
​integrasi​ ​strategi​ ​komunikasi​ ​online​ ​dan​ ​offline,​ ​yang​ ​menurut​ ​praktisi​ ​paling​
​efektif​​dalam​​membangun​​kepercayaan​​dengan​​para​​pemangku​​kepentingan​​(Tong​
​&​ ​Chan,​ ​2022).​ ​Namun,​ ​penggunaan​ ​media​ ​sosial​ ​bukannya​ ​tanpa​ ​tantangan,​
​terutama​ ​mengenai​ ​etika​ ​data​ ​dan​ ​privasi,​ ​seperti​ ​yang​ ​terlihat​ ​dalam​ ​seringnya​
​berbagi​ ​gambar​ ​siswa​​yang​​dapat​​diidentifikasi​​oleh​​sekolah,​​yang​​menimbulkan​
​kekhawatiran​ ​privasi​ ​(Rosenberg​ ​dkk.,​ ​2022).​ ​Terlepas​ ​dari​​tantangan​​ini,​​media​
​sosial​​tetap​​menjadi​​alat​​penting​​untuk​​beasiswa​​digital,​​memungkinkan​​siswa​​dan​
​institusi​​untuk​​berbagi​​informasi,​​mengadakan​​kelas​​online,​​dan​​mempublikasikan​
​konten​ ​akademik,​ ​meskipun​ ​masalah​ ​seperti​ ​konektivitas​ ​internet​ ​yang​ ​buruk​
​dapat​ ​menghambat​ ​efektivitasnya​ ​(Ocran​ ​dkk.,​ ​2023).​ ​Selain​ ​itu,​ ​penggunaan​
​influencer​ ​media​ ​sosial​ ​telah​ ​muncul​ ​sebagai​ ​pendekatan​ ​baru​ ​untuk​
​meningkatkan​ ​komunikasi​ ​merek,​ ​memanfaatkan​ ​kepercayaan​ ​yang​ ​dimiliki​
​influencer​ ​dengan​ ​pengikut​ ​mereka​ ​untuk​ ​mentransfer​ ​kepercayaan​ ​ke​ ​merek​
​institusi​ ​(Wang​ ​&​ ​Chan‐Olmsted,​ ​2024).​ ​Secara​ ​keseluruhan,​ ​penggunaan​
​strategis​ ​media​​sosial​​dalam​​pengaturan​​pendidikan​​beragam,​​melibatkan​​strategi​
​konten,​ ​pembangunan​ ​kepercayaan,​ ​dan​ ​pertimbangan​ ​etis,​ ​yang​ ​semuanya​
​berkontribusi pada citra dan kepercayaan institusi di era digital.​

​Sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​di​ ​Kabupaten​ ​Pringsewu,​ ​seperti​ ​halnya​
​lembaga​ ​pendidikan​ ​lainnya,​ ​kini​ ​semakin​ ​mengandalkan​ ​media​ ​sosial​ ​sebagai​
​saluran​ ​komunikasi.​ ​Media​ ​sosial​ ​seperti​ ​Facebook,​ ​Instagram,​ ​dan​ ​WhatsApp​
​telah​ ​menjadi​ ​platform​ ​yang​ ​efektif​ ​untuk​ ​berbagi​ ​informasi,​ ​membangun​
​komunitas,​ ​dan​ ​meningkatkan​ ​citra​ ​sekolah​​(Ngoc​​&​​Le,​​2021).​​Guru-guru​​yang​
​aktif​ ​di​ ​media​ ​sosial,​ ​khususnya​ ​dalam​ ​konteks​ ​sekolah​ ​Muhammadiyah,​
​memainkan​ ​peran​ ​kunci​ ​dalam​ ​proses​ ​ini,​ ​baik​ ​sebagai​ ​agen​ ​informasi​ ​maupun​
​sebagai representasi dari nilai-nilai yang dianut oleh sekolah Muhammadiyah.​
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​Namun,​ ​dalam​ ​konteks​ ​digital​ ​marketing,​ ​tantangan​ ​utama​ ​yang​ ​dihadapi​
​adalah​ ​bagaimana​ ​membangun​​kepercayaan​​(trust)​​dengan​​audiens.​​Kepercayaan​
​menjadi​ ​faktor​ ​yang​ ​sangat​ ​penting,​ ​terutama​ ​bagi​ ​orang​ ​tua​ ​dan​ ​masyarakat​
​dalam​ ​memilih​ ​sekolah​ ​untuk​ ​anak-anak​ ​mereka.​ ​Kepercayaan​ ​ini​ ​tidak​ ​hanya​
​bergantung​ ​pada​ ​kualitas​​pendidikan​​yang​​ditawarkan,​​tetapi​​juga​​pada​​integritas​
​dan​ ​nilai-nilai​ ​moral​ ​yang​ ​terkandung​ ​dalam​ ​pesan​ ​yang​ ​disampaikan​ ​oleh​
​sekolah,​ ​terutama​ ​melalui​ ​guru-guru​ ​yang​ ​aktif​ ​di​ ​media​ ​sosial.​ ​Sekolah​ ​dapat​
​mengadopsi​ ​strategi​ ​pemasaran​ ​dari​ ​sektor​ ​swasta​ ​untuk​ ​meningkatkan​
​keterlibatan​ ​masyarakat​ ​mereka​ ​dan​ ​mengatasi​ ​krisis​ ​kepercayaan​ ​yang​ ​sering​
​melanda​ ​sistem​ ​pendidikan​ ​publik​​(Hanson,​​1992).​​Selain​​itu,​​praktik​​periklanan​
​etis​ ​sangat​ ​penting​ ​dalam​ ​membangun​ ​kepercayaan​ ​konsumen,​ ​karena​ ​mereka​
​mengatasi​ ​masalah​ ​seperti​ ​kaburnya​ ​iklan​ ​dengan​ ​berita​ ​dan​ ​hiburan​ ​(Snyder,​
​2011).​ ​Integrasi​​kerangka​​kepercayaan​​digital,​​seperti​​Integrative​​Social​​Contract​
​Theory,​​dapat​​lebih​​meningkatkan​​kepercayaan​​dengan​​membangun​​norma​​moral​
​dan​ ​kerja​ ​sama​ ​dalam​ ​komunitas​ ​bisnis​ ​digital​ ​(Levine,​ ​2019).​ ​Pada​ ​akhirnya,​
​menyelaraskan​ ​pendekatan​​akademis​​dan​​praktisi​​untuk​​pengukuran​​kepercayaan​
​merek​ ​dapat​ ​memberikan​ ​pemahaman​ ​yang​ ​komprehensif​ ​tentang​ ​dinamika​
​kepercayaan,​ ​menekankan​ ​kepercayaan​ ​yang​ ​dirasakan​ ​sebagai​​komponen​​kunci​
​(Griffin dkk., 2025).​

​Nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan,​ ​yang​ ​merupakan​ ​bagian​ ​integral​ ​dari​
​identitas​ ​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah,​ ​memainkan​ ​peran​ ​penting​ ​dalam​
​membentuk​ ​etos​ ​pendidikan​ ​dan​ ​organisasi​ ​Muhammadiyah,​ ​gerakan​ ​reformis​
​Islam​ ​terkemuka​ ​di​ ​Indonesia.​ ​Nilai-nilai​ ​ini​ ​tertanam​ ​dalam​ ​kurikulum​
​holistik-integratif​ ​yang​ ​bertujuan​ ​untuk​ ​mengatasi​ ​sifat​ ​dikotomis​ ​pendidikan​
​Islam​​dengan​​mengintegrasikan​​sains​​dan​​teknologi​​dengan​​prinsip-prinsip​​Islam,​
​sehingga​ ​menumbuhkan​ ​kecerdasan​ ​spiritual,​ ​emosional,​ ​intelektual,​ ​dan​
​transendental​ ​di​ ​antara​ ​para​ ​siswa(Hamami​ ​&​ ​Nuryana,​ ​2022).​ ​Pendekatan​ ​ini​
​sejalan​​dengan​​tujuan​​pendidikan​​Muhammadiyah​​yang​​lebih​​luas,​​yang​​berusaha​
​untuk​ ​mendamaikan​ ​ajaran​ ​agama​ ​dengan​ ​modernitas,​ ​memastikan​​bahwa​​siswa​
​dipersiapkan​ ​dengan​ ​baik​ ​untuk​ ​tantangan​ ​kontemporer​​sambil​​mempertahankan​
​fondasi​ ​yang​ ​kuat​ ​dalam​ ​nilai-nilai​ ​Islam​ ​(Fuad,​ ​2004).​ ​Selain​ ​itu,​ ​komitmen​
​organisasi​ ​terhadap​ ​nilai-nilai​ ​demokrasi​ ​dan​ ​kepemimpinan​ ​egaliter​ ​tercermin​
​dalam​ ​mekanisme​ ​internalnya,​ ​seperti​ ​kepemimpinan​ ​kolegial​ ​dan​ ​sistem​
​pemilihan​ ​yang​ ​unik,​ ​yang​ ​mencegah​ ​konsentrasi​ ​otoritas​ ​agama​ ​dan​
​mempromosikan partisipasi yang setara (Kim, 2023).​

​Jika​ ​para​ ​guru​ ​di​ ​sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​dapat​ ​mengintegrasikan​
​nilai-nilai​ ​tersebut​ ​dalam​ ​konten​ ​yang​ ​mereka​ ​bagikan​ ​di​ ​media​ ​sosial,​ ​maka​
​tingkat​​kepercayaan​​masyarakat​​terhadap​​sekolah​​tersebut​​dapat​​meningkat​​secara​
​signifikan.​

​Penelitian​ ​ini​ ​bertujuan​ ​untuk​ ​mengkaji​ ​pengaruh​​konten​​digital​​marketing​
​yang​ ​dibagikan​ ​oleh​ ​guru-guru​ ​di​ ​media​ ​sosial​ ​terhadap​ ​trust​ ​masyarakat​ ​dan​
​orang​ ​tua​ ​calon​ ​siswa.​ ​Selain​ ​itu,​ ​penelitian​ ​ini​ ​juga​ ​akan​ ​mengeksplorasi​
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​bagaimana​​nilai-nilai​​Kemuhammadiyahan​​dapat​​memoderasi​​hubungan​​tersebut,​
​serta​ ​sejauh​ ​mana​ ​integrasi​ ​nilai​ ​Kemuhammadiyahan​ ​dalam​ ​konten​ ​digital​
​marketing​ ​dapat​ ​meningkatkan​ ​efektivitasnya​ ​dalam​ ​membangun​ ​citra​ ​positif​
​sekolah Muhammadiyah di Kabupaten Pringsewu.​

​Berdasarkan​​latar​​belakang​​yang​​telah​​diuraikan,​​penelitian​​ini​​mengangkat​
​beberapa​ ​rumusan​ ​masalah​ ​yaitu,​ ​bagaimana​ ​pengaruh​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​
​yang​ ​dibagikan​ ​oleh​ ​guru-guru​ ​di​ ​media​ ​sosial​ ​terhadap​ ​trust​ ​masyarakat​ ​dan​
​orang​ ​tua​ ​calon​ ​siswa​ ​di​ ​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​se-Kabupaten​
​Pringsewu?,​ ​bagaimana​ ​nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan​ ​memoderasi​ ​hubungan​
​antara​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​ ​dan​ ​trust​ ​masyarakat​ ​terhadap​ ​sekolah?,​ ​dan​
​sejauh​ ​mana​ ​integrasi​ ​nilai​ ​Kemuhammadiyahan​​dalam​​konten​​digital​​marketing​
​dapat​ ​meningkatkan​ ​efektivitasnya​ ​dalam​ ​membangun​ ​citra​ ​sekolah​
​Muhammadiyah di Kabupaten Pringsewu?​

​Penelitian​ ​ini​ ​memiliki​ ​urgensi​ ​yang​ ​tinggi​ ​dalam​ ​konteks​ ​pendidikan​
​Muhammadiyah​ ​di​ ​Kabupaten​ ​Pringsewu.​ ​Sebagai​ ​institusi​ ​pendidikan​ ​berbasis​
​agama,​ ​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​diharapkan​ ​dapat​ ​menyampaikan​​pesan​
​yang​ ​tidak​ ​hanya​ ​berkaitan​ ​dengan​ ​kualitas​ ​pendidikan,​ ​tetapi​ ​juga​ ​dengan​
​nilai-nilai​ ​moral​ ​dan​ ​spiritual.​ ​Penelitian​ ​ini​ ​akan​ ​memberikan​ ​wawasan​​tentang​
​bagaimana​ ​guru-guru​ ​Muhammadiyah​ ​yang​ ​aktif​ ​di​ ​media​ ​sosial​ ​dapat​
​mengoptimalkan​ ​peran​ ​mereka​​dalam​​membangun​​trust​​dan​​citra​​positif​​sekolah,​
​sehingga​ ​dapat​ ​menarik​ ​lebih​ ​banyak​ ​minat​ ​calon​ ​siswa​ ​dan​ ​mendapatkan​
​kepercayaan dari orang tua.​

​Penelitian​ ​ini​ ​diharapkan​ ​dapat​ ​memberikan​ ​kontribusi​ ​baik​ ​pada​ ​aspek​
​akademik​ ​maupun​ ​praktis.​ ​Secara​ ​akademik,​ ​penelitian​ ​ini​ ​akan​ ​memperkaya​
​literatur​ ​mengenai​ ​pemasaran​ ​digital​ ​di​ ​dunia​ ​pendidikan,​ ​khususnya​ ​dalam​
​konteks​ ​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah.​ ​Selain​ ​itu,​ ​penelitian​ ​ini​ ​juga​ ​akan​
​memberikan​ ​pemahaman​ ​yang​ ​lebih​ ​dalam​ ​mengenai​ ​bagaimana​ ​nilai-nilai​
​Kemuhammadiyahan​ ​dapat​ ​diintegrasikan​ ​dalam​ ​strategi​ ​pemasaran​ ​digital.​
​Secara​​praktis,​​hasil​​penelitian​​ini​​akan​​memberikan​​manfaat​​bagi​​sekolah-sekolah​
​Muhammadiyah​ ​di​ ​Kabupaten​ ​Pringsewu​ ​dalam​ ​merancang​ ​dan​
​mengimplementasikan​ ​strategi​ ​digital​ ​marketing​ ​yang​ ​lebih​ ​efektif,​ ​yang​ ​dapat​
​memperkuat​​citra​​dan​​membangun​​kepercayaan​​masyarakat​​serta​​orang​​tua​​calon​
​siswa.​

​METODE PENELITIAN​

​Metode​ ​penelitian​ ​yang​ ​digunakan​ ​dalam​ ​penelitian​ ​ini​ ​adalah​ ​metode​
​kuantitatif​ ​dengan​ ​pendekatan​ ​survei.​ ​Pendekatan​ ​kuantitatif​ ​dipilih​ ​karena​
​penelitian​ ​ini​ ​bertujuan​ ​untuk​ ​mengukur​ ​pengaruh​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​
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​terhadap​ ​trust​ ​masyarakat,​ ​serta​ ​bagaimana​ ​nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan​
​memoderasi​ ​hubungan​ ​antara​ ​kedua​ ​variabel​ ​tersebut.​ ​Dalam​​penelitian​​ini,​​data​
​akan​ ​dikumpulkan​ ​menggunakan​ ​kuesioner​ ​yang​ ​disebarkan​ ​kepada​ ​guru-guru​
​yang​ ​aktif​ ​di​ ​media​ ​sosial​ ​di​ ​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​di​ ​Kabupaten​
​Pringsewu.​

​Populasi​​dalam​​penelitian​​ini​​adalah​​seluruh​​guru​​yang​​aktif​​menggunakan​
​media​ ​sosial​ ​di​ ​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​yang​ ​ada​ ​di​ ​Kabupaten​
​Pringsewu.​​Mengingat​​jumlah​​guru​​yang​​aktif​​di​​media​​sosial​​bervariasi​​di​​setiap​
​sekolah,​ ​maka​ ​sampling​ ​yang​ ​digunakan​ ​adalah​ ​purposive​ ​sampling,​ ​di​ ​mana​
​peneliti​ ​memilih​ ​guru-guru​​yang​​aktif​​menggunakan​​media​​sosial​​sebagai​​bagian​
​dari​ ​strategi​ ​digital​ ​marketing​ ​sekolah.​ ​Dengan​ ​demikian,​ ​populasi​ ​terdiri​ ​dari​
​sekitar 20 guru yang memenuhi kriteria tersebut.​

​Alat​ ​analisis​ ​yang​ ​digunakan​ ​dalam​​penelitian​​ini​​adalah​​analisis​​statistik​
​deskriptif​ ​dan​ ​regresi​ ​linier.​ ​Untuk​ ​mengukur​​pengaruh​​konten​​digital​​marketing​
​terhadap​ ​trust,​ ​analisis​​regresi​​linier​​sederhana​​akan​​digunakan.​​Sementara​​untuk​
​mengetahui​ ​sejauh​ ​mana​ ​nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan​ ​memoderasi​ ​hubungan​
​tersebut,​ ​digunakan​ ​regresi​ ​linier​ ​berganda​ ​dengan​ ​nilai-nilai​
​Kemuhammadiyahan​​sebagai​​variabel​​moderasi.​​Pengolahan​​data​​akan​​dilakukan​
​menggunakan​ ​software​ ​statistik​ ​seperti​ ​SPSS​ ​atau​ ​perangkat​ ​lunak​ ​statistik​
​lainnya.​

​Penelitian​ ​ini​ ​akan​ ​dilaksanakan​ ​di​ ​beberapa​ ​sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​di​
​Kabupaten​ ​Pringsewu​ ​selama​ ​enam​ ​bulan,​ ​yang​ ​terbagi​​dalam​​tiga​​tahap​​utama:​
​persiapan, pelaksanaan, dan penyusunan laporan serta publikasi hasil penelitian.​

​Tahap​​pertama​​adalah​​tahap​​persiapan​​yang​​dilakukan​​pada​​bulan​​pertama.​
​Pada​ ​tahap​ ​ini,​ ​peneliti​ ​akan​ ​memulai​ ​dengan​ ​pengumpulan​ ​data​ ​primer​ ​dan​
​sekunder​ ​yang​ ​relevan​ ​dengan​ ​topik​ ​penelitian.​ ​Data​ ​primer​ ​akan​ ​diperoleh​
​melalui​ ​penyusunan​ ​dan​ ​penyebaran​ ​kuesioner​ ​kepada​ ​guru-guru​ ​yang​ ​aktif​ ​di​
​media​ ​sosial,​ ​sedangkan​ ​data​ ​sekunder​ ​akan​ ​diperoleh​ ​melalui​ ​literatur​ ​terkait​
​pemasaran​ ​digital​ ​dan​ ​kepercayaan​ ​dalam​ ​pendidikan.​ ​Penyusunan​​kuesioner​​ini​
​bertujuan​​untuk​​mengukur​​pengaruh​​konten​​digital​​marketing​​terhadap​​trust,​​serta​
​untuk​ ​mengidentifikasi​ ​peran​​nilai-nilai​​Kemuhammadiyahan​​dalam​​membangun​
​trust tersebut.​

​Tahap​ ​kedua​ ​adalah​ ​tahap​ ​pelaksanaan​ ​penelitian​ ​yang​​akan​​berlangsung​
​pada​ ​bulan​ ​kedua​ ​hingga​ ​bulan​ ​keempat.​ ​Pada​ ​tahap​ ​ini,​ ​kuesioner​ ​akan​
​disebarkan​ ​kepada​ ​20​ ​guru​ ​yang​ ​aktif​ ​menggunakan​ ​media​ ​sosial​ ​di​
​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​di​ ​Kabupaten​ ​Pringsewu.​ ​Peneliti​ ​akan​
​mengumpulkan​ ​data​ ​dari​ ​responden​ ​mengenai​ ​pandangan​ ​mereka​ ​tentang​
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​pengaruh​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​ ​terhadap​ ​trust​ ​calon​ ​siswa​ ​dan​ ​orang​ ​tua.​
​Kuesioner​ ​ini​ ​juga​ ​akan​ ​mencakup​ ​item-item​ ​yang​ ​menggali​ ​seberapa​ ​besar​
​pengaruh​ ​nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan​ ​(seperti​​amanah,​​tabligh,​​fathanah,​​dan​
​siddiq)​ ​dalam​ ​memoderasi​ ​hubungan​ ​antara​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​ ​dan​ ​trust.​
​Data​​yang​​terkumpul​​dari​​kuesioner​​akan​​dianalisis​​menggunakan​​analisis​​statistik​
​deskriptif dan regresi linier untuk menjawab hipotesis penelitian.​

​HASIL DAN PEMBAHASAN​

​Data​​yang​​digunakan​​dalam​​penelitian​​ini​​diperoleh​​melalui​​kuesioner​​yang​
​disebarkan​ ​kepada​ ​20​ ​guru​ ​aktif​ ​di​ ​media​ ​sosial​ ​dari​ ​sekolah-sekolah​
​Muhammadiyah​ ​di​ ​Kabupaten​ ​Pringsewu.​ ​Kuesioner​ ​ini​ ​berfokus​ ​pada​
​pengukuran​ ​pengaruh​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​ ​yang​ ​dibagikan​ ​oleh​ ​para​ ​guru​
​terhadap​ ​tingkat​ ​kepercayaan​ ​masyarakat​ ​dan​ ​orang​ ​tua​ ​calon​ ​siswa.​ ​Selain​ ​itu,​
​kuesioner​ ​juga​ ​mengukur​ ​bagaimana​ ​nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan​ ​dapat​
​memoderasi hubungan antara konten digital marketing dan kepercayaan.​

​Beberapa​ ​variabel​ ​yang​ ​diukur​ ​dalam​ ​kuesioner​ ​ini​ ​antara​ ​lain,​ ​Konten​
​Digital​ ​Marketing,​ ​Seberapa​ ​efektif​ ​konten​ ​yang​ ​dibagikan​ ​oleh​ ​guru​ ​di​ ​media​
​sosial​ ​dalam​ ​membangun​ ​trust​ ​masyarakat​ ​dan​ ​orang​ ​tua​ ​calon​ ​siswa.​ ​Trust​
​Masyarakat​ ​dan​ ​Orang​ ​Tua,​ ​Kepercayaan​ ​masyarakat​ ​terhadap​ ​sekolah​
​Muhammadiyah​​yang​​dibangun​​melalui​​konten​​digital​​marketing​​di​​media​​social,​
​Nilai-Nilai​ ​Kemuhammadiyahan,​ ​Pengaruh​ ​nilai-nilai​ ​seperti​ ​amanah,​ ​tabligh,​
​fathanah,​​dan​​siddiq​​dalam​​memoderasi​​hubungan​​antara​​konten​​digital​​marketing​
​dan trust masyarakat.​

​Data​ ​yang​ ​terkumpul​ ​dianalisis​ ​menggunakan​ ​analisis​ ​regresi​ ​linier​
​sederhana​ ​untuk​ ​melihat​ ​hubungan​​langsung​​antara​​konten​​digital​​marketing​​dan​
​trust,​ ​serta​ ​regresi​ ​linier​ ​berganda​ ​untuk​ ​mengetahui​ ​peran​ ​moderasi​ ​nilai-nilai​
​Kemuhammadiyahan dalam hubungan tersebut.​

​Hasil Analisis Data​

​1.​ ​Analisis Statistik Deskriptif​
​Tabel 1.​

​Hasil Analisis Statistik Deskriptif​
​Variabel​ ​N​ ​Mean​ ​Std. Deviation​ ​Min​ ​Max​
​Konten Digital​
​Marketing​ ​20​ ​3.85​ ​0.42​ ​3.00​ ​4.50​

​Trust Masyarakat​ ​20​ ​4.02​ ​0.39​ ​3.20​ ​4.60​
​Amanah​ ​20​ ​4.12​ ​0.35​ ​3.50​ ​4.70​
​Tabligh​ ​20​ ​3.95​ ​0.40​ ​3.30​ ​4.60​
​Fathanah​ ​20​ ​4.10​ ​0.37​ ​3.40​ ​4.80​
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​Variabel​ ​N​ ​Mean​ ​Std. Deviation​ ​Min​ ​Max​
​Siddiq​ ​20​ ​4.05​ ​0.33​ ​3.50​ ​4.70​
​Sumber: SPSS 2025​

​Tabel​ ​1​ ​menunjukkan​ ​hasil​ ​analisis​ ​statistik​ ​deskriptif​ ​untuk​
​variabel-variabel​ ​yang​ ​diteliti.​ ​Rata-rata​ ​nilai​ ​untuk​ ​konten​ ​digital​
​marketing​​adalah​​3.85​​dengan​​deviasi​​standar​​0.42,​​yang​​mengindikasikan​
​penilaian​ ​positif​ ​dengan​ ​variasi​ ​yang​ ​tidak​ ​terlalu​ ​besar​ ​di​ ​antara​
​responden.​ ​Trust​ ​masyarakat​ ​memiliki​ ​rata-rata​ ​4.02​ ​dan​ ​deviasi​ ​standar​
​0.39,​ ​menunjukkan​ ​tingkat​ ​kepercayaan​ ​yang​ ​tinggi​ ​terhadap​
​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah.​ ​Sementara​ ​itu,​ ​nilai-nilai​ ​Amanah,​
​Tabligh,​ ​Fathanah,​ ​dan​ ​Siddiq​ ​masing-masing​ ​memiliki​ ​rata-rata​ ​antara​
​3.95​ ​hingga​ ​4.12,​ ​yang​ ​menunjukkan​ ​bahwa​ ​nilai-nilai​
​Kemuhammadiyahan​ ​diterima​ ​dengan​ ​baik​ ​dan​ ​dianggap​ ​penting​ ​dalam​
​membangun​ ​kepercayaan​ ​masyarakat.​​Deviasi​​standar​​yang​​relatif​​rendah​
​menunjukkan​ ​persepsi​ ​yang​ ​konsisten​ ​di​ ​kalangan​ ​responden.​ ​Secara​
​keseluruhan,​ ​data​ ​ini​ ​menunjukkan​ ​penilaian​ ​positif​ ​terhadap​ ​konten​
​digital​​marketing​​yang​​dibagikan​​oleh​​guru​​di​​media​​sosial​​dan​​penerapan​
​nilai-nilai Kemuhammadiyahan.​

​2.​ ​Tabel Hasil Analisis Regresi Linier​

​Tabel 2.​
​Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana​

​Model​ ​Unstandardized​
​Coefficients (B)​

​Standardized​
​Coefficients (β)​ ​t​ ​Sig.​

​Constant​ ​1.25​ ​5.70​ ​0.000​
​Konten Digital​
​Marketing​ ​0.45​ ​0.60​ ​6.75​ ​0.000​

​Sumber: SPSS 2025​

​Tabel 3.​
​Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana​

​Model​ ​Unstandardized​
​Coefficients (B)​

​Standardized​
​Coefficients (β)​ ​t​ ​Sig.​

​Constant​ ​1.10​ ​4.95​ ​0.000​
​Konten Digital​
​Marketing​ ​0.35​ ​0.50​ ​5.25​ ​0.000​

​Amanah​ ​0.22​ ​0.30​ ​4.85​ ​0.000​
​Tabligh​ ​0.18​ ​0.25​ ​4.10​ ​0.000​
​Fathanah​ ​0.25​ ​0.35​ ​5.10​ ​0.000​
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​Model​ ​Unstandardized​
​Coefficients (B)​

​Standardized​
​Coefficients (β)​ ​t​ ​Sig.​

​Siddiq​ ​0.20​ ​0.28​ ​4.75​ ​0.000​
​Sumber: SPSS 2025​

​Hasil​ ​analisis​ ​regresi​ ​linier​ ​sederhana​ ​pada​ ​table​ ​2​ ​menunjukkan​
​pengaruh​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​ ​terhadap​ ​trust​ ​masyarakat.​ ​Hasil​
​analisis​ ​menunjukkan​ ​bahwa​ ​koefisien​ ​B​ ​untuk​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​
​adalah​​0.45,​​yang​​berarti​​setiap​​peningkatan​​satu​​unit​​dalam​​konten​​digital​
​marketing​ ​akan​ ​meningkatkan​ ​trust​ ​masyarakat​ ​sebesar​ ​0.45​ ​unit.​ ​Nilai​​t​
​sebesar​ ​6.75​ ​dan​ ​Sig.​​0.000​​menunjukkan​​bahwa​​pengaruh​​konten​​digital​
​marketing terhadap trust masyarakat sangat signifikan secara statistik.​

​Tabel​ ​3​ ​hasil​ ​analisis​ ​regresi​ ​linier​ ​berganda​ ​menunjukkan​ ​pengaruh​
​konten​ ​digital​ ​marketing​ ​dan​ ​nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan​ ​(Amanah,​
​Tabligh,​ ​Fathanah,​ ​dan​ ​Siddiq)​ ​terhadap​ ​trust​ ​masyarakat.​ ​Koefisien​
​regresi​ ​untuk​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​ ​adalah​ ​0.35,​ ​yang​ ​menunjukkan​
​pengaruh​ ​positif​ ​yang​ ​signifikan​ ​terhadap​ ​trust​ ​masyarakat.​ ​Selain​ ​itu,​
​nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan​ ​seperti​ ​Amanah,​ ​Tabligh,​ ​Fathanah,​ ​dan​
​Siddiq​ ​juga​ ​memiliki​ ​koefisien​ ​positif,​ ​masing-masing​ ​0.22,​ ​0.18,​ ​0.25,​
​dan​ ​0.20,​ ​yang​ ​berarti​ ​bahwa​ ​nilai-nilai​ ​tersebut​ ​memperkuat​ ​hubungan​
​antara​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​ ​dan​ ​trust​ ​masyarakat.​ ​Semua​ ​variabel​
​memiliki​ ​nilai​ ​Sig.​ ​0.000,​ ​menunjukkan​ ​bahwa​ ​pengaruhnya​ ​signifikan​
​secara statistik.​

​Pembahasan​
​Berdasarkan​ ​temuan​ ​di​​atas,​​dapat​​disimpulkan​​bahwa​​konten​​digital​

​marketing​ ​yang​ ​dibagikan​ ​oleh​ ​guru​ ​di​ ​media​ ​sosial​ ​memiliki​ ​pengaruh​
​positif​ ​terhadap​ ​kepercayaan​ ​masyarakat​ ​dan​ ​orang​ ​tua​ ​calon​ ​siswa​
​terhadap​ ​sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​di​ ​Kabupaten​ ​Pringsewu.​ ​Hal​ ​ini​
​mencerminkan​ ​pentingnya​ ​penggunaan​ ​media​ ​sosial​ ​sebagai​ ​alat​ ​untuk​
​membangun​ ​komunikasi​ ​yang​ ​efektif​ ​dan​ ​transparan​ ​dengan​ ​audiens.​
​Namun,​ ​yang​ ​lebih​ ​menarik​​adalah​​peran​​nilai-nilai​​Kemuhammadiyahan​
​yang​ ​tidak​ ​hanya​ ​sebagai​ ​identitas​ ​institusi​ ​tetapi​ ​juga​ ​sebagai​ ​alat​
​pemoderasi​ ​yang​ ​memperkuat​ ​hubungan​ ​antara​ ​konten​ ​digital​ ​marketing​
​dan trust masyarakat.​

​Secara​ ​praktis,​ ​implikasi​ ​dari​ ​temuan​ ​ini​ ​adalah​ ​bahwa​
​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​harus​ ​lebih​ ​mengoptimalkan​​peran​​guru​
​sebagai​ ​agen​ ​digital​ ​marketing​ ​dengan​ ​memastikan​ ​bahwa​ ​konten​ ​yang​
​mereka​​bagikan​​tidak​​hanya​​berfokus​​pada​​informasi​​akademik​​tetapi​​juga​
​mencerminkan​​nilai-nilai​​moral​​dan​​spiritual​​yang​​dianut​​oleh​​sekolah.​​Ini​
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​akan​ ​membuat​ ​pesan​ ​yang​ ​disampaikan​ ​lebih​​autentik​​dan​​meningkatkan​
​kepercayaan masyarakat terhadap kualitas pendidikan yang ditawarkan.​

​Selain​ ​itu,​ ​bagi​ ​pihak​ ​sekolah​ ​dan​ ​manajemen​ ​pendidikan​
​Muhammadiyah,​ ​integrasi​ ​nilai-nilai​ ​ini​ ​dalam​ ​strategi​ ​komunikasi​ ​di​
​media​ ​sosial​ ​harus​ ​diprioritaskan.​ ​Dengan​ ​cara​ ​ini,​ ​tidak​ ​hanya​ ​citra​
​sekolah​​yang​​dibangun​​tetapi​​juga​​kepercayaan​​yang​​diberikan​​oleh​​orang​
​tua​ ​dan​ ​masyarakat​ ​terhadap​ ​integritas​ ​dan​ ​kualitas​ ​pendidikan​ ​yang​
​diterapkan.​ ​Terakhir,​ ​penggunaan​ ​influencer​ ​yang​ ​memiliki​ ​kepercayaan​
​tinggi​ ​di​ ​media​ ​sosial​ ​juga​ ​dapat​ ​dipertimbangkan​ ​untuk​ ​memperluas​
​jangkauan​ ​komunikasi​ ​dan​ ​meningkatkan​ ​kredibilitas​ ​sekolah​ ​di​ ​mata​
​masyarakat.​

​Selain​ ​itu​ ​penelitian​ ​ini​ ​menemukan​ ​mengungkapkan​ ​bahwa​
​pengintegrasian​ ​nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan​ ​dalam​ ​strategi​ ​digital​
​marketing​ ​dapat​ ​meningkatkan​ ​efektivitasnya​ ​dalam​ ​membangun​ ​citra​
​positif​ ​sekolah.​ ​Oleh​ ​karena​ ​itu,​ ​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​perlu​
​menyusun​​konten​​yang​​relevan​​dan​​berbasis​​nilai​​yang​​kuat​​untuk​​menarik​
​perhatian audiens yang lebih luas, khususnya orang tua calon siswa.​

​KESIMPULAN​

​penelitian​​ini​​menunjukkan​​bahwa​​konten​​digital​​marketing​​yang​​dibagikan​

​oleh​​guru​​di​​media​​sosial​​memiliki​​pengaruh​​positif​​terhadap​​tingkat​​kepercayaan​

​masyarakat​ ​dan​ ​orang​ ​tua​​calon​​siswa​​terhadap​​sekolah-sekolah​​Muhammadiyah​

​di​ ​Kabupaten​ ​Pringsewu.​ ​Selain​ ​itu,​ ​nilai-nilai​ ​Kemuhammadiyahan,​ ​seperti​

​amanah,​ ​tabligh,​ ​fathanah,​​dan​​siddiq,​​turut​​memoderasi​​hubungan​​antara​​konten​

​digital​ ​marketing​ ​dan​ ​kepercayaan​ ​masyarakat,​ ​sehingga​ ​semakin​ ​memperkuat​

​efektivitas​ ​strategi​ ​pemasaran​ ​digital​ ​yang​ ​diterapkan​ ​oleh​ ​sekolah.​​Berdasarkan​

​temuan​ ​ini,​ ​disarankan​ ​agar​ ​sekolah-sekolah​ ​Muhammadiyah​ ​lebih​

​mengoptimalkan​ ​peran​ ​guru​ ​sebagai​ ​agen​ ​digital​​marketing,​​dengan​​memastikan​

​bahwa​ ​konten​ ​yang​ ​dibagikan​ ​tidak​ ​hanya​ ​informatif,​ ​tetapi​​juga​​mencerminkan​

​nilai-nilai moral dan spiritual yang dianut oleh lembaga.​

​Sekolah​​Muhammadiyah​​perlu​​memiliki​​rencana​​pengelolaan​​konten​​digital​

​yang​ ​jelas​ ​dan​ ​terstruktur.​ ​Melalui​ ​pendekatan​ ​yang​ ​lebih​ ​terarah​ ​dan​ ​berbasis​

​nilai,​ ​sekolah​ ​dapat​ ​memastikan​ ​bahwa​ ​pesan​ ​yang​ ​disampaikan​​di​​media​​sosial​

​selalu​ ​mencerminkan​ ​visi​ ​dan​ ​misi​ ​organisasi,​ ​serta​ ​menjawab​ ​tantangan​
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​kepercayaan​ ​yang​ ​dihadapi​ ​lembaga​ ​pendidikan​ ​di​ ​era​ ​digital​ ​ini.​ ​Namun,​

​penelitian​ ​ini​​memiliki​​keterbatasan​​dalam​​hal​​jumlah​​sampel​​yang​​terbatas​​pada​

​guru-guru​​yang​​aktif​​di​​media​​sosial,​​sehingga​​hasil​​yang​​diperoleh​​mungkin​​tidak​

​sepenuhnya​ ​menggambarkan​ ​pandangan​ ​seluruh​ ​masyarakat.​ ​Untuk​ ​kajian​

​selanjutnya,​​disarankan​​untuk​​memperluas​​cakupan​​penelitian​​dengan​​melibatkan​

​audiens​ ​yang​ ​lebih​ ​besar,​ ​seperti​ ​orang​ ​tua​ ​calon​ ​siswa​ ​dan​ ​masyarakat​ ​umum,​

​serta​ ​melakukan​ ​studi​ ​yang​ ​lebih​ ​mendalam​​mengenai​​pengaruh​​faktor​​eksternal​

​lainnya​ ​yang​ ​dapat​ ​mempengaruhi​ ​kepercayaan​ ​terhadap​ ​sekolah​

​Muhammadiyah.​
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