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Abstrak: 
 
 
 
 
 
 

 

 
The development of digital technology has significantly transformed marketing 
communication strategies in various sectors, including education. Educational 
institutions increasingly utilize social media platforms to promote their programs 
and attract prospective students. Instagram is one of the most widely used social 
media platforms due to its visual communication features and high user 
engagement, making it an effective medium for digital marketing communication. 
This study aims to analyze the digital marketing communication strategy through 
Instagram in promoting new student admissions at SMP Islam Al Azhar 55 
Jatimakmur using the Attention, Interest, Desire, and Action (AIDA) model. This 
research employs a qualitative approach with a case study method. Data were 
collected through in-depth interviews, observation of promotional content on the 
school's Instagram account, and documentation. Data were analyzed using data 
reduction, data presentation, and conclusion drawing techniques. The results show 
that Instagram plays a significant role in supporting the school's promotional 
activities. Visual content attracts audience attention, information about school 
programs increases interest, school achievements and facilities build desire, and 
registration information encourages prospective students to take action. This study 
concludes that Instagram-based digital marketing communication is an effective 
strategy for promoting new student admissions in educational institutions. 
 
Kata kunci: Digital Marketing Communication, Instagram, Educational 
Promotion, AIDA Model, Social Media 

 
 

 

 

 
 

Pendahuluan 
Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam 

strategi komunikasi pemasaran di berbagai sektor, termasuk sektor pendidikan. Lembaga 
pendidikan saat ini tidak lagi hanya mengandalkan metode promosi konvensional seperti 
brosur dan spanduk, tetapi mulai memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi 
yang lebih efektif dan efisien. Media sosial memungkinkan institusi pendidikan 
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menjangkau audiens yang lebih luas serta menyampaikan informasi secara cepat dan 
interaktif (Kaplan & Haenlein, 2022). Pemanfaatan media sosial dalam strategi 
pemasaran juga memberikan peluang bagi organisasi untuk membangun citra institusi 
serta meningkatkan keterlibatan audiens. Dalam konteks pemasaran pendidikan, media 
sosial dapat membantu institusi memperkuat brand image serta mempengaruhi 
keputusan calon siswa dalam memilih lembaga pendidikan (Dwivedi et al., 2023). 

Salah satu platform media sosial yang banyak digunakan dalam strategi 
komunikasi pemasaran digital adalah Instagram. Platform ini memiliki karakteristik 
visual yang kuat sehingga mampu menarik perhatian audiens melalui foto dan video yang 
menarik. Instagram juga menyediakan berbagai fitur seperti feeds, stories, reels, dan 
direct messages yang memungkinkan terjadinya interaksi antara institusi dan audiens 
secara lebih intensif (Valentini et al., 2021). Dalam komunikasi pemasaran, efektivitas 
pesan promosi sering dianalisis menggunakan model AIDA (Attention, Interest, Desire, 
Action). Model ini menjelaskan tahapan psikologis audiens mulai dari perhatian terhadap 
pesan promosi hingga munculnya tindakan yang diharapkan, seperti keputusan 
pembelian atau pendaftaran (Kotler & Keller, 2022). 

Perkembangan media sosial telah mengubah pola komunikasi antara organisasi 
dan audiens, termasuk dalam sektor pendidikan. Media sosial tidak hanya berfungsi 
sebagai sarana penyebaran informasi, tetapi juga menjadi alat strategis dalam 
membangun hubungan dengan calon pengguna layanan pendidikan. Penelitian 
menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial mampu meningkatkan 
kesadaran merek (brand awareness) serta memperkuat citra institusi di mata calon 
pengguna. Dalam konteks pendidikan tinggi, strategi pemasaran berbasis media sosial 
terbukti berpengaruh terhadap minat calon mahasiswa dalam memilih institusi 
pendidikan melalui peningkatan kepercayaan dan pengenalan merek institusi (Sriyanto 
et al., 2024). Temuan ini menunjukkan bahwa platform digital memainkan peran penting 
dalam membentuk persepsi dan keputusan audiens terhadap lembaga pendidikan. 

Selain itu, penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran pendidikan juga 
dipengaruhi oleh meningkatnya persaingan antar lembaga pendidikan dalam menarik 
peserta didik baru. Penelitian mengenai pemasaran digital pada institusi pendidikan 
menunjukkan bahwa keterlibatan audiens melalui interaksi di media sosial dapat 
memengaruhi proses pengambilan keputusan calon mahasiswa. Interaksi digital seperti 
komentar, likes, dan berbagi konten mampu menciptakan hubungan emosional antara 
institusi dan audiens sehingga memperkuat pengaruh promosi digital terhadap keputusan 
memilih institusi pendidikan (Saksono et al., 2024). Studi lain juga menunjukkan bahwa 
strategi social media marketing yang efektif dapat meningkatkan brand image lembaga 
pendidikan dan secara signifikan mempengaruhi keputusan calon mahasiswa dalam 
memilih perguruan tinggi (Sentosa et al., 2024). 

Instagram menjadi salah satu platform yang paling banyak dimanfaatkan dalam 
strategi komunikasi pemasaran digital karena karakteristik visualnya yang kuat serta 
kemampuannya dalam menciptakan interaksi langsung dengan audiens. Melalui fitur 
seperti unggahan foto, video, stories, dan reels, institusi pendidikan dapat menyampaikan 
informasi secara menarik sekaligus membangun kedekatan dengan calon peserta didik. 
Penelitian mengenai pemasaran digital menunjukkan bahwa penggunaan Instagram 
sebagai media promosi mampu meningkatkan keterlibatan audiens serta memperkuat 
efektivitas komunikasi pemasaran organisasi (Rahman et al., 2024). Selain itu, studi lain 
menemukan bahwa strategi komunikasi pemasaran berbasis Instagram dapat 
meningkatkan perhatian, minat, dan tindakan audiens terhadap pesan promosi yang 
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disampaikan melalui media sosial (Pasaribu et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa 
Instagram memiliki potensi besar sebagai media promosi pendidikan yang efektif dalam 
menjangkau generasi muda yang aktif menggunakan media sosial. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital berbasis 
media sosial dapat meningkatkan efektivitas promosi serta memperluas jangkauan 
komunikasi organisasi (Tuten & Solomon, 2023). Namun demikian, penelitian yang 
secara khusus membahas strategi komunikasi pemasaran digital dalam konteks promosi 
lembaga pendidikan menengah masih relatif terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini 
memiliki kebaruan dengan menganalisis strategi komunikasi pemasaran digital berbasis 
Instagram dalam kegiatan promosi penerimaan murid baru menggunakan pendekatan 
model AIDA. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran 
digital melalui Instagram dalam promosi penerimaan murid baru di SMP Islam Al Azhar 
55 Jatimakmur. 

 
Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus 
untuk memahami secara mendalam strategi komunikasi pemasaran digital yang 
dilakukan oleh SMP Islam Al Azhar 55 Jatimakmur melalui media sosial Instagram. 
Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada pemahaman fenomena 
secara komprehensif mengenai bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital 
dirancang dan diimplementasikan oleh pihak sekolah dalam kegiatan promosi 
penerimaan murid baru. Metode studi kasus digunakan karena penelitian ini menelaah 
secara spesifik satu objek penelitian, yaitu praktik pemasaran digital yang dilakukan oleh 
SMP Islam Al Azhar 55 Jatimakmur, sehingga memungkinkan peneliti memperoleh 
gambaran yang lebih detail dan kontekstual mengenai strategi komunikasi yang 
diterapkan. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa teknik, yaitu 
wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi. Wawancara mendalam dilakukan 
kepada informan yang terlibat langsung dalam kegiatan promosi sekolah, khususnya tim 
marketing atau pengelola media sosial sekolah, guna memperoleh informasi mengenai 
perencanaan strategi komunikasi pemasaran digital, proses pembuatan konten promosi, 
serta tujuan yang ingin dicapai melalui penggunaan media sosial Instagram. Observasi 
dilakukan dengan mengamati secara langsung konten-konten promosi yang 
dipublikasikan pada akun Instagram resmi SMP Islam Al Azhar 55 Jatimakmur, seperti 
unggahan foto, video, reels, maupun stories yang berkaitan dengan kegiatan promosi 
penerimaan murid baru. Melalui observasi ini, peneliti dapat mengidentifikasi bentuk 
pesan komunikasi pemasaran yang disampaikan kepada audiens. Selain itu, teknik 
dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan berbagai dokumen yang berkaitan dengan 
kegiatan promosi sekolah, seperti arsip konten promosi, materi publikasi digital, serta 
data aktivitas media sosial yang relevan dengan penelitian. 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan secara bertahap menggunakan model 
analisis interaktif yang dikemukakan oleh Miles, Huberman, dan Saldaña (2014), yang 
terdiri dari tiga tahapan utama yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan 
kesimpulan. Tahap reduksi data dilakukan dengan menyeleksi, memfokuskan, serta 
menyederhanakan data yang diperoleh dari hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi 
sehingga data yang dianalisis benar-benar relevan dengan tujuan penelitian. Selanjutnya, 
tahap penyajian data dilakukan dengan menyusun dan mengorganisasikan data secara 
sistematis sehingga memudahkan peneliti dalam memahami pola-pola yang muncul 
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dalam strategi komunikasi pemasaran digital yang dilakukan oleh sekolah. Tahap terakhir 
adalah penarikan kesimpulan yang dilakukan dengan menginterpretasikan data yang 
telah dianalisis untuk memperoleh pemahaman mengenai efektivitas strategi komunikasi 
pemasaran digital melalui Instagram dalam kegiatan promosi penerimaan murid baru. 

Untuk meningkatkan validitas data, penelitian ini menggunakan teknik 
triangulasi. Triangulasi dilakukan melalui triangulasi sumber dan triangulasi metode. 
Triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan informasi yang diperoleh dari 
berbagai informan yang terlibat dalam kegiatan pemasaran sekolah, sedangkan 
triangulasi metode dilakukan dengan membandingkan data yang diperoleh dari 
wawancara, observasi, dan dokumentasi. Dengan menggunakan teknik triangulasi ini, 
data yang diperoleh diharapkan memiliki tingkat keabsahan yang lebih tinggi sehingga 
hasil penelitian dapat dipercaya. 

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Strategi Komunikasi Pemasaran Digital dan Model AIDA 
 

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini menggambarkan hubungan antara 
strategi komunikasi pemasaran digital yang dilakukan oleh sekolah dengan tahapan 
respon audiens yang dijelaskan dalam model AIDA. Strategi komunikasi pemasaran 
digital yang diterapkan melalui media sosial Instagram menjadi sarana utama dalam 
menyampaikan informasi promosi kepada calon siswa dan orang tua. Dalam kerangka 
tersebut, konten promosi yang dipublikasikan melalui Instagram diharapkan mampu 
menarik perhatian audiens (attention) melalui visual yang menarik dan informasi yang 
relevan. Setelah perhatian audiens tercipta, konten promosi diharapkan dapat 
menumbuhkan ketertarikan audiens terhadap sekolah (interest) dengan menampilkan 
berbagai keunggulan program pendidikan, fasilitas sekolah, serta aktivitas siswa. 

Tahapan berikutnya dalam model AIDA adalah munculnya keinginan audiens 
(desire) untuk mengetahui lebih jauh mengenai sekolah atau bahkan memiliki keinginan 
untuk mendaftarkan diri. Keinginan ini dapat dipengaruhi oleh informasi yang 
disampaikan melalui konten promosi, testimoni, maupun gambaran lingkungan sekolah 
yang ditampilkan pada media sosial. Tahap terakhir adalah tindakan (action), yaitu ketika 
audiens mengambil keputusan untuk melakukan pendaftaran atau mencari informasi 
lebih lanjut mengenai penerimaan murid baru di sekolah tersebut. Dengan demikian, 
kerangka pemikiran penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
digital melalui Instagram berperan dalam mempengaruhi tahapan psikologis audiens 
sesuai dengan model AIDA, yang pada akhirnya dapat mendorong keputusan calon siswa 
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untuk mendaftar di SMP Islam Al Azhar 55 Jatimakmur. 

 
Hasil Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Instagram digunakan sebagai media utama 
dalam kegiatan promosi penerimaan murid baru di SMP Islam Al Azhar 55 Jatimakmur. 
Pemanfaatan Instagram dilakukan karena platform ini memiliki jangkauan yang luas serta 
banyak digunakan oleh masyarakat, khususnya kalangan remaja dan orang tua yang 
menjadi target audiens sekolah. Melalui akun Instagram resmi sekolah, berbagai 
informasi terkait kegiatan sekolah dan program pendidikan dapat disampaikan secara 
cepat dan mudah diakses oleh masyarakat. Konten yang dipublikasikan meliputi kegiatan 
akademik, kegiatan ekstrakurikuler, fasilitas sekolah, prestasi siswa, serta informasi 
mengenai proses pendaftaran peserta didik baru. Penyajian konten tersebut bertujuan 
untuk memberikan gambaran kepada calon siswa dan orang tua mengenai lingkungan 
belajar serta keunggulan yang dimiliki oleh sekolah. 

Penggunaan konten visual seperti foto kegiatan siswa dan video aktivitas sekolah 
menjadi strategi utama dalam menarik perhatian audiens. Konten visual dianggap lebih 
efektif dalam menyampaikan pesan promosi karena mampu memberikan gambaran nyata 
mengenai aktivitas dan suasana sekolah. Selain itu, visual yang menarik juga dapat 
meningkatkan ketertarikan audiens untuk melihat dan memahami informasi yang 
disampaikan. Pengelola media sosial sekolah secara rutin mengunggah konten yang 
menampilkan kegiatan pembelajaran di kelas, aktivitas ekstrakurikuler, kegiatan 
keagamaan, serta berbagai prestasi yang diraih oleh siswa. Konten tersebut tidak hanya 
berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media untuk membangun citra 
positif sekolah di mata masyarakat. 

Selain penggunaan visual yang menarik, strategi komunikasi pemasaran digital 
juga dilakukan melalui penggunaan caption yang informatif pada setiap unggahan. 
Caption digunakan untuk memberikan penjelasan tambahan mengenai konten yang 
dipublikasikan, seperti deskripsi kegiatan, informasi program unggulan sekolah, maupun 
informasi terkait jadwal dan prosedur pendaftaran. Penggunaan hashtag tertentu juga 
menjadi bagian dari strategi untuk meningkatkan jangkauan informasi kepada 
masyarakat yang lebih luas. Dengan memanfaatkan hashtag yang relevan, konten yang 
dipublikasikan memiliki peluang lebih besar untuk ditemukan oleh pengguna Instagram 
di luar pengikut akun sekolah. Hal ini menunjukkan bahwa pemanfaatan fitur-fitur yang 
tersedia pada media sosial dapat membantu meningkatkan efektivitas komunikasi 
pemasaran digital yang dilakukan oleh sekolah. 

 

Gambar 2. Analisis Model AIDA pada Strategi Promosi Digital 
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Gambar 2 menggambarkan tahapan respon audiens terhadap pesan promosi yang 

disampaikan melalui media sosial Instagram. Pada tahap pertama yaitu attention, konten 
visual berupa foto dan video kegiatan sekolah digunakan untuk menarik perhatian 
audiens ketika mereka melihat unggahan pada akun Instagram sekolah. Visual yang 
menarik dan relevan dengan dunia pendidikan menjadi faktor penting dalam 
menciptakan kesan awal yang positif terhadap sekolah. Tahap berikutnya adalah interest, 
yaitu ketika audiens mulai menunjukkan ketertarikan terhadap informasi yang 
disampaikan melalui konten promosi. Ketertarikan ini muncul ketika audiens membaca 
caption, melihat aktivitas siswa, serta memahami berbagai program unggulan yang 
dimiliki oleh sekolah. 

Tahap selanjutnya dalam model AIDA adalah desire, yaitu munculnya keinginan 
audiens untuk mengetahui lebih jauh mengenai sekolah atau mempertimbangkan sekolah 
tersebut sebagai pilihan pendidikan. Keinginan ini dapat muncul setelah audiens melihat 
berbagai keunggulan sekolah yang ditampilkan melalui konten promosi, seperti fasilitas 
pendidikan, prestasi siswa, serta kegiatan ekstrakurikuler yang beragam. Tahap terakhir 
adalah action, yaitu ketika audiens mengambil tindakan nyata seperti menghubungi pihak 
sekolah, mencari informasi lebih lanjut mengenai penerimaan murid baru, atau 
melakukan pendaftaran sebagai calon siswa. Dengan demikian, analisis model AIDA 
menunjukkan bahwa strategi promosi digital melalui Instagram tidak hanya berfungsi 
untuk menyampaikan informasi, tetapi juga mampu mempengaruhi proses psikologis 
audiens hingga mendorong mereka untuk melakukan tindakan pendaftaran. 

 
Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan Instagram sebagai media 
komunikasi pemasaran digital memberikan kontribusi yang signifikan dalam 
meningkatkan efektivitas promosi penerimaan murid baru di SMP Islam Al Azhar 55 
Jatimakmur. Instagram dimanfaatkan sebagai sarana untuk menyampaikan berbagai 
informasi mengenai kegiatan sekolah, program pendidikan, serta proses pendaftaran 
secara lebih menarik dan mudah diakses oleh masyarakat. Melalui penggunaan konten 
visual seperti foto dan video, pesan promosi dapat disampaikan secara lebih komunikatif 
sehingga mampu menarik perhatian audiens yang melihat unggahan pada akun 
Instagram sekolah. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi 
sebagai media penyebaran informasi, tetapi juga sebagai sarana strategis dalam 
membangun komunikasi antara lembaga pendidikan dan masyarakat. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan 
bahwa media sosial memiliki peran penting dalam membangun komunikasi interaktif 
antara organisasi dan audiens serta mampu meningkatkan keterlibatan pengguna 
terhadap konten digital yang dipublikasikan (Dwivedi et al., 2023). Interaksi yang terjadi 
melalui media sosial seperti komentar, likes, dan berbagi konten memungkinkan 
terciptanya hubungan yang lebih dekat antara institusi pendidikan dan audiens. Dengan 
adanya komunikasi yang lebih terbuka dan interaktif, masyarakat dapat memperoleh 
informasi yang lebih lengkap mengenai sekolah serta memahami berbagai keunggulan 
yang dimiliki oleh institusi tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media 
sosial sebagai bagian dari strategi komunikasi pemasaran digital dapat memperkuat citra 
institusi sekaligus meningkatkan efektivitas kegiatan promosi pendidikan. 

Dalam perspektif model AIDA, strategi komunikasi pemasaran digital yang 
dilakukan melalui Instagram dapat dianalisis berdasarkan tahapan respon audiens 
terhadap pesan promosi yang disampaikan. Pada tahap attention, konten visual seperti 
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foto kegiatan siswa, video aktivitas sekolah, serta desain konten yang menarik berperan 
dalam menarik perhatian audiens ketika mereka melihat unggahan pada media sosial. 
Visual yang menarik mampu menciptakan kesan awal yang positif sehingga audiens 
terdorong untuk memperhatikan informasi yang disampaikan oleh sekolah. Tahap 
berikutnya adalah interest, yaitu ketika audiens mulai menunjukkan ketertarikan 
terhadap konten promosi setelah membaca informasi mengenai program pendidikan, 
kegiatan sekolah, maupun berbagai aktivitas siswa yang dipublikasikan melalui media 
sosial. 

Selanjutnya pada tahap desire, penyampaian informasi mengenai prestasi siswa, 
fasilitas sekolah, serta berbagai keunggulan program pendidikan mampu menumbuhkan 
keinginan audiens untuk mengetahui lebih jauh mengenai sekolah tersebut. Keinginan ini 
muncul karena audiens memperoleh gambaran mengenai kualitas lingkungan belajar dan 
peluang pengembangan diri yang ditawarkan oleh sekolah. Pada tahap terakhir yaitu 
action, calon siswa atau orang tua mengambil tindakan nyata setelah memperoleh 
informasi yang cukup melalui media sosial sekolah. Tindakan tersebut dapat berupa 
mencari informasi lebih lanjut mengenai proses penerimaan murid baru, menghubungi 
pihak sekolah, atau melakukan pendaftaran sebagai calon siswa. Dengan demikian, hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran digital melalui 
Instagram dapat mempengaruhi tahapan psikologis audiens sesuai dengan model AIDA 
hingga mendorong terjadinya tindakan pendaftaran. 

 
Kesimpulan 

Instagram memiliki peran penting sebagai media komunikasi pemasaran 
digital dalam kegiatan promosi penerimaan murid baru di SMP Islam Al Azhar 55 
Jatimakmur. Pemanfaatan platform ini memungkinkan sekolah menyampaikan 
berbagai informasi mengenai program pendidikan, kegiatan siswa, fasilitas sekolah, 
serta proses pendaftaran secara lebih efektif dan mudah diakses oleh masyarakat. 
Melalui konten visual seperti foto dan video yang menampilkan aktivitas sekolah, 
pesan promosi dapat disampaikan secara lebih menarik sehingga mampu 
meningkatkan perhatian audiens terhadap informasi yang dipublikasikan. 

Strategi penggunaan konten visual yang menarik, disertai dengan caption 
informatif dan penggunaan fitur-fitur Instagram seperti hashtag dan stories, 
membantu memperluas jangkauan informasi kepada masyarakat. Hal ini 
menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyebaran 
informasi, tetapi juga sebagai media komunikasi yang mampu membangun citra 
positif institusi pendidikan di mata publik. Dengan penyajian konten yang konsisten 
dan informatif, sekolah dapat memperkuat hubungan komunikasi dengan calon 
siswa dan orang tua. 

Penerapan model AIDA dalam strategi komunikasi pemasaran digital 
terbukti efektif dalam mendukung kegiatan promosi penerimaan murid baru. Konten 
visual yang menarik mampu menciptakan perhatian audiens pada tahap attention, 
sementara penyampaian informasi mengenai program pendidikan dan kegiatan 
sekolah meningkatkan ketertarikan audiens pada tahap interest. Selanjutnya, 
informasi mengenai prestasi siswa, fasilitas sekolah, serta berbagai keunggulan yang 
dimiliki institusi mampu membangun keinginan audiens untuk mengetahui lebih 
lanjut pada tahap desire. Pada tahap action, audiens yang telah memperoleh 
informasi yang cukup terdorong untuk melakukan tindakan seperti mencari 
informasi lebih lanjut atau melakukan pendaftaran sebagai calon siswa. Dengan 
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demikian, strategi komunikasi pemasaran digital melalui Instagram dapat berperan 
secara efektif dalam mendukung kegiatan promosi pendidikan serta meningkatkan 
minat masyarakat terhadap SMP Islam Al Azhar 55 Jatimakmur. 

 
Saran 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan Instagram sebagai media 
promosi dapat membantu sekolah dalam menyampaikan informasi kepada calon siswa 
dan masyarakat secara lebih luas. Oleh karena itu, pengelolaan akun media sosial 
sekolah perlu dilakukan secara aktif dan konsisten agar informasi yang disampaikan 
dapat menarik perhatian audiens. 

Selain itu, penyajian konten yang informatif dan menarik mengenai kegiatan 
sekolah, prestasi siswa, serta informasi pendaftaran dapat meningkatkan ketertarikan 
calon siswa untuk mengetahui lebih jauh tentang sekolah. Dengan pengelolaan media 
sosial yang baik, Instagram dapat menjadi salah satu media yang efektif dalam 
mendukung kegiatan promosi pendidikan. 
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