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ABSTRACT 

Transformasi digital telah mengubah paradigma komunikasi dan 
promosi lembaga pendidikan tinggi di Indonesia. Pemasaran digital 

kini menjadi instrumen penting dalam membangun citra institusi, 
menarik calon mahasiswa, dan memperluas jangkauan informasi 
akademik. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis keterlibatan 
mahasiswa dalam implementasi pemasaran digital sebagai sarana 
promosi pendidikan tinggi di STKIP Budidaya Binjai. Dengan 
menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif, data dikumpulkan 
melalui observasi dan wawancara terhadap masing-masing 
mahasiswa program studi yang aktif mempromosikan kampus 
melalui media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa mahasiswa berperan penting sebagai 
agen promosi digital melalui produksi konten informatif, testimoni, 
dan video kreatif yang merepresentasikan citra positif lembaga.  
Media  sosial  berfungsi  tidak  hanya  sebagai  sarana komunikasi, 
tetapi juga ruang kolaboratif dalam membentuk brand awareness 
kampus. Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap 
pengembangan  strategi  pemasaran  digital  berbasis  partisipasi 
mahasiswa di lingkungan pendidikan tinggi serta menawarkan 
kerangka konseptual baru tentang “student-driven digital branding”. 
Temuan ini diharapkan menjadi acuan bagi lembaga pendidikan 
dalam mengoptimalkan potensi mahasiswa untuk memperkuat posisi 
kompetitif institusi di era digital. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dalam dua dekade terakhir telah 

mengubah dinamika pemasaran di berbagai sektor, termasuk pendidikan 

tinggi. Konsep pemasaran digital tidak lagi hanya berfokus pada aspek 

komersial, tetapi juga menjadi strategi penting dalam membangun reputasi, 

identitas merek, dan hubungan emosional dengan masyarakat. Dalam konteks 

pendidikan tinggi, perguruan tinggi dituntut untuk mampu beradaptasi 
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dengan perubahan perilaku informasi  generasi  muda  yang  semakin  

bergantung  pada  platform  digital. Pemasaran  digital  dan  media  sosial  telah  

menjadi  elemen  krusial  dalam memperkuat citra institusi pendidikan dan 

menarik minat calon mahasiswa (Dwivedi et al., 2021). 

Di Indonesia, fenomena adopsi digital marketing di sektor pendidikan 

mulai berkembang pesat. Perguruan tinggi memanfaatkan media sosial sebagai 

saluran utama untuk memperkenalkan program studi, kegiatan akademik, dan 

kehidupan kampus (Pramono & Lukitawati, 2025). Promosi melalui media 

sosial memiliki efektivitas yang tinggi karena sifatnya yang interaktif dan 

berbasis partisipasi pengguna (Nurmalasari & Masitoh, 2020). Namun 

demikian, sebagian besar strategi tersebut masih bersifat institusional dan 

belum mengoptimalkan potensi mahasiswa sebagai agen promosi. Padahal, 

mahasiswa memiliki kedekatan sosial dan psikologis dengan calon mahasiswa 

baru sehingga pesan yang mereka sampaikan lebih autentik dan persuasif 

(Nurjaman, 2021). 

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pemasaran digital 

berperan signifikan dalam meningkatkan minat dan keputusan pendaftaran 

calon mahasiswa. Studi-studi sebelumnya umumnya menempatkan institusi 

pendidikan, khususnya unit hubungan masyarakat atau pemasaran, sebagai 

aktor utama dalam implementasi pemasaran digital melalui website resmi, 

iklan digital, dan media sosial institusional (Wijaya et al., 2023). Pendekatan ini 

menekankan strategi formal seperti digital branding, search engine optimization, 

dan promosi resmi sebagai sarana utama untuk menjangkau calon mahasiswa. 

Meskipun pendekatan tersebut terbukti efektif dalam konteks tertentu, 

sebagian besar penelitian masih memandang mahasiswa sebagai target 

promosi, bukan sebagai pelaku aktif dalam komunikasi pemasaran pendidikan 

tinggi. 

Dalam praktiknya, realitas komunikasi digital di lingkungan perguruan 

tinggi menunjukkan adanya dinamika yang lebih kompleks. Media sosial tidak 

hanya dikelola oleh institusi secara formal, tetapi juga dimanfaatkan secara 

intensif oleh mahasiswa sebagai ruang ekspresi, interaksi sosial, dan berbagi 

pengalaman akademik (Solehudin & Tahang, 2023). Mahasiswa secara alami 

membangun jejaring digital yang luas dan memiliki kedekatan sosial serta 

psikologis dengan calon mahasiswa. Kondisi ini membuka peluang baru dalam 

strategi promosi pendidikan tinggi, di mana mahasiswa berpotensi menjadi 

agen promosi digital yang efektif melalui konten berbasis pengalaman, 

testimoni, dan narasi kehidupan kampus yang autentik. Namun demikian, 

peran mahasiswa sebagai aktor utama dalam pemasaran digital perguruan 

tinggi masih relatif jarang dikaji secara mendalam dalam penelitian akademik. 
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Meskipun demikian, kajian empiris yang secara khusus meneliti bentuk 

keterlibatan mahasiswa, jenis konten yang mereka hasilkan, serta efektivitas 

saluran media digital yang digunakan masih sangat terbatas. Sebagian besar 

penelitian sebelumnya berfokus pada strategi lembaga atau efektivitas media 

tertentu tanpa menelaah peran mahasiswa sebagai aktor utama dalam 

pembentukan citra kampus. Oleh sebab itu, penelitian ini berupaya mengisi 

kesenjangan tersebut dengan menelaah implementasi pemasaran digital yang 

dilakukan oleh mahasiswa STKIP Budidaya Binjai dalam konteks promosi 

pendidikan tinggi. 

Secara teoretis, penelitian ini memperluas kajian pemasaran pendidikan 

tinggi dengan mengintegrasikan perspektif pemasaran digital, kredibilitas 

sumber, dan komunikasi berbasis pengalaman mahasiswa. Penelitian ini 

menawarkan sudut pandang baru bahwa mahasiswa tidak sekadar menjadi 

objek promosi, melainkan dapat berperan sebagai “student-driven digital 

branding” yang membangun citra institusi melalui interaksi digital. Secara 

praktis, temuan penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi STKIP 

Budidaya Binjai dalam merumuskan strategi pemasaran digital yang lebih 

partisipatif dan kontekstual, khususnya dengan mengoptimalkan potensi 

mahasiswa sebagai mitra strategis dalam promosi pendidikan tinggi di era 

digital. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain 

deskriptif, yang bertujuan untuk memahami secara mendalam implementasi 

pemasaran digital sebagai bentuk promosi pendidikan tinggi yang dilakukan 

oleh mahasiswa STKIP Budidaya Binjai. Pendekatan kualitatif dipilih karena 

penelitian ini berfokus pada proses, aktivitas, serta makna yang muncul dari 

keterlibatan mahasiswa dalam kegiatan promosi kampus melalui media digital, 

sehingga memungkinkan peneliti memperoleh gambaran yang komprehensif 

mengenai fenomena yang diteliti (Sugiyono, 2013). 

Subjek penelitian ini adalah perwakilan masing-masing mahasiswa 

program studi yang ada di STKIP Budidaya Binjai yang secara aktif terlibat 

dalam kegiatan promosi kampus melalui platform digital, seperti media sosial 

dan media daring lainnya. Pemilihan subjek dilakukan secara purposive dengan 

pertimbangan bahwa mahasiswa tersebut memiliki pengalaman langsung 

dalam pembuatan dan penyebaran konten promosi kampus, sehingga mampu 

memberikan data yang relevan sesuai dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 

2013). 
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Prosedur penelitian dilaksanakan melalui beberapa tahap, dimulai dari 

tahap perencanaan, pelaksanaan pengumpulan data, hingga tahap analisis 

data. Pada tahap perencanaan, peneliti menentukan fokus penelitian, 

menyusun pedoman wawancara dan observasi, serta menetapkan subjek 

penelitian. Selanjutnya, pada tahap pelaksanaan, peneliti melakukan 

wawancara dan observasi terhadap aktivitas promosi kampus yang dilakukan 

mahasiswa, baik secara langsung maupun melalui media digital yang 

digunakan. Tahap akhir adalah analisis data untuk memperoleh temuan 

penelitian yang sistematis dan bermakna. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui teknik 

wawancara, observasi dan dokumentasi. Wawancara digunakan bila ingin 

mengetahui hal-hal dari responden secara lebih mendalam serta jumlah 

responden yang sedikit. Observasi digunakan untuk mengamati secara 

langsung aktivitas promosi yang dilakukan mahasiswa, termasuk jenis media 

sosial yang digunakan, bentuk konten yang diproduksi, serta pola interaksi 

dengan audiens. Sementara itu, dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan 

data berupa tangkapan layar (screenshot) konten promosi, unggahan media 

sosial, foto kegiatan promosi, serta dokumen pendukung lain yang relevan 

dengan kegiatan pemasaran digital kampus. 

Instrumen penelitian dalam studi ini adalah peneliti sendiri yang berperan 

sebagai instrumen utama, dibantu dengan pedoman wawancara, lembar 

observasi, dan format dokumentasi. Pedoman wawancara digunakan untuk 

menjaga fokus pertanyaan agar sesuai dengan tujuan penelitian, sedangkan 

lembar observasi membantu peneliti mencatat temuan lapangan secara 

sistematis. Dokumentasi berfungsi sebagai data pendukung untuk memperkuat 

hasil wawancara dan observasi. 

Teknik analisis data dilakukan secara deskriptif kualitatif dengan tahapan 

reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Data yang diperoleh 

dari wawancara, observasi, dan dokumentasi direduksi dengan cara memilah 

dan memfokuskan data yang relevan dengan topik penelitian. Selanjutnya, data 

disajikan dalam bentuk narasi deskriptif untuk menggambarkan pola, peran, 

dan strategi promosi digital yang dilakukan mahasiswa. Tahap terakhir adalah 

penarikan kesimpulan berdasarkan keterkaitan antar temuan guna 

memperoleh pemahaman yang utuh mengenai implementasi pemasaran digital 

sebagai promosi pendidikan tinggi oleh mahasiswa STKIP Budidaya Binjai. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Peran Mahasiswa dalam Implementasi Pemasaran Digital Kampus 

Mahasiswa STKIP Budidaya Binjai berperan sebagai aktor utama 

dalam pembentukan brand awareness kampus melalui aktivitas pemasaran 

digital berbasis media sosial. Berdasarkan hasil observasi dan wawancara, 

mahasiswa dari berbagai program studi secara aktif terlibat dalam 

kegiatan promosi kampus melalui pemanfaatan media sosial, seperti 

Instagram, TikTok, dan platform digital lainnya. Aktivitas promosi tersebut 

dilakukan dengan cara memproduksi dan menyebarluaskan konten yang 

menggambarkan kegiatan akademik, kehidupan mahasiswa, serta 

berbagai aktivitas program studi. Temuan ini selaras dengan tujuan 

penelitian yang ingin mengidentifikasi bagaimana mahasiswa 

berkontribusi dalam promosi kampus berbasis digital. 

Mahasiswa memandang pemasaran digital sebagai strategi yang 

lebih relevan dan efektif dibandingkan metode promosi konvensional, 

seperti penyebaran brosur secara langsung. 

“Nah, sekarang kan sudah zamannya era digital ya. Jadi gak ada lagi cerita 

yang namanya sekolah ataupun perguruan tinggi buat brosur dicetak, baru 

disebarkan ke sekolah-sekolah. Nah, sekarang ada yang namanya Tiktok dan 

Instagram bahkan YouTube pun sudah berkembang. Disitulah kita bisa 

mempromosikan sebagus mungkin untuk menaikkan branding perguruan 

tinggi kita. Nah, bagaimana caranya? Kita bisa upload ke Instagram 

ataupun ke TikTok.” (R1. FR/20/11/2025) “kami masih berfokus kepada 

media sosial yaitu instagram karena menurut saya itu eeh media sosial yang 

banyak peminatnya dan bayak digunakan tetapi itu bukan satu-satunya 

media, kami memang banyak menggunakan media sosial yang kami 

jalankan seperti Youtube, Tiktok, dan Facebook.” (R2. RT/28/11/2025) 

Media sosial dinilai mampu menjangkau calon mahasiswa secara 

lebih luas dan cepat, serta sesuai dengan pola konsumsi informasi generasi 

muda. Konten yang diproduksi mahasiswa umumnya dikemas dengan 

pendekatan yang tidak formal, menggunakan bahasa yang komunikatif 

dan visual yang menarik, seperti dokumentasi kegiatan perkuliahan, 

praktik lapangan, kegiatan organisasi, serta interaksi sosial antar 

mahasiswa sehingga lebih mudah diterima oleh calon mahasiswa. 

“...Mahasiswa itu lebih paham gaya komunikasi anak muda, jadi konten 

yang dibuat biasanya lebih dekat dan lebih mudah diterima calon 

mahasiswa.” (R4. AH/25/11/2025) 
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Selain itu, hasil penelitian mengindikasikan bahwa promosi digital 

yang dilakukan mahasiswa berkontribusi pada penguatan citra dan 

branding institusi. Melalui unggahan kegiatan program studi dan 

pengalaman mahasiswa, calon mahasiswa memperoleh gambaran yang 

lebih konkret mengenai kehidupan kampus di STKIP Budidaya Binjai. 

Dengan demikian, pemasaran digital berbasis mahasiswa berperan dalam 

membangun kesadaran merek (brand awareness) dan memperluas 

jangkauan informasi institusi di ruang digital. 

Bentuk Konten, Interaksi Digital, dan Dampak Promosi Mahasiswa 

Mahasiswa mengembangkan berbagai jenis konten, seperti 

dokumentasi kegiatan kampus, storytelling tentang keseharian mahasiswa, 

desain grafis informatif, serta video kreatif yang menampilkan suasana 

akademik dan non- akademik. Konten-konten tersebut bertujuan untuk 

memperkenalkan kampus sekaligus membangun kedekatan emosional 

dengan calon mahasiswa. Salah satu mahasiswa program studi 

Pendidikan Kewarganegaraan (PpKN) yang diwawancarai 

menyampaikan bahwa: 

“Menurut saya pemasaran digital sangat penting karena mahasiswa lebih 

memahami tentang trend di media sosial dan lebih dekat dengan audiens 

yaitu seperti pelajar SMA, contohnya seperti konten tiktok tentang 

keseharian menjadi mahasiswa, nah itu lebih menarik jika dibuat langsung 

oleh mahasiswa.” (R3. FM/26/11/2025) 

Promosi online berperan penting dalam membangun citra dan 

branding pendidikan tinggi, diantaranya meningkatkan visibilitas institusi, 

menarik calon mahasiswa, dan membangun citra positif di masyarakat 

(Isti Budhi Setiawati & Jamal Ismail, 2025). Promosi digital yang dilakukan 

oleh mahasiswa STKIP Budidaya Binjai salah satunya adalah melalui 

media Instagram yang berhasil mencapai 143,483 tayangan dalam kurun 

waktu satu bulan. Mahasiswa menilai bahwa konten yang diminati calon 

mahasiswa adalah konten yang bersifat tidak formal dan menggunakan 

pendekatan storytelling dengan bahasa yang dekat dengan keseharian 

generasi muda. 
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Tabel 1. 

Bentuk Implementasi Student-Driven Digital Branding oleh Mahasiswa 

Aspek 
Implementa

si 

Bentuk 
Aktivitas 
Mahasis

wa 

Gambar 

Kontribusi 
terhadap 

Brand 
Awareness 

Produksi 
konten 
digital 

Video 
kegiatan 
kampus, 

dokumentas
i 

perkuliahan, 
dan desain 

grafis 

 

 

Memberik
an 

gambaran 
nyata 

tentang 
kehidupan 

kampus 

Media sosial Instagram, 
TikTok, 

Facebook, 
dan 

YouTube 

 

  
 

Memperlu
as 

jangkauan 
promosi 
kepada 
calon 

mahasiswa 
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Promosi online memberikan dampak pada peningkatan pengenalan 

kampus di kalangan masyarakat luas, terutama ketika aktivitas kampus 

dipublikasikan melalui media sosial dan melibatkan pihak eksternal 

seperti komunitas atau organisasi. Hal ini dapat dilihat pada salah satu 

postingan ketika Kampus dan Kaprodi Administrasi Pendidikan bekerja 

sama untuk melaksanakan kegiatan seminar dan mengundang pihak 
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eksternal yaitu salah satu Kepala Cabang BSI Stabat sebagai pemateri. 

Kegiatan tersebut kemudian diposting ke media sosial dan mendapat 

1,796 tayangan. Kemudian mahasiswa dari program studi Administrasi 

Pendidikan menjelaskan bahwa: 

“Kita juga harus menciptakan keunikan dan ciri khas kita agar calon 

mahasiswa serta masyarakat luas tertarik dengan STKIP Budidaya. Jadi 

pada program studi Administrasi Pendidikan kita menciptakan ciri khas 

dengan menggunakan blazer dan atribut seperti pekerja kantoran untuk 

melatih penampilan profesional mahasiswa.  Nah,  jadi  beberapa  waktu  

lalu  kami  membuat  konten  untuk memamerkan seragam baru 

tersebut ke Instagram dan hasilnya banyak reaksi dan interaksi yang 

terjadi.” (R5. SS/24/11/2025) 

Temuan ini menunjukkan bahwa implementasi student-driven digital 

branding di STKIP Budidaya Binjai tercermin melalui praktik produksi 

konten kreatif dan interaksi digital yang dilakukan mahasiswa secara 

berkelanjutan. Mahasiswa tidak hanya menyebarkan informasi akademik, 

tetapi juga mengemas pesan promosi dalam bentuk visual, video pendek, 

dan narasi personal yang menampilkan keunikan kampus. 

“Waktu diadakan kegiatan seminar pendidikan oleh program studi 

Administrasi Pendidikan dan kemudian kami mempostingnya banyak 

teman-teman kami yang memberikan tanggapan dan mulai bertanya-tanya 

tentang kegiatan tersebut. Bahkan ada juga yang mengirim pesan di 

Instagram menanyakan jurusan apa saja yang ada di STKIP Budidaya”. 

(R5. SS/24/11/2025) 

Mahasiswa berfungsi sebagai jembatan komunikasi antara institusi 

dan calon mahasiswa, yang memperkuat proses pembentukan citra dan 

kepercayaan terhadap kampus. Namun demikian, penelitian ini juga 

menemukan sejumlah tantangan dalam implementasi student-driven digital 

branding, seperti keterbatasan konsistensi unggahan konten dan 

keterampilan teknis pengelolaan media sosial. 

“Untuk konten kita paling sering posting adalah adalah desain grafis karena 

kita bisa ambil bahan dan materi dari internet tanpa menunggu 

pelaksanaan kegiatan di kampus. Tapi terkadang waktu tugas kuliah lagi 

banyak kita ga punya waktu untuk membuat konten, jadi masih kurang 

konsisten” (R5. SS/24/11/2025) 

Aktivitas promosi digital sering kali dilakukan di sela-sela kewajiban 

akademik, sehingga intensitas dan perencanaan konten belum sepenuhnya 

terstruktur. Meskipun demikian, secara keseluruhan praktik promosi 

digital berbasis mahasiswa terbukti berkontribusi positif dalam 
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memperluas jangkauan promosi dan meningkatkan visibilitas STKIP 

Budidaya Binjai di ruang digital. 

Pembahasan Penelitian 

Mahasiswa STKIP Budidaya Binjai berperan aktif sebagai pembentuk 

brand awareness kampus melalui pemanfaatan media sosial. Temuan ini 

secara langsung menjawab tujuan awal penelitian yang ingin menganalisis 

keterlibatan mahasiswa dalam implementasi pemasaran digital sebagai 

sarana promosi pendidikan tinggi. Pandangan Kotler dan Keller yang 

menyatakan bahwa pemasaran digital tidak hanya berfokus pada 

penggunaan teknologi, tetapi pada proses penciptaan, komunikasi, dan 

penyampaian nilai kepada konsumen melalui saluran digital yang relevan 

dengan karakteristik audiens (Kusuma Wardana et al., 2024), lebih dari 80% 

calon mahasiswa menjadikan media sosial sebagai sumber utama informasi 

dalam menentukan pilihan universitas (Harun et al., 2025; Rahman et al., 2023). 

Brand awareness dalam konteks ini tidak dibangun melalui kampanye 

formal institusi, melainkan melalui eksposur berulang terhadap konten 

digital yang diproduksi mahasiswa berdasarkan pengalaman nyata 

mereka di lingkungan kampus. Hal ini mengindikasikan bahwa 

pengenalan merek institusi terwujud secara alami lewat cerita sehari-hari 

mahasiswa yang dibagikan di dunia maya. Selama aktivitas promosi 

mampu menyampaikan nilai, membangun hubungan, dan menciptakan 

persepsi positif terhadap institusi, maka aktivitas tersebut telah memenuhi 

prinsip dasar pemasaran digital sebagaimana dirumuskan dalam literatur 

pemasaran modern (Utomo et al., 2024). 

Secara ilmiah, temuan ini dapat dijelaskan melalui perspektif 

pemasaran digital yang menekankan pentingnya relevansi pesan dan 

kedekatan dengan audiens. Hal ini sejalan dengan teori kredibilitas sumber 

yang dipopulerkan oleh Hovland & Weiss (1951) yang menyatakan 

efektivitas pesan sangat dipengaruhi oleh persepsi audiens terhadap 

kredibilitas komunikator, yang mencakup aspek keahlian, kepercayaan, 

dan kedekatan sosial (S & Poornima, 2024). Mahasiswa berada pada posisi 

sosial yang relatif setara dengan calon mahasiswa, sehingga pesan yang 

mereka sampaikan lebih mudah dipahami dan diterima (Sediyantoro, 

2025). Konten berbasis pengalaman yang ditampilkan mahasiswa 

memungkinkan calon mahasiswa membangun persepsi awal tentang 

kampus secara lebih konkret dibandingkan informasi promosi formal. 

Dengan demikian, mahasiswa tidak hanya memperluas jangkauan 

informasi, tetapi juga berperan dalam membentuk makna dan citra 

kampus di media digital. 
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Hasil ini konsisten dengan penelitian terdahulu yang menyatakan 

bahwa media sosial berperan penting dalam membangun citra institusi 

pendidikan dan memengaruhi keputusan calon mahasiswa (Wijaya et al., 

2023). Namun, perbedaan utama penelitian ini terletak pada aktor utama 

pembentuk brand awareness. Jika penelitian sebelumnya menempatkan 

institusi atau unit pemasaran sebagai penggerak utama promosi digital, 

penelitian ini menunjukkan bahwa mahasiswa justru memiliki peran yang 

lebih dominan dalam menciptakan eksposur dan daya tarik kampus 

melalui pendekatan yang lebih personal dan autentik. 

Student-driven digital branding di STKIP Budidaya Binjai diwujudkan 

melalui produksi konten kreatif dan interaksi digital yang dilakukan 

mahasiswa secara mandiri. Praktik ini menjawab pertanyaan penelitian 

tentang bagaimana implementasi pemasaran digital dijalankan oleh 

mahasiswa dan mengapa pendekatan tersebut efektif. Mahasiswa secara 

sadar mengemas konten promosi dengan gaya komunikasi yang tidak 

formal, visual yang menarik, serta narasi yang mencerminkan pengalaman 

langsung, sehingga menciptakan kesan keaslian dalam pesan yang 

disampaikan. 

Interpretasi ilmiah dari temuan ini menunjukkan bahwa keberhasilan 

student-driven digital branding terletak pada aspek autentisitas dan 

kredibilitas sumber pesan. Mahasiswa sebagai pelaku utama branding 

memiliki pengalaman langsung sebagai pengguna layanan pendidikan, 

sehingga pesan yang disampaikan tidak dipersepsikan sebagai promosi 

semata, melainkan sebagai berbagi pengalaman (Sediyantoro, 2025). Hal 

ini menjelaskan mengapa interaksi digital yang terjadi melalui akun 

mahasiswa cenderung lebih intens dan responsif dibandingkan akun resmi 

institusi. Proses ini memperkuat keterlibatan audiens dan membangun 

hubungan emosional antara calon mahasiswa dan kampus. 

Jika dibandingkan dengan penelitian terdahulu, temuan ini sejalan 

dengan studi yang menekankan efektivitas komunikasi berbasis 

pengalaman dan testimoni dalam pemasaran digital (Rawat et al., 2022). 

Namun, penelitian ini memperluas pemahaman tersebut dengan 

menempatkan mahasiswa sebagai aktor sentral dalam proses branding, 

bukan sekadar pendukung strategi institusi. Dengan demikian, student-

driven digital branding muncul sebagai pendekatan alternatif yang 

melengkapi strategi pemasaran digital formal perguruan tinggi. 

Penelitian terdahulu umumnya menempatkan institusi atau unit 

humas sebagai aktor utama dalam promosi digital untuk perekrutan 

mahasiswa baru (Wijaya et al., 2023), sedangkan temuan penelitian ini 
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menegaskan bahwa mahasiswa juga berperan aktif sebagai agen promosi 

melalui media sosial pribadi dan komunitas kampus. Dari sisi platform, 

penelitian sebelumnya berfokus pada penggunaan media formal seperti 

Instagram, situs resmi universitas, Google Ads, dan Facebook (Solehudin & 

Tahang, 2023), sementara penelitian ini menemukan penggunaan 

platform yang lebih beragam dan berbasis pengalaman, seperti TikTok, 

YouTube, Reels, Stories, serta konten kreatif mahasiswa. 

Terkait dampak terhadap minat dan keputusan pendaftaran, studi 

sebelumnya menyatakan bahwa pemasaran digital berpengaruh 

signifikan (Sediyantoro, 2025), namun penelitian ini menambahkan 

bahwa promosi yang dilakukan mahasiswa dinilai lebih persuasif 

karena kedekatan emosional, kesamaan usia, gaya komunikasi yang 

relatable, serta pengaruh teman sebaya. Dari aspek strategi, penelitian 

terdahulu menekankan SEO, iklan berbayar, dan branding institusi 

(Rawat et al., 2022), sedangkan penelitian ini menyoroti strategi berbasis 

kedekatan sosial seperti testimoni langsung, konten keseharian 

kampus, prestasi mahasiswa, aktivitas organisasi, dan storytelling. 

Secara keseluruhan, kebaruan utama penelitian ini terletak pada 

pengenalan konsep mahasiswa sebagai natural digital brand 

ambassador perguruan tinggi yang memiliki dampak sosial dan 

psikologis lebih kuat dibandingkan promosi formal institusi (Wardi & 

Bidaula, 2025). 

Konsep student-driven digital branding dalam penelitian ini merujuk 

pada proses pembentukan citra institusi yang digerakkan oleh partisipasi 

aktif mahasiswa melalui media digital. Konsep ini sejalan dengan 

pandangan pemasaran modern yang menekankan pergeseran dari firm-

driven branding menuju stakeholder-driven branding, di mana pemangku 

kepentingan internal berperan dalam membangun makna merek (Merrilees 

et al., 2021). Mahasiswa, sebagai bagian dari komunitas internal institusi, 

memiliki peran strategis dalam membentuk persepsi merek melalui 

interaksi digital dan narasi pengalaman mereka. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa mahasiswa STKIP Budidaya Binjai 

memiliki peran strategis dalam implementasi pemasaran digital sebagai sarana 

promosi pendidikan tinggi. Melalui pemanfaatan media sosial, mahasiswa 

berkontribusi secara aktif dalam membentuk brand awareness kampus dengan 

menyebarkan konten berbasis pengalaman, narasi kehidupan akademik, serta 

interaksi digital yang autentik. Peran ini menunjukkan bahwa pemasaran 
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digital pendidikan tinggi tidak hanya bergantung pada strategi formal institusi, 

tetapi juga pada partisipasi mahasiswa sebagai aktor utama dalam komunikasi 

pemasaran di ruang digital. 

Hasil penelitian juga menegaskan bahwa praktik student-driven digital 

branding yang dijalankan mahasiswa mampu menciptakan citra kampus yang 

lebih kredibel dan relevan bagi calon mahasiswa. Kedekatan sosial dan 

psikologis antara mahasiswa dan audiens menjadikan pesan promosi lebih 

persuasif, mudah dipercaya, dan berdaya ingat tinggi. Dengan demikian, 

mahasiswa tidak hanya berfungsi sebagai penyampai informasi, tetapi juga 

sebagai pembentuk makna dan persepsi awal terhadap institusi pendidikan 

tinggi. 
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