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Abstrak. Examining the use of social media in attracting prospective students to choose a university 
through a qualitative literature study approach. Showing that social media, especially platforms such as 
Instagram, TikTok, and YouTube, have become the main source of information for prospective students. It 
was found that authentic and informative content, such as user-generated content from students or alumni, 
is more effective in influencing prospective students' decisions. However, the effectiveness of digital 
advertising has not always had a major impact on prospective students' interest. Therefore, universities 
need to develop more effective strategies in using social media, such as creating interesting content, 
interacting directly with prospective students, and using user-generated content. In addition, promotional 
activities through various media channels and improving services for prospective students are very 
important to increase the number of registrations. 
Keywords: College; Marketing Strategy; Prospective Students; Social Media. 
 
Abstrak. Mengkaji pemanfaatan media sosial dalam menjaring calon mahasiswa memilih perguruan tinggi 
melalui pendekatan kualitatif studi pustaka. Platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, 
telah menjadi sumber informasi utama bagi calon mahasiswa. ditemukan bahwa konten yang autentik dan 
informatif, seperti user-generated content dari mahasiswa atau alumni, lebih efektif dalam memengaruhi 
keputusan calon mahasiswa. Namun, efektivitas iklan digital belum selalu memberikan dampak besar 
terhadap minat calon mahasiswa. Oleh karena itu, perguruan tinggi perlu mengembangkan strategi yang 
lebih efektif dalam menggunakan media sosial, seperti pembuatan konten yang menarik, interaksi langsung 
dengan calon mahasiswa, dan penggunaan user-generated content. Selain itu, kegiatan promosi melalui 
berbagai saluran media dan peningkatan layanan bagi calon mahasiswa sangat penting untuk meningkatkan 
jumlah pendaftar. 
Kata Kunci: Calon Mahasiswa; Media Sosial; Perguruan Tinggi; Strategi Pemasaran. 
 
 
 
PENDAHULUAN 

Di era digital yang penuh transformasi ini, media sosial muncul sebagai komponen penting 
dalam upaya pemasaran dan komunikasi, khususnya di bidang pendidikan tinggi. Perguruan 
tinggi di seluruh dunia, termasuk di Indonesia, tengah gencar memanfaatkan media sosial untuk 
memperluas jangkauan promosi dan menjaring calon mahasiswa baru. Tren ini diperparah dengan 
dominasi platform seperti TikTok yang pada tahun 2024 mengungguli para pesaingnya karena 
algoritmanya yang cerdas dan fokus pada konten video pendek yang diminati berbagai kelompok 
usia (Antara News, 2024).  

Indonesia merupakan pasar media sosial yang signifikan, yang menunjukkan pertumbuhan 
global dalam hal penggunaan. Platform TikTok dan Instagram telah mengalami pertumbuhan 
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yang pesat, berkat demografi pengguna yang dominan dan integrasi e-commerce. Dengan basis 
pengguna aktif berusia 16-64 tahun dan waktu penggunaan harian rata-rata 3 jam 15 menit 
(Statista, n.d.), jelas bahwa media sosial memiliki potensi untuk secara signifikan meningkatkan 
proses pengambilan keputusan siswa ketika memilih lembaga pendidikan. Pada tahap perkenalan, 
strategi pemasaran yang berfokus pada dorongan minat konsumen menjadi sangat krusial 
(Hasibuan et al., 2022). Ini juga berlaku bagi perguruan tinggi dalam memperkenalkan diri kepada 
calon mahasiswa. 

Namun, potensi besar ini disertai oleh persaingan sangat ketat di antara institusi pendidikan. 
Media sosial telah menjadi platform utama dalam persaingan ini, memberikan kesempatan untuk 
menyampaikan informasi secara langsung, interaktif, dan dapat diakses calon mahasiswa. 
Menyatakan Rahman et al. (2023) siswa di SMAN 2 Cimahi sering menggunakan media sosial 
sebagai sumber utama informasi akademis mereka.. Ini menekankan pentingnya pemanfaatan 
media sosial untuk menarik perhatian calon mahasiswa. 

Meskipun demikian, ada tantangan signifikan yang dihadapi. Iklan digital di media sosial 
belum secara konsisten menunjukkan pengaruh besar terhadap mendorong siswa SMA untuk 
melanjutkan studinya ke ranah jenjang lebih tinggi. Meskipun banyak institusi pendidikan telah 
menginvestasikan banyak sumber daya dalam periklanan digital, hasil yang diperoleh tidak sesuai 
harapan. Pada saat bersamaan, saluran word-of-mouth (WOM) tradisional terbukti memiliki 
dampak yang lebih besar dibandingkan media sosial dan ulasan daring dalam memengaruhi 
keputusan konsumen (Busolo et al., 2025). Sebenarnya, tinjauan konsumen di internet juga 
mempunyai dampak signifikan dan positif terhdap keputusan pembelian (Priyatin & Farisi, 2023), 
menegaskan betapa pentingnya konten yang dibuat oleh pengguna. Penggunaan media sosial 
sebagai sarana iklan digital belum menjadi faktor utama memengaruhi keputusan siswa SMA 
memilih perguruan tinggi (Kaharmudzakir et al., 2020). Hal ini menyoroti perlunya mendesak 
untuk mengembangkan strategi yang lebih efektif dalam menggunakan media sosial untuk 
menarik calon mahasiswa baru. Studi telah mengindikasikan bahwa pemasaran melalui platform 
media sosial, bersamaan dengan nilai produk dan tarifnya, berpengaruh besar terhadap pilihan 
pembelian (Saputri et al., 2024). 

Meskipun telah dilakukan berbagai studi yang mengkhususkan diri pada dampak media 
sosial terhadap pilihan perguruan tinggi, terdapat sejumlah area penelitian yang masih kosong. 
Mayoritas penelitian sebelumnya lebih fokus pada dampak media sosial secara keseluruhan, tanpa 
memperhatikan perbedaan yang mungkin ada antara berbagai perguruan tinggi dan para calon 
mahasiswa. Lebih jauh, belum banyak penelitian menyeluruh yang meneliti cara media sosial 
dapat dimanfaatkan secara maksimal untuk benar-benar memengaruhi pilihan calon mahasiswa 
dalam menentukan perguruan tinggi. Namun, beberapa penelitian terbaru menunjukkan dampak 
substansial media sosial pada keputusan ini. Sebagai contoh, riset oleh Tolentino & Matias (2025) 
Interaksi serta konten yang bermakna di media sosial memberikan pengaruh yang signifikan 
terhadap pembentukan persepsi dan keputusan calon mahasiswa, di mana aspek emosional dan 
simbolik memainkan peran kunci dalam strategi pemasaran pendidikan. 

Persaingan yang ketat di platform media sosial untuk menarik perhatian calon mahasiswa 
lebih memilih platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube untuk menggali informasi 
mengenai universitas dan program studi. Media ini dianggap mampu memberikan gambaran yang 
lebih hidup dan menarik tentang kehidupan kampus dibandingkan dengan situs resmi universitas 
(Suteki, 2025). Situasi ini memberikan dorongan bagi institusi pendidikan untuk memahami lebih 
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dalam bagaimana mereka bisa menggunakan media sosial secara efektif untuk memperkuat citra 
mereka dan menarik lebih banyak calon mahasiswa. Karenanya, tujuan dari penelitian ini guna 
menyelidiki strategi penggunaan media sosial oleh perguruan tinggi sebagai alat penting dalam 
merekrut mahasiswa baru. 

 
KAJIAN TEORI 

Media Sosial pada Keputusan Calon Mahasiswa 

Media sosial saat ini berfungsi sebagai alat penting bagi universitas dalam menarik minat 
calon mahasiswa, menyediakan sarana interaktif untuk komunikasi dan menyebarkan informasi 
secara luas. Karakter interaktif tersebut memungkinkan lembaga pendidikan untuk menyajikan 
konten yang asli dan berkaitan dengan apa yang dibutuhkan, membangun hubungan yang erat 
dengan siswa serta memengaruhi pilihan mereka dalam menentukan tempat belajar. Keterlibatan 
aktif dan penyampaian informasi yang relevan melalui media sosial memberi dampak positif 
terhadap penilaian nilai guna yang dirasakan oleh kandidat mahasiswa, khususnya dalam aspek 
fungsi, emosi, dan simbolisme (Tolentino & Matias, 2025). Kehadiran promosi barang atau 
layanan di platform media sosial telah terbukti berdampak baik terhadap pilihan yang diambil 
konsumen saat membeli (Sukoco et al., 2023). Hal ini didukung berbagai riset yang 
menampakkan media sosial memengaruhi persepsi institusi dalam membangkitkan minat untuk 
mendaftar.  

Pemasaran melalui platform media sosial memberi pengaruh yang baik terhadap 
kepercayaan serta kesetiaan pelanggan (Alim et al., 2024). Selain itu, interaksi yang aktif antara 
pengelola dan calon pembeli di media sosial bisa memperkuat loyalitas dan kepercayaan (Arifin 
et al., 2025). Akan tetapi, harus diingat bahwa media sosial juga bisa berpengaruh langsung 
terhadap pembelian yang bersifat impulsif (Farisi & Rahmawati, 2025). Agar dapat 
memanfaatkan platform ini secara maksimal dalam proses perekrutan, universitas wajib 
merancang strategi pemasaran digital yang terencana dan terfokus pada target audiens. 

Strategi Optimalisasi Media Sosial untuk Rekrutmen Mahasiswa 

Untuk mengoptimalkan strategi media sosial dalam perekrutan karyawan, lembaga 
pendidikan tinggi harus fokus pada pembuatan konten yang menarik, mendorong interaksi, 
memanfaatkan jaringan, dan melakukan analisis data. Strategi ini dapat meningkatkan perekrutan 
secara signifikan dengan membuatnya lebih interaktif, personal, dan berbasis data. Menciptakan 
ruang daring yang interaktif dan menyediakan tanggapan cepat terhadap pertanyaan dapat 
menghasilkan komunikasi yang dipersonalisasi dengan siswa (Ranjan et al., 2024). 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan studi pustaka kualitatif untuk lebih memahami penggunaan 
media sosial dalam menjaring mahasiswa baru. Data diperoleh dari publikasi akademis yang 
relevan. Proses pengumpulan data meliputi identifikasi kata kunci, sistematisasi pengumpulan 
data, pemilihan literatur berdasarkan relevansi dan tahun publikasi, serta penggalian informasi 
kunci tentang kebutuhan, strategi, dan tantangan media sosial. Analisis data dilakukan pada topik 
tertentu (Creswell & Poth, 2017). 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil 

Studi ini, yang menganalisis kegunaan platform media sosial pada keputusan pemilihan 
universitas siswa potensial melalui ulasan literatur kualitatif, menunjukkan media sosial berperan 
sangat penting dalam proses pengambilan keputusan tersebut. Salah satu hasil utama adalah 
bagaimana media sosial, terutama platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, telah 
berfungsi sebagai sumber informasi utama untuk calon mahasiswa. Kaharmudzakir et al. (2020) 
menyatakan bahwa konten yang ada di media sosial dapat berdampak pada persepsi tentang 
perguruan tinggi dan keputusan calon mahasiswa, dengan penekanan pada efektivitas konten yang 
bersifat autentik dan informatif, seperti yang dibuat oleh mahasiswa atau lulusan (konten yang 
dihasilkan pengguna). Penemuan ini mendapat dukungan dari Rahman et al. (2023) yang 
mencatat bahwa pelajar SMA sering menggunakan media sosial untuk mencari informasi 
akademis, memperlihatkan pentingnya peran media sosial dalam langkah pengambilan 
keputusan.  

Secara spesifik, Shields & Peruta (2019) menekankan bahwa siswa yang berpotensi aktif 
terlibat dalam media sosial untuk mencari informasi lebih lanjut tentang universitas yang mereka 
sedang pertimbangkan. Selain itu, Qeisiyeh (2025) menjelaskan bahwa mahasiswa dari generasi 
Z secara khusus memanfaatkan platform seperti Instagram untuk mengevaluasi berbagai faktor 
penting dalam proses pemilihan perguruan tinggi, termasuk kesesuaian akademik, biaya, dan 
atmosfer budaya di kampus. Temuan ini didukung oleh Rushing (2024) yang juga menyoroti 
seberapa besar ketergantungan generasi Z terhadap Instagram untuk mengevaluasi pilihan 
universitas berdasarkan aspek akademik, keuangan, dan lingkungan kampus. 

Meskipun media sosial memiliki potensi yang luar biasa, ada berbagai tantangan terkait 
penggunaannya. Efektivitas iklan digital pada platform media sosial belum secara teratur 
menunjukkan pengaruh signifikan pada ketertarikan calon mahasiswa, menunjukkan perlunya 
institusi pendidikan tinggi untuk menciptakan strategi yang lebih efisien. Hasil studi Sukoco et 
al. (2023) memperlihatkan bahwa promosi barang atau layanan di platform sosial memberikan 
dampak yang menguntungkan bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, tetapi hal 
ini harus diperhatikan secara khusus dalam konteks pendidikan tinggi. Song et al. (2023) 
menemukan bahwa penyampaian informasi secara langsung sering kali lebih memengaruhi 
ketertarikan calon mahasiswa dibandingkan dengan media sosial. Dalam hal ini, Busolo et al. 
(2025) menekankan bahwa metode word-of-mouth (WOM) tradisional mempunyai pengaruh 
yang lebih besar dibandingkan media sosial dan ulasan online terhadap pengambilan keputusan 
konsumen. 

Dalam rangka merumuskan strategi penggunaan media sosial, penelitian ini menegaskan 
pentingnya bagi perguruan tinggi untuk menciptakan konten yang asli, menarik, dan informatif. 
Memanfaatkan konten yang dihasilkan oleh pengguna, seperti mahasiswa atau alumni, dapat 
meningkatkan kepercayaan dan minat calon mahasiswa. Hal ini diperkuat oleh pendapat 
Manullang & Simanjuntak (2024) yang mengungkapkan bahwa konten dari pengguna memiliki 
peranan penting dalam membentuk pilihan calon siswa. Dong & Lazaro, (2024), Mathur (2019), 
Tengku Mahamad et al. (2024) promosi melalui berbagai saluran media dan peningkatan kualitas 
layanan bagi calon mahasiswa sangat krusial untuk menarik lebih banyak pendaftar. Ketertarikan 
mahasiswa baru untuk bergabung dengan platform media sosial universitas bisa meningkat berkat 
dorongan dan kepraktisan dalam penggunaannya, yang secara efisien membantu proses 
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rekrutmen, meskipun 68% efektivitasnya sangat bergantung pada elemen luar seperti 
kecenderungan konten (HS & Hartono, 2025). Penelitian oleh Pérez-Bonaventura et al. (2025) 
juga mengungkapkan bahwa universitas di UEA yang memiliki kehadiran kuat di media sosial, 
terutama di Twitter, mencapai tingkat partisipasi dan pendaftaran mahasiswa baru yang lebih 
tinggi. Sejalan dengan hal tersebut, Vriyatna (2021) mengungkapkan bahwa penggunaan strategi 
pemasaran untuk layanan pendidikan melalui platform media sosial seperti Facebook, Instagram, 
YouTube, dan WhatsApp dapat meningkatkan jumlah pendaftar mahasiswa. 
Pembahasan 

Pembahasan mengenai hasil penelitian ini menyatakan platform media sosial berfungsi 
sebagai komponen terpenting dalam proses pengambilan keputusan calon mahasiswa. Konten 
yang menarik dan bersifat interaktif, seperti video singkat dan kisah nyata dari mahasiswa, secara 
signifikan meningkatkan ketertarikan dan kepercayaan calon mahasiswa terhadap universitas. 
Kaharmudzakir et al. (2020) secara khusus menunjukkan bahwa konten di media sosial memiliki 
kemampuan untuk membentuk citra institusi dan memengaruhi pilihan calon mahasiswa, dengan 
penekanan pada pentingnya konten yang otentik dan informatif, terutama yang dihasilkan oleh 
mahasiswa atau alumni (user-generated content) yang cenderung lebih menarik. Temuan ini juga 
didukung oleh penelitian dari Qeisiyeh (2025), yang menggambarkan cara generasi Z secara aktif 
memanfaatkan Instagram untuk menilai berbagai elemen penting, mulai dari kecocokan akademis 
hingga atmosfer budaya kampus, dalam menentukan pilihan perguruan tinggi mereka. 

Partisipasi di platform media sosial oleh pengelola dan calon pelanggan dapat memperkuat 
rasa setia serta kepercayaan (Arifin et al., 2025), ini sangat penting untuk menciptakan hubungan 
berkelanjutan dengan calon mahasiswa. Menurut Rutter et al. (2016), pemanfaatan media sosial 
memberikan efek yang menguntungkan bagi prestasi universitas, khususnya bagi institusi yang 
mampu mengumpulkan banyak liked di Facebook serta pengikut yang signifikan di Twitter, 
dengan dampak yang semakin besar saat universitas tersebut menggunakan cara interaktif. 

Walaupun media sosial memberikan potensi besar, penelitian ini juga mengidentifikasi 
beberapa tantangan signifikan. Efektivitas iklan digital di platform ini, misalnya, belum secara 
konsisten menunjukkan dampak yang berarti terhadap minat calon mahasiswa. Ini menunjukkan 
bahwa institusi pendidikan tinggi perlu merancang strategi yang lebih tepat dan beragam dalam 
menggunakan media sosial. Song et al. (2023) menemukan bahwa pendekatan sosialisasi 
informasi secara langsung dapat memberikan dampak yang lebih besar. Selain itu, Busolo et al., 
(2025) mencatat bahwa saluran word-of-mouth (WOM) tradisional masih menunjukkan pengaruh 
yang lebih kuat dibandingkan dengan media sosial dan ulasan daring dalam memengaruhi 
keputusan konsumen. Selain itu, penting untuk dicatat bahwa platform media sosial dapat secara 
langsung berkontribusi pada keputusan pembelian yang tidak direncanakan Farisi & Rahmawati 
(2025), yang merupakan sebuah elemen yang mungkin tidak diharapkan dalam situasi 
pengambilan keputusan yang lebih bijaksana di bidang pendidikan. 

Menanggapi tantangan ini, institusi pendidikan tinggi harus mengembangkan strategi 
penggunaan media sosial yang lebih proaktif dan terarah. Hal ini mencakup pembuatan konten 
yang tidak hanya informatif tetapi juga otentik dan memotivasi. Manullang & Simanjuntak (2024) 
secara khusus menyoroti pentingnya konten yang dihasilkan pengguna, terutama dari mahasiswa 
dan alumni saat ini, dalam membentuk preferensi calon siswa karena dianggap lebih terpercaya. 
Afif et al. (2021) juga menyatakan bahwa pemasaran melalui media sosial memiliki dampak yang 
positif terhadap pilihan pembelian konsumen, yang dapat diterapkan dalam konteks perekrutan 
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mahasiswa. Untuk meningkatkan jumlah pendaftar, Dong & Lazaro, (2024), Mathur (2019), 
Tengku Mahamad et al. (2024) merekomendasikan kegiatan promosi yang menyeluruh melalui 
berbagai saluran media, serta peningkatan layanan untuk calon mahasiswa.  

Contoh yang menunjukkan keberhasilan dapat ditemukan di STAI As-Sunnah, yang 
mampu memperbanyak jumlah pendaftar baru dengan menerapkan strategi komunikasi 
pemasaran yang terencana, melakukan segmentasi audiens, berpromosi secara aktif di platform 
media sosial, serta menjalin kemitraan dengan sekolah-sekolah (Husin, 2023). Promosi di media 
sosial, mutu dari produk dalam program studi, serta tarif pendidikan memiliki dampak yang besar 
pada pilihan pembelian (Saputri et al., 2024), yang menekankan pentingnya kolaborasi di antara 
berbagai elemen pemasaran. Keberhasilan universitas di UEA yang memiliki kehadiran yang kuat 
di Twitter dalam mencapai tingkat keterlibatan dan pendaftaran mahasiswa baru yang lebih tinggi 
Pérez-Bonaventura et al. (2025) membuktikan bahwa strategi media sosial yang tepat dapat secara 
signifikan memengaruhi hasil rekrutmen. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa media sosial memegang peranan penting dalam 
pilihan calon mahasiswa saat menentukan perguruan tinggi. Situs seperti Instagram, TikTok, dan 
YouTube telah menjadi referensi utama untuk calon mahasiswa. Konten yang dilepaskan secara 
alami dan informatif, terutama yang dibuat oleh pengguna seperti mahasiswa atau alumni, terbukti 
lebih memengaruhi keputusan calon mahasiswa. Namun, pengaruh dari iklan digital tidak selalu 
signifikan dalam menarik perhatian calon mahasiswa. Oleh karena itu, institusi pendidikan harus 
menciptakan pendekatan yang lebih efektif dan efisien dalam memanfaatkan platform sosial, 
seperti merancang konten yang menarik, melakukan interaksi langsung dengan calon mahasiswa, 
serta menggunakan konten yang dihasilkan pengguna. Selain itu, kegiatan promosi dari berbagai 
saluran media dan peningkatan pelayanan untuk calon mahasiswa sangat diperlukan untuk 
meningkatkan jumlah pendaftaran. Rekomendasi yang bisa diberikan adalah institusi pendidikan 
harus mengutamakan pembuatan konten yang menarik dan asli, memperkuat interaksi dengan 
calon mahasiswa, serta memanfaatkan jaringan dan influencer untuk meningkatkan citra dari 
perguruan tinggi. Di samping itu, evaluasi terhadap data dan penilaian berkala atas strategi media 
sosial dapat membantu institusi pendidikan untuk menyesuaikan dan meningkatkan efektivitas 
dari taktik mereka. 
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