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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara calon mahasiswa mencari informasi perguruan tinggi, dari 

yang sebelumnya mengandalkan rekomendasi langsung menjadi berbasis penelusuran internet dan media sosial. 

Kondisi ini mendorong perguruan tinggi untuk membangun branding digital yang tidak hanya informatif, tetapi 

juga mampu menumbuhkan kepercayaan melalui komunikasi yang konsisten dan reputasi yang terkelola dengan 

baik. Penelitian ini bertujuan menganalisis bagaimana strategi branding perguruan tinggi yang dijalankan melalui 

kanal digital berperan dalam membangun serta meningkatkan kepercayaan calon mahasiswa. Di tengah 

persaingan pendidikan tinggi yang semakin ketat, institusi tidak lagi hanya mengandalkan kualitas akademik, 

tetapi juga perlu mengelola citra merek secara strategis melalui media digital. Penelitian menggunakan 

pendekatan kualitatif deskriptif dengan memanfaatkan data sekunder digital yang bersumber dari website resmi 

perguruan tinggi, media sosial institusi, ulasan publik, serta dokumentasi digital eksternal seperti berita dan 

pemeringkatan kampus. Data dianalisis melalui analisis isi kualitatif, analisis wacana digital, dan analisis 

sentimen untuk mengidentifikasi pesan branding, nilai yang dikomunikasikan, serta persepsi publik terhadap 

institusi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa website resmi berperan sebagai sumber kredibilitas formal, 

sedangkan media sosial membangun kedekatan emosional melalui visualisasi aktivitas kampus dan interaksi 

langsung. Ulasan publik dan pemberitaan eksternal turut memperkuat legitimasi merek karena dipandang lebih 

objektif oleh calon mahasiswa. Kepercayaan calon mahasiswa terbentuk dari kombinasi informasi rasional, 

pengalaman simbolik, dan validasi sosial di ruang digital. Penelitian ini menegaskan bahwa keberhasilan 

branding perguruan tinggi sangat bergantung pada konsistensi pesan, kualitas komunikasi digital, serta 

kesesuaian antara citra yang ditampilkan dengan pengalaman nyata yang dirasakan mahasiswa. 

Kata Kunci: Strategi branding; perguruan tinggi; kepercayaan calon mahasiswa; pemasaran digital; citra merek 

ABSTRACT 

The rapid development of digital technology has transformed the way prospective students seek information 

about higher education institutions, shifting from reliance on direct recommendations to internet and social 

media–based searches. This situation encourages universities to develop digital branding that is not only 

informative but also capable of building trust through consistent communication and well-managed reputation. 

This study aims to analyze how university branding strategies implemented through digital channels contribute 

to building and enhancing prospective students’ trust. Amid increasingly intense competition in the higher 

education sector, institutions can no longer rely solely on academic quality but must also strategically manage 

their brand image through digital media. The research employs a descriptive qualitative approach using 

secondary digital data obtained from official university websites, institutional social media accounts, public 

online reviews, and external digital documentation such as news articles and university rankings. Data were 

analyzed through qualitative content analysis, digital discourse analysis, and sentiment analysis to identify 

branding messages, communicated values, and public perceptions of the institutions. The findings reveal that 

official websites serve as sources of formal credibility, while social media platforms foster emotional 

engagement through visual representations of campus activities and direct interaction. Public reviews and 
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external media coverage further strengthen brand legitimacy, as they are perceived as more objective by 

prospective students. Prospective students’ trust is shaped by a combination of rational information, symbolic 

experiences, and social validation in the digital sphere. The study concludes that the success of university 

branding largely depends on message consistency, the quality of digital communication, and the alignment 

between the projected image and the actual experiences of students. 

Keywords: Branding strategy; university; prospective students’ trust; digital marketing; brand image 

1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara calon mahasiswa mencari informasi dan 

menentukan pilihan perguruan tinggi [1], [2]. Jika sebelumnya keputusan memilih kampus banyak 

dipengaruhi oleh lokasi, rekomendasi keluarga, atau reputasi dari mulut ke mulut, kini proses tersebut 

didominasi oleh penelusuran informasi melalui internet dan media sosial [3]. Website resmi, 

Instagram, TikTok, YouTube, serta berbagai platform ulasan menjadi rujukan utama calon mahasiswa 

dalam menilai kualitas, reputasi, dan kredibilitas suatu institusi. Kondisi ini menuntut perguruan tinggi 
untuk tidak hanya unggul secara akademik, tetapi juga mampu membangun citra merek yang kuat dan 

terpercaya di ruang digital [4]. 

Persaingan antar perguruan tinggi yang semakin ketat, baik negeri maupun swasta, juga 
mendorong institusi pendidikan untuk menerapkan strategi pemasaran yang lebih terencana [5]. 

Branding perguruan tinggi kini tidak lagi sekadar menampilkan logo dan slogan, tetapi mencakup 

bagaimana institusi mengkomunikasikan nilai, keunggulan, budaya akademik, serta pengalaman 
mahasiswa secara konsisten melalui berbagai kanal digital [6]. Strategi ini bertujuan membentuk 

persepsi positif yang dapat menumbuhkan kepercayaan calon mahasiswa sebagai dasar pengambilan 

keputusan. 

Namun, realitas di lapangan menunjukkan bahwa tidak semua perguruan tinggi mampu 

mengelola branding digital secara efektif. Banyak institusi memiliki media sosial aktif, tetapi pesan 

yang disampaikan tidak konsisten dengan informasi di website resmi atau pengalaman nyata 

mahasiswa [7]. Selain itu, keberadaan ulasan negatif di ruang digital sering kali tidak ditangani dengan 

baik sehingga berpotensi menurunkan citra institusi. Hal ini menunjukkan bahwa branding digital 

bukan hanya persoalan promosi, melainkan juga manajemen reputasi dan kualitas layanan yang 
tercermin dalam percakapan publik daring [8]. 

Penelitian terdahulu umumnya membahas branding perguruan tinggi dari perspektif komunikasi 

pemasaran atau citra institusi secara umum, tetapi masih terbatas yang secara khusus mengkaji 
hubungan antara strategi branding digital dan pembentukan kepercayaan calon mahasiswa berdasarkan 

jejak interaksi di ruang digital. Sebagian penelitian juga lebih banyak menggunakan pendekatan 

kuantitatif survei, sementara analisis mendalam terhadap konten digital, narasi publik, dan representasi 

identitas kampus di berbagai platform masih relatif terbatas [9]. 

Dengan demikian, terdapat kesenjangan penelitian (research gap) dalam memahami bagaimana 

strategi branding perguruan tinggi yang dikonstruksi melalui kanal digital benar-benar dimaknai oleh 

publik dan berkontribusi terhadap terbentuknya kepercayaan calon mahasiswa. Penelitian ini hadir 
untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan menganalisis secara kualitatif berbagai representasi 

branding kampus di media digital serta respons publik yang muncul, sehingga memberikan gambaran 

yang lebih kontekstual mengenai peran branding digital dalam meningkatkan kepercayaan calon 
mahasiswa. 

2. Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk memahami secara mendalam 

bagaimana strategi branding perguruan tinggi dikonstruksi melalui kanal digital serta bagaimana 

persepsi kepercayaan calon mahasiswa terbentuk [10]. Pendekatan ini dipilih karena penelitian 

berfokus pada interpretasi makna pesan, citra institusi, dan respons publik di ruang digital, bukan pada 

pengukuran statistik. Dengan demikian, penelitian berupaya menggambarkan fenomena branding 

pendidikan tinggi secara kontekstual berdasarkan jejak komunikasi digital yang tersedia [11]. 
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Sumber data penelitian berupa data sekunder digital yang diperoleh dari berbagai platform daring 
yang dapat diakses publik. Data tersebut meliputi website resmi perguruan tinggi, akun media sosial 

resmi (Instagram, TikTok, YouTube, dan Facebook), ulasan online seperti Google Reviews serta 

komentar publik, dan dokumentasi digital eksternal seperti artikel berita, blog pendidikan, serta 
informasi pemeringkatan kampus. Sumber-sumber ini digunakan untuk melihat bagaimana identitas 

merek, reputasi, serta kredibilitas institusi dikomunikasikan dan dipersepsikan oleh masyarakat [12]. 

Analisis data dilakukan menggunakan analisis kualitatif, analisis wacana digital, serta analisis 

sentimen secara deskriptif. Peneliti mengidentifikasi tema pesan branding, nilai yang ditonjolkan, dan 

strategi komunikasi yang digunakan, kemudian menafsirkan makna di balik narasi dan simbol visual 

yang membentuk citra institusi. Komentar dan ulasan publik dianalisis untuk menggambarkan 

kecenderungan persepsi positif, netral, atau negatif sebagai indikator tingkat kepercayaan calon 

mahasiswa. Keabsahan data dijaga melalui triangulasi sumber dan ketekunan pengamatan terhadap 

berbagai kanal digital yang dianalisis [13]. 
Proses pengumpulan data dilakukan melalui teknik dokumentasi digital dengan cara menelusuri, 

mengamati, dan mengarsipkan konten yang dipublikasikan pada kanal resmi perguruan tinggi selama 

periode pengamatan tertentu. Peneliti mencatat bentuk pesan, frekuensi unggahan, jenis visual yang 
digunakan, serta respons audiens berupa komentar, jumlah suka, dan tingkat interaksi lainnya. Data 

dari ulasan publik dan pemberitaan eksternal juga didokumentasikan untuk melihat bagaimana citra 

institusi dikonstruksi di luar narasi resmi kampus. Seluruh data kemudian dikategorikan berdasarkan 
tema, jenis pesan, dan sumber kanal untuk memudahkan proses interpretasi. 

Tahap analisis dilakukan secara bertahap melalui reduksi data, penyajian data, dan penarikan 

kesimpulan. Pada tahap reduksi, peneliti menyaring informasi yang relevan dengan fokus penelitian, 

yaitu strategi branding digital dan persepsi kepercayaan. Selanjutnya, data disajikan dalam bentuk 

deskripsi tematik yang menggambarkan pola komunikasi, konsistensi pesan, serta kecenderungan 

respons publik. Penarikan kesimpulan dilakukan secara interpretatif dengan mengaitkan temuan 

lapangan dengan konsep branding, komunikasi digital, dan kepercayaan konsumen dalam konteks 

pendidikan tinggi. Pendekatan ini memungkinkan peneliti memperoleh pemahaman yang 

komprehensif mengenai hubungan antara strategi branding digital dan pembentukan kepercayaan 
calon mahasiswa. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa branding perguruan tinggi di ruang digital terbentuk 

melalui dua pola komunikasi utama, yaitu komunikasi formal-institusional melalui website resmi dan 

komunikasi relasional melalui media sosial. Website menampilkan informasi yang menekankan 

legitimasi, seperti akreditasi, kerja sama, serta prestasi akademik, yang berfungsi membangun 

kepercayaan berbasis rasional. Di sisi lain, media sosial menghadirkan narasi keseharian kampus, 
interaksi mahasiswa, dan pengalaman belajar yang membangun kepercayaan berbasis emosional. 

Kombinasi keduanya menunjukkan bahwa kepercayaan calon mahasiswa tidak hanya dibangun dari 

data faktual, tetapi juga dari representasi pengalaman sosial di lingkungan kampus [14]. 
Analisis isi memperlihatkan bahwa pesan branding yang paling dominan adalah keunggulan 

program studi, fasilitas modern, dan peluang kerja lulusan. Namun, terdapat variasi kualitas 

komunikasi antar kanal. Beberapa institusi menampilkan pesan yang konsisten antara website dan 
media sosial, sementara yang lain menunjukkan ketidaksinambungan narasi. Ketidakkonsistenan ini 

berpotensi menimbulkan keraguan publik karena citra yang dibangun secara visual tidak sepenuhnya 

didukung oleh informasi formal yang jelas [15]. 

Analisis sentimen terhadap komentar publik menunjukkan bahwa persepsi kepercayaan lebih 

banyak dibentuk oleh pengalaman yang dibagikan mahasiswa dan alumni dibandingkan pesan promosi 

resmi institusi. Testimoni positif tentang kualitas dosen, suasana belajar, dan dukungan karier 

memperkuat citra kampus secara signifikan. Sebaliknya, keluhan mengenai pelayanan administrasi 

atau komunikasi yang lambat mendapat respons luas dari pengguna lain dan berdampak langsung pada 

persepsi reputasi institusi. Hal ini menegaskan bahwa branding digital bersifat partisipatif dan tidak 
sepenuhnya dapat dikendalikan oleh institusi [16]. 

Dari sisi legitimasi eksternal, pemberitaan media dan pemeringkatan kampus berfungsi sebagai 

penguat kepercayaan karena dianggap sebagai sumber yang lebih netral. Ketika informasi prestasi 
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kampus dikutip oleh media eksternal, hal tersebut memberikan validasi tambahan terhadap klaim yang 

disampaikan institusi di kanal resminya. Dengan demikian, kepercayaan terbentuk melalui proses 

triangulasi informasi antara pesan institusi, pengalaman pengguna, dan pengakuan pihak ketiga. 
Secara keseluruhan, strategi branding digital yang efektif bukan hanya soal intensitas promosi, 

tetapi tentang keselarasan antara pesan, pengalaman nyata, dan respons publik [17]. Perguruan tinggi 

yang mampu menjaga konsistensi komunikasi, merespons opini publik secara aktif, dan memastikan 
kualitas layanan nyata cenderung memperoleh tingkat kepercayaan yang lebih tinggi [18]. Dengan 

kata lain, branding digital berfungsi sebagai cermin kualitas institusi; ketika citra yang ditampilkan 

selaras dengan realitas yang dirasakan mahasiswa, maka kepercayaan calon mahasiswa akan terbentuk 

secara berkelanjutan [19]. 

Selain itu, intensitas interaksi di media sosial terbukti menjadi indikator penting dalam 

membangun kedekatan psikologis antara institusi dan calon mahasiswa. Konten yang bersifat dialogis 

seperti sesi tanya jawab, siaran langsung kegiatan kampus, serta respons cepat terhadap komentar 

menunjukkan adanya komunikasi dua arah. Pola ini memperkuat persepsi bahwa institusi terbuka, 

responsif, dan peduli terhadap kebutuhan mahasiswa. Dalam konteks pemasaran jasa pendidikan, 

keterlibatan audiens semacam ini berperan besar dalam membangun kepercayaan karena calon 
mahasiswa merasa memiliki akses langsung terhadap sumber informasi yang kredibel dan manusiawi. 

Temuan juga menunjukkan bahwa visualisasi lingkungan kampus memiliki pengaruh signifikan 

terhadap pembentukan citra institusi. Foto dan video mengenai fasilitas, kegiatan akademik, hingga 
aktivitas organisasi mahasiswa menciptakan gambaran konkret tentang kehidupan kampus. 

Representasi visual tersebut membantu calon mahasiswa membayangkan diri mereka sebagai bagian 

dari lingkungan tersebut. Secara psikologis, proses identifikasi ini memperkuat ikatan emosional 

dengan merek institusi, sehingga keputusan memilih perguruan tinggi tidak lagi semata berbasis 

pertimbangan rasional, tetapi juga keterikatan emosional dan rasa memiliki [20]. 

Namun demikian, penelitian ini juga menemukan adanya kesenjangan antara citra digital dan 
pengalaman nyata yang diungkapkan dalam beberapa ulasan publik. Ketika realitas layanan tidak 

sejalan dengan citra yang dipromosikan, muncul komentar negatif yang berpotensi menyebar luas dan 

mempengaruhi persepsi kolektif. Kondisi ini menunjukkan bahwa branding digital memiliki risiko 
reputasi yang tinggi karena transparansi informasi di era digital memungkinkan publik 

membandingkan klaim institusi dengan pengalaman aktual mahasiswa. Oleh sebab itu, konsistensi 

antara komunikasi eksternal dan kualitas internal menjadi faktor krusial dalam menjaga keberlanjutan 
kepercayaan. 

Dari perspektif manajerial, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa pengelolaan branding 

perguruan tinggi memerlukan pendekatan terpadu antara unit pemasaran, humas, dan pengelola 

layanan akademik. Branding tidak dapat berdiri sendiri sebagai aktivitas promosi, melainkan harus 

terintegrasi dengan peningkatan mutu layanan pendidikan. Respons terhadap komentar publik, 

pengelolaan krisis reputasi digital, serta monitoring percakapan daring menjadi bagian penting dari 

strategi komunikasi modern. Perguruan tinggi yang proaktif dalam mengelola reputasi digital 

cenderung lebih mampu mempertahankan citra positif di mata calon mahasiswa [21]. 

Pada akhirnya, pembahasan ini menegaskan bahwa branding perguruan tinggi di era digital 
bersifat dinamis, partisipatif, dan berbasis pengalaman. Kepercayaan calon mahasiswa terbentuk 

melalui interaksi berkelanjutan antara pesan institusi, bukti visual, pengalaman nyata mahasiswa, serta 

validasi dari pihak eksternal. Dengan demikian, keberhasilan strategi branding tidak hanya diukur dari 
seberapa menarik pesan yang disampaikan, tetapi dari seberapa autentik dan konsisten institusi 

menghadirkan pengalaman pendidikan yang sesuai dengan citra yang dibangun di ruang digital. 

4. Simpulan 

Temuan penelitian ini memperkuat berbagai penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa 

strategi branding perguruan tinggi di ranah digital berpengaruh signifikan dalam membentuk citra 

institusi, reputasi akademik, serta persepsi publik melalui interaksi yang terjadi di berbagai platform 

daring. Dampaknya, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengelolaan komunikasi digital yang 

terencana, konsisten, interaktif, serta didukung oleh kualitas layanan pendidikan yang nyata memiliki 

kontribusi langsung dalam meningkatkan tingkat kepercayaan calon mahasiswa, sehingga 

mempengaruhi proses pengambilan keputusan mereka dalam memilih perguruan tinggi. Berdasarkan 
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hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi branding perguruan tinggi melalui kanal digital 
memiliki peran krusial dalam membentuk dan meningkatkan kepercayaan calon mahasiswa. 

Kepercayaan tidak hanya dibangun melalui penyampaian informasi formal seperti akreditasi, prestasi, 

dan fasilitas akademik di website resmi, tetapi juga melalui komunikasi relasional di media sosial yang 
menampilkan pengalaman nyata kehidupan kampus. Kombinasi antara pesan rasional dan representasi 

emosional tersebut membentuk persepsi menyeluruh mengenai kredibilitas dan daya tarik institusi. 

Temuan menunjukkan bahwa konsistensi pesan antar kanal digital, keterlibatan aktif dalam interaksi 

dengan publik, serta keselarasan antara citra yang dikomunikasikan dan kualitas layanan nyata 

menjadi faktor utama dalam memperkuat kepercayaan. Selain itu, validasi eksternal melalui 

pemberitaan media, pemeringkatan, serta testimoni mahasiswa dan alumni turut memperkuat 

legitimasi institusi di mata calon mahasiswa. Sebaliknya, ketidaksesuaian antara promosi digital dan 

pengalaman aktual berpotensi menurunkan reputasi karena ruang digital memungkinkan penyebaran 

opini publik secara luas. Dengan demikian, branding perguruan tinggi di era digital bukan sekadar 
aktivitas promosi, melainkan representasi autentik dari kualitas institusi yang harus dikelola secara 

terpadu, konsisten, dan berorientasi pada pengalaman mahasiswa untuk membangun kepercayaan 

jangka panjang. 
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