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The growth of social media has encouraged universities to utilize it as a digital 
marketing tool to increase audience engagement. This study aims to analyze social 
media marketing strategies for enhancing brand engagement at Islamic universities, 
specifically at STAI Al-Utsmani, Jambesari Darus Sholah, Bondowoso. The method 
used is a qualitative approach employing a case study and grounded research. Data 
collection was conducted through observation, in-depth interviews, questionnaires, and 
a desk review of documents and social media content. Data analysis was conducted 
through the stages of data condensation, data presentation, and verification, using 
content analysis, discourse analysis, and interpretive analysis techniques. The research 
results indicate that the dominance of informative content and low levels of digital 
interaction are the primary factors hindering audience engagement, while the 
integration of Islamic values has been shown to hold potential in enhancing emotional 
engagement. It is concluded that the success of social media marketing is not only 
determined by the intensity of posts but also by content quality, interactivity levels, and 
the relevance of the values conveyed. The implications of this study underscore the 
importance of transforming social media marketing strategies through the development 
of more interactive, creative, and Islamic-value-based content to sustainably enhance 
brand engagement. 
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ABSTRAK  

Perkembangan media social mendorong perguruan tinggi untuk memanfaatkannya sebagai 
sarana pemasaran digital dalam meningkatkan keterlibatan audiens. Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis strategi pemasaran media sosial dalam meningkatkan brand engagement 
pada perguruan tinggi Islam, khususnya di STAI Al-Utsmani, Jambesari Darus Sholah, 
Bondowoso. Metode yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan jenis studi kasus 
dan grounded research. Pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara 
mendalam, kuesioner, serta desk review terhadap dokumen dan konten media sosial. Analisis 
data dilakukan melalui tahapan kondensasi data, penyajian data, dan verifikasi, dengan 
menggunakan teknik analisis isi, wacana, dan interpretatif. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa dominasi konten informatif dan rendahnya interaksi digital menjadi faktor utama yang 
menghambat keterlibatan audiens, sementara integrasi nilai-nilai Islam terbukti memiliki 
potensi dalam meningkatkan emotional engagement. Disimpulkan bahwa keberhasilan 
pemasaran media social tidak hanya ditentukan oleh intensitas publikasi, tetapi juga oleh 
kualitas konten, tingkat interaktif, dan relevansi nilai yang disampaikan. Implikasi penelitian 
ini menegaskan pentingnya transformasi strategi pemasaran media sosial melalui 
pengembangan konten yang lebih interaktif, kreatif, dan berbasis nilai keislaman untuk 
meningkatkan keterlibatan merek secara berkelanjutan. 

Kata kunci: Pemasaran Media Sosial, Brand Engagement, Perguruan Tinggi Islam 
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PENDAHULUAN 
 Pemasaran media sosial dalam konteks pendidikan tinggi telah berkembang pesat, 
namun terdapat kesenjangan antara teori pemasaran digital modern dengan praktik yang 
diterapkan oleh perguruan tinggi Islam (Nofitasari & Fauzen, 2025). Secara konseptual, teori 
pemasaran digital menekankan pentingnya pendekatan berbasis data, personalisasi konten, 
serta interaksi dua arah sebagai kunci dalam meningkatkan brand engagement (Kusumawati 
et al., 2021;Wulandari et al., 2020). Namun, dalam praktiknya, banyak perguruan tinggi Islam 
masih menggunakan pendekatan konvensional yang cenderung satu arah dan berorientasi 
pada penyampaian informasi semata. Hal ini terlihat dari rendahnya tingkat interaksi audiens 
seperti jumlah komentar, likes, dan shares, meskipun intensitas publikasi konten cukup tinggi 
(Andarini, 2024). Selain itu, konten yang disajikan umumnya bersifat formal dan kurang 
mampu menarik perhatian generasi digital yang menginginkan konten yang lebih interaktif 
dan autentik (Nugraha & Pratama, 2026). Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara 
teori dan praktik yang belum terjembatani secara optimal. Oleh karena itu, diperlukan upaya 
untuk mengadaptasi konsep pemasaran digital modern ke dalam konteks perguruan tinggi 
Islam agar mampu meningkatkan keterlibatan merek secara efektif dan berkelanjutan 
(Qizwini & Kaban, 2024;Kunta et al., 2025). 
 Kondisi nyata di lapangan menunjukkan bahwa sebagian besar perguruan tinggi Islam 
belum mampu mengoptimalkan media sosial sebagai instrumen strategis dalam pemasaran 
institusi (Khoirunnisak et al., 2024). Hal ini disebabkan oleh berbagai faktor, seperti 
keterbatasan sumber daya manusia yang memiliki kompetensi di bidang digital marketing 
serta kurangnya pemahaman mengenai pentingnya strategi komunikasi digital yang 
terintegrasi. Banyak akun media sosial resmi kampus hanya digunakan sebagai sarana 
dokumentasi kegiatan tanpa adanya strategi konten yang dirancang untuk membangun 
keterlibatan audiens (Indriansyah et al., 2025). Selain itu, pemanfaatan fitur interaktif seperti 
siaran langsung, jajak pendapat, maupun kolaborasi digital masih sangat terbatas. Di sisi lain, 
generasi muda sebagai target utama justru lebih aktif mengonsumsi konten kreatif di platform 
seperti Instagram dan TikTok yang menuntut pendekatan yang lebih inovatif (Irawan et al., 
2025). Ketidaksesuaian antara kebutuhan audiens dan strategi yang diterapkan ini 
menyebabkan rendahnya efektivitas pemasaran media sosial. Dengan demikian, transformasi 
strategi menjadi kebutuhan mendesak agar perguruan tinggi Islam mampu bersaing di era 
digital (Mundiri et al., 2021). 
 Studi sebelumnya telah menyelidiki bagaimana pemasaran media sosial dapat 
meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan merek tertentu, terutama di bidang pendidikan. 
Kualitas konten, konsistensi publikasi, dan interaksi aktif adalah komponen penting 
keberhasilan strategi digital, menurut penelitian (I. M. Putri et al., 2025). Menurut penelitian, 
penggunaan konten visual yang menarik dan kerja sama dengan influencer dapat 
meningkatkan keterlibatan dan daya tarik audiens (Mukarromah & Manshur, 2025). Namun, 
penelitian belum banyak membahas bagaimana prinsip-prinsip keislaman dapat dimasukkan 
ke dalam strategi pemasaran digital karena sebagian besar penelitian masih berfokus pada 
institusi pendidikan umum atau non-religius. Selain itu, pendekatan yang digunakan 
cenderung umum tanpa mempertimbangkan ciri-ciri unik perguruan tinggi Islam yang 
memiliki aspek spiritual dan kultural yang signifikan (N. W. W. Putri et al., 2025). Oleh karena 
itu, penelitian ini mengambil posisi untuk mengisi kekosongan tersebut dengan mengkaji 
strategi pemasaran media sosial yang tidak hanya efektif secara digital, tetapi juga selaras 
dengan nilai-nilai Islam sebagai identitas institusi. 
 Pendekatan pemasaran digital yang lebih banyak dikembangkan berdasarkan 
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pendekatan universal yang kurang memperhatikan aspek religius dan kultural, penelitian ini 
menawarkan kebaruan dengan mengintegrasikan konsep pemasaran digital modern dengan 
nilai-nilai keislaman dalam konteks perguruan tinggi Islam (Qizwini & Kaban, 2024). Dalam 
penelitian ini, suatu model strategi dikembangkan yang menggabungkan konten berbasis nilai 
(value-based content), interaksi digital yang aktif, dan pemanfaatan Selain itu, penelitian ini 
menekankan betapa pentingnya membangun keterlibatan emosional audiens dengan 
menggunakan pendekatan yang mempertimbangkan nilai religius yang terkait dengan 
kehidupan mahasiswa (Syukrin & Salahudin, 2025). Diharapkan metode ini dapat 
membangun hubungan yang lebih kuat antara audiens dan institusi dalam hal emosi, spiritual, 
dan rasional (Azizah & Jannah, 2022). Dengan demikian, kebaruan penelitian ini terletak pada 
upaya menggabungkan dimensi teknologi dan nilai dalam satu kerangka strategi yang 
komprehensif. 
 Penelitian ini bertujuan untuk menjawab sejumlah pertanyaan penting tentang strategi 
pemasaran media sosial di perguruan tinggi Islam. Pertanyaan-pertanyaan tersebut meliputi 
bagaimana strategi pemasaran media sosial dapat meningkatkan keterlibatan audiens, faktor-
faktor apa yang mempengaruhi keterlibatan audiens, dan bagaimana nilai Islam dapat 
dimasukkan ke dalam konten online. Salah satu argumen sementara yang diajukan dalam 
penelitian ini adalah bahwa interaksi aktif dengan audiens, konten berbasis nilai, dan 
penggunaan data analitik dapat secara signifikan meningkatkan keterlibatan merek. Selain itu, 
integrasi nilai-nilai Islam diyakini dapat menjadi keunggulan kompetitif yang membedakan 
perguruan tinggi Islam dari institusi lainnya. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan 
dapat memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam pengembangan strategi pemasaran 
media sosial yang lebih efektif, adaptif, dan sesuai dengan karakteristik perguruan tinggi 
Islam di era digital (Nurhidayah, 2022). 

METODE PENELITIAN 
 Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis studi kasus yang 
dipadukan dengan pendekatan grounded research (Kholilurrohman & Mudarris, 2025). 
Pendekatan ini dipilih untuk menggali secara mendalam fenomena strategi pemasaran media 
sosial dalam meningkatkan brand engagement pada perguruan tinggi Islam. Studi kasus 
memungkinkan peneliti memahami realitas yang terjadi secara kontekstual, sedangkan 
grounded research digunakan untuk membangun konsep atau model strategi berdasarkan 
data empiris di lapangan. Penelitian ini dilaksanakan di STAI Al-Utsmani, Jambesari Darus 
Sholah, Bondowoso, yang dipilih karena institusi ini telah memanfaatkan media sosial sebagai 
sarana komunikasi dan promosi, serta memiliki kekhasan sebagai perguruan tinggi berbasis 
pesantren yang mengintegrasikan nilai-nilai keislaman. Kondisi tersebut menjadikan lokasi 
penelitian ini relevan dan representatif dalam mengkaji strategi pemasaran digital berbasis 
nilai. 
 Sumber informasi dalam penelitian ini meliputi responden, informan, dan dokumen 
atau teks. Responden adalah mahasiswa aktif yang mengikuti dan berinteraksi dengan media 
sosial kampus, sehingga dapat memberikan gambaran tentang tingkat keterlibatan audiens. 
Informan terdiri dari pengelola media sosial, pimpinan institusi, tim humas, serta dosen yang 
memahami strategi komunikasi digital. Selain itu, data juga diperoleh dari dokumen seperti 
konten media sosial (Instagram, Facebook, TikTok), dokumen resmi institusi, manuskrip atau 
kitab yang berkaitan dengan komunikasi Islami, serta berita online yang relevan. 
Pengumpulan data dilakukan melalui desk review untuk mengkaji literatur ilmiah, observasi 
terhadap aktivitas media sosial kampus, wawancara mendalam menggunakan pedoman semi-
terstruktur, serta penyebaran kuesioner kepada mahasiswa. Kombinasi teknik ini bertujuan 
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untuk memperoleh data yang komprehensif dan meningkatkan validitas melalui triangulasi. 
 Analisis data dilakukan secara sistematis melalui beberapa tahapan, yaitu kondensasi 
data, penyajian data, serta verifikasi dan penarikan kesimpulan (Rohman et al., 2025). 
Kondensasi data dilakukan dengan menyeleksi dan menyederhanakan data mentah agar lebih 
terarah, kemudian data disajikan dalam bentuk narasi, tabel, atau matriks untuk memudahkan 
pemahaman pola. Selanjutnya, dilakukan verifikasi untuk menemukan makna dan hubungan 
antar data sehingga dapat ditarik kesimpulan yang valid. Adapun metode analisis yang 
digunakan meliputi analisis isi untuk mengkaji konten media sosial, analisis wacana untuk 
memahami pesan dan narasi yang dibangun, serta analisis interpretatif untuk menafsirkan 
makna data dalam konteks sosial dan nilai keislaman. Melalui tahapan dan metode tersebut, 
penelitian ini diharapkan mampu menghasilkan temuan yang mendalam, sistematis, dan 
relevan dengan tujuan penelitian. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 
Dominasi Konten Informatif Belum Mampu Meningkatkan Brand Engagement Secara 
Optimal 

Dalam penelitian ini, kecenderungan pengelolaan media sosial di STAI Al-Utsmani, 
Jambesari Darus Sholah, Bondowoso menunjukkan dominasi konten informatif. Pengelolaan 
media sosial ini berkonsentrasi pada penyebaran informasi formal seperti pengumuman 
kegiatan, dokumentasi acara, dan berita institusi, tanpa memasukkan strategi kreatif untuk 
membangun interaksi dengan audiens. Jenis konten yang dipublikasikan, frekuensi unggahan, 
dan tingkat keterlibatan audiens—seperti jumlah likes, komentar, dan shares—digunakan 
untuk mengidentifikasi hasil secara operasional. Hasil awal menunjukkan tingkat respons 
audiens yang rendah, meskipun intensitas unggahan relatif sama. Ini menunjukkan bahwa 
konten satu arah dan tidak variatif belum cukup untuk meningkatkan keterlibatan merek. 
Oleh karena itu, konten informatif menjadi ukuran penting untuk melihat keterbatasan 
strategi pemasaran media sosial yang digunakan. 

Menurut hasil wawancara dengan Baqir, Wakil Rektor II, kesadaran institusional akan 
pentingnya penggunaan media sosial. Namun, kesadaran ini belum diimbangi dengan 
penerapan strategi konten yang terarah. Menurut informan pertama yang mengelola media 
sosial kampus, "konten yang kami unggah sebagian besar berupa dokumentasi kegiatan 
kampus karena itu yang paling mudah dan tersedia", produksi konten masih bersifat 
pragmatis dan tidak bergantung pada perencanaan strategis. "Postingan informatif, tapi 
kurang menarik untuk diikuti karena jarang ada konten yang relate atau interaktif," kata 
informan mahasiswa lainnya. Hasilnya menunjukkan bahwa ada perbedaan antara kebutuhan 
audiens dan jenis konten yang disajikan. Berdasarkan interpretasi peneliti, kondisi tersebut 
mencerminkan keterbatasan dalam aspek kreativitas dan perencanaan konten, sehingga media 
sosial cenderung difungsikan sebagai papan pengumuman digital, bukan sebagai sarana 
membangun keterlibatan (Engagement). Hal ini menegaskan bahwa strategi yang diterapkan 
belum sepenuhnya mengadopsi prinsip pemasaran digital yang menekankan interaksi, 
partisipasi, dan relevansi dengan audiens. 

Hasil peninjauan akun media sosial STAI Al-Utsmani menunjukkan bahwa sebagian 
besar konten berupa foto kegiatan resmi dengan caption deskriptif yang panjang dan formal. 
Selain itu, hampir tidak ada penggunaan elemen visual kreatif seperti cerita, infografis, atau 
video pendek yang dapat menarik perhatian audiens. Selain itu, tingkat interaksi yang relatif 
rendah pada setiap unggahan ditandai dengan sedikit komentar dan partisipasi aktif dari 
pengikut. Peneliti berpendapat bahwa pola konten yang monoton dan tidak variatif membuat 
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audiens tidak terdorong untuk terlibat secara aktif. Dengan kata lain, meskipun informasi 
diberikan, tidak ada komunikasi dua arah yang penting untuk keterlibatan merek. 

Berdasarkan temuan tersebut, Hasilnya menunjukkan bahwa konten informatif yang 
dominan di media sosial STAI Al-Utsmani tidak berhasil meningkatkan keterlibatan merek 
karena bersifat monoton, tidak inovatif, dan tidak sesuai dengan preferensi audiens digital. 
Data menunjukkan bahwa menggunakan strategi interaktif hanya untuk menyampaikan 
informasi membuat audiens cenderung pasif. Pola yang terlihat dari keseluruhan data adalah 
ketidakseimbangan antara kualitas keterlibatan dan kuantitas konten, di mana frekuensi 
unggahan tidak diiringi dengan peningkatan interaksi. Oleh karena itu, untuk meningkatkan 
keterlibatan pelanggan dengan merek secara signifikan, strategi konten harus diubah menuju 
konten yang lebih variatif, interaktif, dan berorientasi pada kebutuhan audiens. 

Interaksi Digital yang Rendah Menjadi Penghambat Keterlibatan Audiens 
Interaksi digital yang rendah digambarkan sebagai kurangnya komunikasi dua arah 

antara pengelola media sosial STAI Al-Utsmani dan audiensnya. Ini ditunjukkan oleh 
kurangnya respons terhadap komentar dan pesan langsung, serta kurangnya pemanfaatan 
fitur interaktif seperti polling, sesi tanya jawab, dan siaran langsung. Secara operasional, hasil 
ini diukur melalui tiga faktor: tingkat partisipasi audiens dalam fitur interaktif, frekuensi 
balasan admin terhadap interaksi pengguna, dan intensitas diskusi di kolom komentar. Hasil 
awal menunjukkan bahwa meskipun unggahan konten terjadi secara teratur, interaksi yang 
terjadi cenderung pasif dan satu arah. Ini menunjukkan bahwa media sosial belum digunakan 
dengan baik sebagai tempat komunikasi partisipatif yang dapat mendorong audiens untuk 
berpartisipasi. 

Hasil wawancara dengan Bambang, selaku pengelola media sosial kampus, menyatakan 
bahwa “kami belum bisa selalu membalas komentar atau pesan karena keterbatasan waktu 
dan tim.” Sementara itu, informan kedua, seorang mahasiswa, mengungkapkan bahwa 
“kadang sudah komentar atau tanya di DM, tapi jarang ada balasan cepat, jadi kurang tertarik 
untuk interaksi lagi.” Interpretasi peneliti terhadap data ini menunjukkan bahwa rendahnya 
interaksi digital bukan hanya disebabkan oleh kurangnya partisipasi audiens, tetapi juga oleh 
keterbatasan pengelolaan yang berdampak pada rendahnya responsivitas. Hal ini 
mengakibatkan audiens merasa kurang diperhatikan, sehingga menurunkan motivasi mereka 
untuk terlibat lebih lanjut dalam aktivitas media sosial kampus. 

Hasil observasi terhadap akun media sosial STAI Al-Utsmani menunjukkan bahwa 
sebagian besar unggahan memiliki komentar yang relatif sedikit dan pengelola jarang 
membalas. Selain itu, fitur interaktif Instagram seperti polling, sesi live streaming, dan Stories 
hampir tidak digunakan secara teratur. Selain itu, peneliti menemukan bahwa tidak ada upaya 
sistematis untuk mendorong interaksi, seperti mengajak diskusi atau menggunakan 
pertanyaan terbuka dalam caption. Pola komunikasi yang masih informatif tidak membawa 
partisipasi aktif, menurut interpretasi data ini. Oleh karena itu, hubungan antara institusi dan 
audiens tidak berkembang secara dinamis, tetapi tetap pada tingkat komunikasi satu arah. 

Berdasarkan keseluruhan data menunjukkan bahwa kurangnya interaksi digital di media 
sosial STAI Al-Utsmani menjadi penghalang utama dalam meningkatkan keterlibatan 
audiens. Audiens tidak terdorong untuk berpartisipasi secara aktif karena tidak ada fitur 
interaktif dan sedikit respons pengguna. Pola yang terlihat menunjukkan hubungan antara 
respons rendah pengelola dan minat audiens yang rendah untuk berinteraksi. Oleh karena itu, 
untuk meningkatkan keterlibatan audiens secara signifikan, diperlukan pendekatan yang 
lebih responsif dan partisipatif, seperti meningkatkan kecepatan balasan, memanfaatkan fitur 
interaktif, dan mengembangkan konten yang mendorong diskusi. 
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Integrasi Nilai-Nilai Islam Berpotensi Meningkatkan Emotional Engagement 
Integrasi nilai-nilai Islam dimaksudkan untuk memasukkan pesan religius seperti 

moralitas, spiritualitas, dan ajaran Islam ke dalam konten media sosial STAI Al-Utsmani untuk 
membangun kedekatan emosional dengan audiens. Penggunaan ayat Al-Qur'an, hadis, pesan 
motivasi Islami, dan narasi dakwah ringan yang terkait dengan aktivitas kampus 
menunjukkan integrasi ini secara operasional. Hasil penelitian di lapangan menunjukkan 
bahwa konten yang mengandung nilai-nilai Islam cenderung menerima tanggapan yang lebih 
positif daripada konten informatif biasa. Ini ditunjukkan dengan peningkatan jumlah likes, 
komentar yang berpikir kritis, dan interaksi yang lebih intim dengan audiens. Oleh karena itu, 
menggabungkan nilai-nilai Islam dapat dianggap sebagai strategi yang berpotensi untuk 
meningkatkan keterlibatan emosional karena mampu mempengaruhi psikologis dan spiritual 
audiens. 

Hasil observasi terhadap konten media sosial STAI Al-Utsmani menunjukkan bahwa 
postingan yang mengandung unsur religius, seperti ucapan hari besar Islam, kutipan motivasi 
Islami, atau dokumentasi kegiatan keagamaan, cenderung memiliki tingkat keterlibatan yang 
lebih tinggi dibandingkan konten lainnya. Selain itu, komentar yang muncul pada konten 
tersebut seringkali bersifat reflektif dan menunjukkan keterlibatan emosional, seperti 
ungkapan rasa syukur atau doa. Namun demikian, frekuensi konten berbasis nilai ini masih 
terbatas dan belum dikemas secara konsisten maupun kreatif. Peneliti menginterpretasikan 
bahwa meskipun memiliki potensi besar, integrasi nilai-nilai Islam belum dimanfaatkan secara 
optimal sebagai strategi utama dalam pemasaran media sosial. 

Berdasarkan temuan tersebut, dapat direstatemen bahwa integrasi nilai-nilai Islam 
dalam konten media sosial STAI Al-Utsmani berpotensi signifikan dalam meningkatkan 
emotional engagement audiens karena mampu membangun kedekatan psikologis dan 
spiritual. Pola yang terlihat menunjukkan bahwa konten yang mengandung nilai religius 
cenderung mendapatkan respons yang lebih tinggi dan lebih bermakna dibandingkan konten 
informatif biasa. Dengan demikian, dapat dideskripsikan bahwa terdapat hubungan positif 
antara penggunaan nilai-nilai Islam dalam konten digital dengan peningkatan keterlibatan 
emosional audiens. Oleh karena itu, diperlukan strategi yang lebih sistematis dan kreatif 
dalam mengintegrasikan nilai-nilai tersebut agar dapat dimanfaatkan secara maksimal dalam 
membangun brand engagement yang berkelanjutan. 

Pembahasan 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten informatif di media sosial STAI Al-
Utsmani belum mampu meningkatkan keterlibatan merek secara efektif. Berdasarkan literatur 
pemasaran digital, temuan ini mendukung gagasan bahwa konten informatif saja tidak cukup 
untuk menarik perhatian audiens tanpa adanya unsur kreativitas, cerita, dan relevansi 
emosional. Studi sebelumnya juga mengindikasikan bahwa konten yang bersifat formal dan 
kaku cenderung gagal menarik perhatian generasi digital lebih baik daripada konten naratif 
dan visual interaktif. Namun, di perguruan tinggi Islam, konten informatif masih 
mendominasi karena dianggap sebagai bentuk komunikasi resmi institusi (Muhibbin et al., 
2020). Hasil ini menegaskan perlunya perubahan strategi dari sekadar menyampaikan 
informasi menjadi pendekatan konten yang lebih kontekstual, humanis, dan inspiratif agar 
keterlibatan audiens dapat meningkat secara signifikan. 
 

Fakta bahwa tidak ada interaksi digital yang rendah juga mendukung teori bahwa 
komunikasi dua arah antara audiens dan institusi sangat memengaruhi keterlibatan merek 
(Suryasuciramdhan et al., 2025). Dalam praktiknya, media sosial STAI Al-Utsmani tetap 
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menggunakan pendekatan komunikasi satu arah, yang bertentangan dengan prinsip-prinsip 
dasar pemasaran digital kontemporer. Menurut penelitian sebelumnya, menanggapi 
komentar dan pesan serta menggunakan fitur interaktif seperti polling dan live streaming 
adalah komponen penting dalam membangun loyalitas audiens (Maulana & Ayuh, 2025). 
Kondisi ini mengakibatkan penundaan pembentukan hubungan emosional antara institusi 
dan audiens. Secara fungsional, kurangnya interaksi menyebabkan audiens menjadi pasif, 
sementara secara disfungsional dapat membuat institusi dipandang sebagai entitas yang tidak 
responsif dan tidak siap untuk mengikuti perkembangan digital (Mozin et al., 2025). 

Sebaliknya, hasil mengenai integrasi nilai-nilai Islam menunjukkan adanya hubungan 
dengan konsep branding emosional, yang menekankan pentingnya membangun hubungan 
emosional dengan audiens. Penelitian ini menunjukkan bahwa konten berbasis nilai religius 
lebih menarik dibandingkan konten konvensional yang bersifat informatif karena mampu 
menyentuh aspek pikiran dan spiritual audiens (Sari et al., 2025). Hal ini sesuai dengan temuan 
bahwa nilai dan identitas budaya dapat memengaruhi strategi pemasaran. Namun, perbedaan 
muncul dalam konteks penerapan, di mana perguruan tinggi Islam memiliki peluang unik 
untuk memanfaatkan nilai religius sebagai kekuatan utama, meskipun hal ini belum 
dioptimalkan secara strategis. Hasil ini menegaskan pentingnya menciptakan konten berbasis 
nilai yang tidak hanya informatif, tetapi juga menginspirasi dan bermakna. 

Secara mendalam, penelitian ini mengungkapkan adanya kaitan sebab-akibat antara 
kualitas strategi konten, keterlibatan audiens, dan tingkat interaksi digital. Fenomena ini 
muncul karena struktur yang tidak mengintegrasikan perencanaan konten, pengelolaan 
interaksi, serta pemanfaatan nilai institusi dalam satu strategi (Harditia & Sudadi, 2025). 
Audiens cenderung kurang tertarik untuk terlibat jika konten hanya bersifat informatif tanpa 
adanya interaksi aktif. Sebaliknya, saat konten mengandung nilai emosional dan diikuti oleh 
interaksi yang responsif, keterlibatan audiens meningkat secara signifikan. Dengan demikian, 
keterlibatan merek merupakan hasil dari berbagai komponen yang saling berhubungan, 
bukan hanya satu faktor (Husna & Mala, 2024). 

Hasil ini mengindikasikan perlunya perubahan strategi pemasaran media sosial di 
perguruan tinggi Islam, khususnya STAI Al-Utsmani. Untuk memperoleh keunggulan 
kompetitif, organisasi harus mengembangkan konten yang lebih beragam, meningkatkan 
interaksi digital, dan menerapkan nilai-nilai Islam secara optimal. Secara teoretis, penelitian 
ini menegaskan pentingnya pendekatan holistik dalam pemasaran digital, yang meliputi 
aspek emosional, kultural, dan teknis. Temuan ini juga memperluas wawasan tentang 
pemasaran pendidikan Islam di era internet dan menjadi fondasi untuk merancang strategi 
yang lebih efisien, fleksibel, dan berkelanjutan (Diana & Aditama, 2025). 

KESIMPULAN 
 Penelitian ini mengungkapkan bahwa pendekatan pemasaran media sosial di 
perguruan tinggi Islam, terutama di STAI Al-Utsmani, masih belum optimal dalam 
meningkatkan keterlibatan merek. Hasil utama menunjukkan bahwa dominasi konten 
informatif dan kurangnya interaksi digital menjadi kendala utama dalam membangun 
keterlibatan audiens. Sebaliknya, penerapan nilai-nilai Islam memiliki potensi besar untuk 
memperkuat keterlibatan emosional karena dapat memengaruhi aspek psikologis dan 
spiritual. Dengan kata lain, frekuensi publikasi bukan satu-satunya faktor penentu 
keberhasilan pemasaran media sosial; kualitas konten, tingkat interaktivitas, dan kemampuan 
menyampaikan nilai-nilai institusi secara relevan dan menarik juga sangat penting. 
Pendekatan ini menjadi lebih kontekstual berkat kontribusi keilmuan yang mengintegrasikan 
perspektif pemasaran digital dengan prinsip-prinsip keislaman. Selain itu, penggunaan 
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metode kualitatif melalui studi kasus dan grounded research memberikan pemahaman 
mendalam sekaligus memperkaya kajian dengan variabel keterlibatan emosional berbasis nilai 
religius. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Studi ini hanya 
dilakukan di STAI Al-Utsmani, sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasikan. Selain itu, 
variasi perspektif yang diperoleh terbatas oleh jumlah responden yang juga terbatas dari segi 
usia, gender, dan latar belakang. Meskipun menggunakan metode kualitatif mendalam, studi 
ini tidak mampu memberi gambaran kuantitatif dalam skala yang lebih luas. Untuk 
mendapatkan temuan yang lebih lengkap, penelitian selanjutnya perlu mencakup wilayah 
yang lebih luas, melibatkan lebih banyak responden, dan menggunakan pendekatan 
kuantitatif atau survei. Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar 
yang lebih kokoh untuk merancang strategi pemasaran media sosial yang tepat sasaran bagi 
perguruan tinggi Islam.                     
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