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Abstrak

Seiring dengan populernya social media influencer sebagai alat promosi dalam pemasaran digital,
maka Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) UIN Antasari Banjarmasin mempromosikan prodi
baru melalui jasa social media influencer. Efektivitas social media influencer perlu diukur. Namun,
pengukuran terhadap efektivitas social media influencer dalam mempromosikan prodi baru FEBI
UIN Antasari tersebut belum pernah dilakukan. Untuk itu, penelitian ini bertujuan untuk mengukur
efektivitas tersebut. Desain penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, dengan pendekatan
engagement rate, conversion rate, dan mini survey, dimana analisis data dilakukan dengan teknik
deskriptif persentase. Penelitian ini menemukan bahwa akun social media influencer bukan media
yang efektif untuk mempromosikan prodi dibandingkan dengan website resmi dan akun media sosial
milik perguruan tinggi sendiri. Temuan ini berkontribusi sebagai bahan pertimbangan dalam
menyusun strategi promosi untuk penerimaan mahasiswa baru yang akan datang.

Kata kunci: Influencer marketing, Media sosial, Promosi.

Abstract

Along with the popularity of social media influencers as a promotional tool in digital marketing, the
Faculty of Economics and Islamic Business (FEBI) UIN Antasari Banjarmasin promotes new study
programs through social media influencer services to attract prospective new students in the
2023/2024 admissions. The effectiveness of social media influencers needs to be measured. However,
measurements of the effectiveness of social media influencers in promoting the new FEBI UIN
Antasari study program have never been carried out. For this reason, this study aims to measure the
effectiveness. The design of this study is quantitative research, with engagement rate, conversion
rate, and mini-survey approaches, where data analysis is carried out with percentage descriptive
techniques. This research found that influencer social media accounts are not an effective medium
to promote study programs compared to the official websites and social media accounts of
universities themselves. This finding contributes to consideration in formulating promotional
strategies for new student admissions in the future
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1. Pendahuluan

Perkembangan pemasaran digital telah membawa hadirnya influencer marketing
sebagai salah satu instrumen promosi yang populer dan efektif (Dafiq dkk., 2022). Influencer
marketing juga seringkali disebut dengan social media influencer karena influencer adalah
orang atau tokoh di media sosial yang memiliki banyak pengikut (Hariyanti & Wirapraja,
2018; Widodo, 2022). Ada 3 jenis golongan influencer, yaitu: 1) micro influencer, memiliki
jumlah followers antara 1000-10000 orang, biasanya orang yang ahli atau industry expert seperti
ahli kecantikan, penulis, atlet dan fotografer; 2) macro influencer, jumlah followers berkisar
antara 10.000-100.0000 orang, biasanya adalah seorang selebgram atau selebtwit; 3) mega
influencer, memiliki jumlah followers lebih dari 100.000 orang. Mega influencer adalah golongan
selebritis (Khairani dkk., 2022). Besarnya jumlah followers yang dimiliki membuat influencer
menjadi tokoh yang berpengaruh dalam meningkatkan brand awareness (Bonus dkk., 2022).

Media sosial adalah platform digital yang menyediakan fasilitas untuk melakukan
aktivitas sosial bagi setiap penggunanya (Liaukonyté dkk., 2023). Media sosial yang paling
banyak diunduh adalah TikTok, Instagram, Facebook, dan Whatsapp (CNN, 2023b). Media
sosial yang paling banyak digunakan pengguna internet berusia 16 — 64 tahun adalah
Whatsapp. Namun peringkat pertama berdasarkan banyaknya waktu yang dihabiskan di
media sosial adalah TikTok (CNN, 2023a). Media sosial merupakan media promosi yang
digemari saat ini (Fibriany dkk., 2022). Media sosial digemari karena memiliki daya jangkau
pasar yang lebih luas, penonton yang banyak, dan biaya promosi yang lebih murah (Nadia &
Dahliana, 2023; Saing & Wulandari, 2020).

Social media influencer mengkombinasikan kekuatan media sosial dan pengaruh
influencer. Maka, seharusnya promosi melalui social media influencer memiliki tingkat
efektivitas yang tinggi pula. Efektivitas social media influencer dapat diukur melalui
engagement rate, conversion rate, traffic rate, dan return on investment. Engagement rate
adalah rasio antara jumlah interaksi yang diterima oleh postingan influencer dan jumlah
followers. Conversion rate adalah persentase efektivitas halaman bisnis untuk menarik
pengunjung melakukan sebuah aksi seperti mengisi formulir, mendaftar, dan membeli.
Traffic rate mengukur jumlah pengunjung website. ROl mengukur seberapa banyak uang
yang diinvestasikan pada kampanye dan seberapa banyak keuntungan yang diperoleh (Drivas
dkk., 2021; Shay & Van Der Horst, 2019; Sofiati (Ef1) dkk., 2023; Yew dkk., 2018).

Pengukuran efektivitas social media influencer sebagai instrumen promosi telah banyak
dilakukan. Crystrie dan Sartika (2022) menemukan bahwa social media influencer efektif
karena berpengaruh positif terhadap pengambilan keputusan pembelian pada Marketplace
Shopee. Silva dkk. (2020), menemukan bahwa promosi melalui sosial media influencer
efektif karena konsumen lebih mempercayai opini influencer dibanding iklan bersponsor di
media social. Selanjutnya De Cicco, dkk. (2021), berhasil mengungkap bahwa efektifitas
social media influencer dalam mempromosikan suatu produk harus mempertimbangkan
influencer product fit, karena hal itu berpengaruh positif terhadap sikap, dan niat para
pengikutnya (followers). Namun, sejauh ini temuan tentang efektivitas social media
influencer sebagai instrument promosi pada perguruan tinggi masih sangat minim.
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Perguruan tinggi mulai melirik dan menggunakan social media influencer sebagai alat
promosi, misalnya dilakukan oleh Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) UIN Antasari
Banjarmasin pada penerimaan mahasiswa baru tahun akademik 2023/2024. FEBI UIN
Antasari mempromosikan dua program studi (prodi) baru yaitu Prodi Manajemen Bisnis
Syariah (MBS) dan Prodi Akuntansi Syariah (AKS) melalui salah satu social media
influencer lokal Kalimantan Selatan yang berinisial AP. Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis efektifivitas influencer marketing dalam mempromosikan Prodi
MBS dan AKS, dengan alat ukur engangement rate dan traffic rate. Penelitian ini diharapkan
berguna untuk mengungkapkan efektivitas social media influencer dalam mempromosikan
prodi di perguruan tinggi.

2. Metodologi

Berdasarkan jenis data dan metode, maka penelitian ini berjenis kuantitatif. Data
penelitian terdiri dari content engagement rate by view, conversion rate, persentase
mahasiswa yang mengetahui prodi melalui di social media influencer, persentase mahasiswa
yang mengunjungi website kampus karena promosi pada social media influencer, dan
persentase mahasiswa yang mendaftar karena pada prodi karena terpengaruh promosi social
media influencer. Sumber data berasal dari akun Instagram dan akun TikTok influencer AP,
serta hasil survei sederhana terhadap mahasiswa prodi MBS dan AKS tahun akademik
2023/2024.

Penelitian ini menggunakan adalah teknik analisis data deskriptif persentase (Arikunto,
2016). Kategorisasi engagement rate yang populer digunakan saat ini yaitu low engagement
rate (<1%), average/good engagement (1 — 3%), high engagement (3,5 — 6%), dan very high
(>6%) (A. Rahim dkk., 2019; Abu-Ghazaleh dkk., 2018; FYI, 2019; Monacho & Slamet,
2023; Polishchuk, 2022). Kategorisasi conversion rate yaitu baik dalam industri digital
marketing termasuk influencer marketing adalah (2 — 5%) (Fairweather, 2023; Kim, 2023;
Putra, 2023). Interpretasi persentase menurut Arikunto (2016)terdiri dari sangat rendah /
sangat tidak efektif (0 — 20%), rendah (21 — 40%), cukup (41 — 60%), tinggi (61 — 80%), dan
sangat tinggi / sangat efektif (81 — 100%).

3. Hasil dan Pembahasan
Hasil

Data yang dikumpulkan dari social media influencer, dan data yang dikumpulkan dari
mahasiswa prodi MBS dan AKS disajikan pada tabel 1 di bawah ini.

Tabel 1. Data Penelitian

No Data Total
1  Instagram content engagement (/ike, comment, share) 49
2 Instagram content viewers 14.300
3  TikTok content engagement (/ike, comment, share) 59
4  TikTok content viewers 5.598
5 Mahasiswa yang mengetahui prodi melalui di social 11

media influencer
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6  Mahasiswa yang mengunjungi website kampus karena

promosi pada social media influencer 7
7  Mahasiswa yang mendaftar karena terpengaruh promosi

pada social media influencer 4
8 Jumlah mahasiswa prodi MBS dan AKS tahun -

2023/2024 (MBS dan AKS)
Sumber: Data diolah, 2024

Hasil pengukuran engagement rate dan conversion rate konten promosi prodi melalui
social media influencer dapat dilihat pada tabel 2 dan 3 di bawah ini.

Tabel 2. Content Engagement Rate by View dan Conversion Rate

Instagram TikTok Total

1 Engagement (Like,

Comment, Share) e 59 108

Jumlah viewers 14.300 5.598 19.898

Engagement rate 0,34% 1,05% 0,54%
2 Viewers yang . 3 2 1

mendaftar pada prodi

Jumlah viewers 14.300 5.598 19.898

Conversion rate 0,02% 0,14% 0,05%

Sumber: Data diolah, 2024

Pengukuran efektivitas dilengkapi dengan survei mini yang dilakukan terhadap seluruh
mahasiswa prodi MBS dan AKS melalui Aplikasi Google Form. Survei dilakukan untuk
mengukur sejauh mana dampak promosi melalui social media influencer terhadap perolehan
jumlah mahasiswa pada prodi baru. Hasil survei disajikan pada tabel 3 di bawah ini.

Tabel 3. Hasil Survei terhadap Mahasiswa Prodi

Jumlah Persentase

11 15,28%

Persentase mahasiswa yang mengetahui
prodi dari social media influencer

Persentase mahasiswa yang mengunjungi
website kampus karena promosi pada 7 9,72%
social media influencer

Persentase mahasiswa yang mendaftar

karena terpengaruh promosi pada social 4 5,56%
media influencer

Sumber: Data diolah, 2024

Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur efektivitas influencer marketing dalam
mempromosikan program studi baru Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) UIN
Antasari Banjarmasin, yaitu prodi Manajemen Bisnis Syariah (MBS) dan Akuntansi Syariah
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(AKS). Indikator efektifitas yang digunakan adalah content engagement rate by view,
conversion rate, persentase mahasiswa yang mengetahui prodi melalui di social media
influencer, persentase mahasiswa yang mengunjungi website kampus karena promosi pada
social media influencer, dan persentase mahasiswa yang mendaftar karena pada prodi karena
terpengaruh promosi social media influencer.

Engagement rate konten prodi yang dihasilkan melalui akun instagram influencer
sebesar 0,34% tergolong kategori rendah atau low engagement atau rendah. Sedangkan
engagement rate yang dihasilkan akun TikTok influencer adalah 1,05%, yang artinya baik
atau good endagement. Engagement rate yang dihasilkan influencer dari TikTok lebih tinggi
daripada yang mampu dihasilkan dari media sosial instagram. Sejalan dengan Akbari, dkk.
(2022), TikTok cukup efektif digunakan sebagai platform untuk pemasaran digital
Pendidikan Tinggi. Engagement rate digunakan untuk mengukur berapa besar interaksi
viewers dengan si influencer dan konten promosi yang ditayangkannya. Temuan ini relevan
dengan hasil survei tahun 2023 bahwa TikTok menempati peringkat pertama berdasarkan
kategori banyaknya waktu yang dihabiskan pengguna internet berusia remaja dalam
mengakses media sosial (CNN, 2023a). Jika digabungkan maka engagement rate yang
diperoleh adalah sebesar 0,54%, yang berarti masih berada di kategori low engagement rate.

Conversion rate promosi prodi di akun instagram influencer adalah 0,02%, sedangkan
dari akun TikTok influencer sebesar 0,14%. Jika digabungkan keduanya, maka conversion
rate yang dihasilkan adalah 0,05%. Hasil penelitian ini menunjukkan conversion rate konten
promosi prodi pada akun Instagram dan TikTok influencer masih kurang dari 2%, yang
artinya tingkat konversi rendah (Fairweather, 2023). Conversion rate menunjukkan seberapa
efektif promosi influencer melalui media sosial dalam mengubah viewers menjadi pelaku aksi
(Putra, 2023). Aksi yang diharapkan setelah melihat konten promosi prodi di akun medsos
influencer adalah mengunjungi website kampus untuk mencari informasi dan melalukan
pendaftaran pada laman website penerimaan mahasiswa baru UIN Antasari. Conversion rate
yang rendah ini menandakan bahwa hanya sekitar 2% viewers yang melakukan pendaftaran
masuk pada prodi MBS dan AKS, sementara 98% viewers tidak melakukan aksi yang
diharapkan.

Persentase mahasiswa prodi MBS dan AKS yang pernah melihat konten iklan prodi
atau mengetahui prodi dari social media influencer hanya sebesar 15,28% dari total
mahasiswa prodi. Persentase mahasiswa yang mengunjungi website kampus setelah melihat
konten iklan prodi melalui social media influencer hanya sebesar 9,72%,. Selanjutnya
persentase mahasiswa yang mendaftar masuk prodi karena terpengaruh iklan prodi pada
social media influencer tersebut hanya sebesar 5,56%. Menurut Arikunto, tingkat persentase
di bawah 20% termasuk kriteria sangat kecil atau tidak efektif (Arikunto, 2016). Data ini
menandakan bahwa promosi prodi baru melalui social media influencer tidak efektif (>20%).
Artinya, lebih dari 80% mahasiswa tidak melihat iklan prodi melalui social media influencer.
Menurut mahasiswa, mereka langsung mengunjungi website resmi dan akun Instagram UIN
Antasari tanpa melalui akun social media influencer.

Berdasarkan hasil perhitungan HypeAuditor engagement rate akun instagram
influencer tergolong good engagement dengan rate 2,14%. Berarti, rendahnya content
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engagement rate tayangan iklan prodi tidak disebabkan oleh faktor influencer, melainkan
oleh faktor lain yang belum diteliti dalam penelitian ini. Putri dan Windasari (2023),
menekankan bahwa pemasaran melalui social media influencer harus ditunjang dengan
strategi konten yang tepat, yang terstruktur, dan mempertimbangkan target pasar. Hal yang
sama juga dikemukakan oleh Salma dan Albab (2023) yang menyebutkan bahwa rendahnya
engagement sebuah konten dapat disebabkan oleh kurangnya kreatifitas, inovasi, daya tarik
dan daya interaktif konten. Sehingga, dari 19.898 viewers iklan prodi MBS dan AKS yang
ditayangkan social media influencer, hanya 0,54% saja yang memberikan umpan balik
melalui tombol Like, Share atau pun memberikan komentar. Namun hal ini memerlukan
penelitian yang mendalam untuk membuktikan kebenarannya. Adapun konten iklan dibuat
oleh prodi sendiri bukan oleh influencer AP. Sesuai kesepakatan, AP hanya menayangkan
konten yang sudah disediakan oleh pengelola prodi. Oleh karena itu, sebelum membuat
konten, sebaiknya pengelola prodi merumuskan strategi konten untuk dengan matang
menghasilkan konten yang lebih menarik dan interaktif.

Selanjutnya menurut Pandora dan Djajalaksana (2022), pemasaran digital dapat
menjadi lebih optimal dengan menerapkan multi channel system, yakni mengkombinasikan
beberapa platform yang berbeda dan mengintegrasikan antar platform tersebut. Iklan di akun
sosial media influencer belum terintegrasi dengan website FEBI dan website PMB
(Penerimaan Mahasiswa Baru) UIN Antasari. Padahal menurut Rapianto dkk., (2023)
platform yang saling terintegrasi sangat dibutuhkan untuk mempermudah akses, komunikasi
dan penyebaran informasi. Untuk meningkatkan conversion rate, kunjungan website, dan
minat calon pendaftaran prodi, maka iklan promosi prodi di media sosial, influencer, dan
platform lainnya harus terintegrasi dengan platform kampus seperti website PMB UIN
Antasari dalam satu klik terintegrasi.

4. Kesimpulan

Berdasarkan indikator yang digunakan dalam penelitian ini, ditemukan bahwa social
media influencer tidak efektif sebagai instrumen promosi prodi baru Manajemen Bisnis
Syariah dan Akuntansi Syariah FEBI UIN Antasari. Selanjutnya berdasarkan temuan ini
disarankan agar prodi menyususun strategi konten yang lebih baik, mengoptimalkan promosi
melalui official social media accounts dan official site prodi, fakultas dan UIN Antasari yang
saling terintegrasi untuk meningkatkan penerimaan mahasiswa baru di periode yang akan
datang.

Temuan ini memiliki kelemahan pada hasil conversion rate. Data pembagi terlalu luas
karena diambil dari jumlah total viewers konten, yang didalamnya terdapat berbagai segmen
usia. Author menyadari bahwa seharusnya data pembagi diambil viewers dari kalangan
pelajar yang sedang mencari informasi perguruan tinggi saja. Hal ini dilakukan karena
sulitnya melacak dan melakukan segmentasi terhadap viewers konten media sosial influencer
tersebut. Oleh karena itu, disarankan penelitian selanjutnya yang dapat memperbaiki
kelemahan penelitian ini dengan memisahkan segmen viewers berdasarkan karakteristik yang
sama.
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