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Abstract

General Background Rapid technological development shifts educational marketing from
conventional methods to digital platforms for institutional communication. Specific Background
SMAIT Ar-Rahmah utilizes digital platforms, including Instagram, Facebook, TikTok, and school
websites, to build institutional branding through Islamic content. Knowledge Gap However,
implementation in developing schools faces challenges due to limited human resource digital
competencies, unsystematic content planning, and restricted technological infrastructure. Aims This
study analyzes digital marketing strategies, identifies operational barriers, and evaluates strategic
efficiency in influencing student interest and parents' school choice decisions. Results Findings
reveal that value-based digital marketing through religious storytelling and social media engagement
builds positive public perception and parental trust despite resource constraints. Novelty The novel
insightliesinformulating sustainable, value-driven digital marketing tailored to resource-constrained
Islamic educational institutions. Implications Systematic digital strategy enhancements provide
practical frameworks for educational managers to optimize parental decision-making in the digital
era.

Key Findings Highlights

Digital media platforms effectively shape positive parental perception through religious value-based
content.

Resourcelimitations and technical competenciesrepresent primary barriersin digital communication
execution.

Integratedstorytellingstrategiesstrengtheninstitutional credibilityand parentalenrollmentdecision-
making.

Keywords: Digital Marketing, Educational Marketing Strategy, School Selection Decision, Islamic
Educational Institution, Digital Era
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di era digital telah membawa perubahan signifikan dalam pengelolaan
lembaga pendidikan, baik pada aspek proses pembelajaran maupun tata kelola kelembagaan. Transformasi digital
mendorong sekolah tidak hanya berfokus pada penyelenggaraan layanan akademik, tetapi juga membangun komunikasi
publik yang efektif, transparan, dan berkelanjutan melalui pemanfaatan media digital.[1] Dalam konteks tersebut, lembaga
pendidikan dituntut untuk mampu menyesuaikan diri dengan perubahan perilaku masyarakat yang semakin mengandalkan
media dan perangkat digital dalam memperoleh informasi, sekaligus dalam membentuk persepsi dan menentukan pilihan
pendidikan bagi anak-anak mereka.[2]

Persepsi merupakan proses kognitif individu dalam menafsirkan informasi yang diperoleh dari lingkungan, termasuk
informasi mengenai lembaga pendidikan, di mana persepsi positif terhadap sekolah menjadi faktor awal yang memengaruhi
minat serta keputusan orang tua dalam memilih lembaga pendidikan bagi anak-anak mereka.[3] citra sekolah yang dibangun
melalui media digital memiliki peran signifikan dalam membentuk persepsi publik, terutama di tengah meningkatnya
persaingan antar lembaga Pendidikan.[4] Selain persepsi orang tua, minat anak juga menjadi aspek penting dalam strategi
pemasaran pendidikan, karena penyajian informasi visual, aktivitas sekolah yang ditampilkan secara menarik, serta
gambaran suasana pembelajaran yang positif mampu menumbuhkan ketertarikan anak terhadap suatu lembaga.
Selanjutnya, keputusan orang tua dalam memilih sekolah dipengaruhi oleh kombinasi antara pertimbangan rasional,
kesesuaian nilai, serta tingkat kepercayaan terhadap kemampuan sekolah dalam memberikan layanan pendidikan yang
berkualitas dan sejalan dengan harapan keluarga.[5] Dalam konteks persaingan yang semakin intensif, khususnya di antara
sekolah menengah atas swasta, kondisi ini menuntut penguatan strategi pemasaran pendidikan yang adaptif, mengingat
orang tua dan calon peserta didik semakin selektif serta memiliki tingkat literasi digital yang baik, sehingga persepsi
terhadap lembaga, kemudahan akses informasi, dan kepercayaan terhadap sekolah menjadi faktor kunci dalam
memengaruhi minat dan keputusan orang tua.

Strategi pemasaran digital merupakan perencanaan dan pelaksanaan kegiatan pemasaran dengan memanfaatkan teknologi
informasi dan media digital untuk menyampaikan informasi serta membangun citra lembaga pendidikan melalui media
sosial, website sekolah, platform pesan instan, dan konten visual maupun audiovisua.[6] Pemasaran digital memungkinkan
lembaga pendidikan menampilkan keunggulan program, budaya sekolah, serta nilai-nilai khas institusi secara lebih menarik
dan mudah diakses oleh masyarakat.[7] Pengelolaannya menuntut konsistensi pesan, kejelasan identitas lembaga, serta
integrasi antar kanal komunikasi digital sebagai bagian dari komunikasi pemasaran terpadu yang bertujuan memperkuat
citra institusi secara berkelanjutan.[8] Bagi lembaga pendidikan Islam terpadu, strategi pemasaran digital tidak terlepas
dari integrasi nilai-nilai keislaman sebagai identitas utama, yang berfungsi sebagai diferensiasi strategis dan sarana
membangun kepercayaan orang tua terhadap kualitas pendidikan dan pembinaan karakter peserta didik.[9] Integrasi nilai
religius tersebut dapat diwujudkan melalui konten kegiatan keagamaan, narasi pendidikan karakter Islami, testimoni orang
tua dan alumni, serta pendekatan storytelling berbasis nilai yang memiliki daya tarik emosional kuat dalam memengaruhi
persepsi dan minat audiens, sehingga konten pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai
media internalisasi nilai dan pembentukan identitas lembaga.[10]

SMAIT Ar-Rahmah merupakan lembaga pendidikan Islam terpadu yang berada pada tahap pengembangan dengan
keterbatasan fasilitas, sistem pembelajaran, serta kompetensi digital sumber daya manusia, sehingga dalam upaya
memperkenalkan lembaga kepada masyarakat sekolah memanfaatkan media sosial seperti WhatsApp, Facebook, dan
Instagram serta website sederhana sebagai sarana informasi dan komunikasi publik melalui konten religius, dokumentasi
kegiatan keislaman, dan testimoni orang tua maupun alumni untuk membangun persepsi positif dan meningkatkan minat
masyarakat. hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media digital tersebut belum terintegrasi secara optimal
akibat keterbatasan perencanaan pemasaran, pengelolaan konten yang belum sistematis, serta pemanfaatan data yang
masih terbatas, sehingga berdampak pada belum maksimalnya pembentukan persepsi, minat, dan keyakinan orang tua
dalam memilih sekolah. keterbatasan kompetensi sumber daya manusia, lemahnya perencanaan pemasaran, dan minimnya
sarana pendukung teknologi menjadi faktor penghambat utama implementasi pemasaran digital di lembaga Pendidikan.[11]
Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis secara mendalam strategi pemasaran digital SMAIT Ar-
Rahmah serta bagaimana strategi tersebut memengaruhi persepsi, minat anak, dan keputusan orang tua dalam memilih
sekolah di era digital, dengan kebaruan penelitian terletak pada perumusan strategi pemasaran digital yang aplikatif dan
berkelanjutan sesuai dengan keterbatasan empiris lembaga dan kebutuhan masyarakat dalam pengambilan keputusan
pendidikan.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan strategi pemasaran digital yang dilakukan oleh SMAIT Ar-Rahmah
dalam memengaruhi persepsi, minat anak, serta keputusan orang tua dalam memilih sekolah di era digital, sekaligus
mengidentifikasi berbagai hambatan dalam implementasinya yang meliputi keterbatasan sumber daya manusia, pengelolaan
konten pemasaran, serta sarana dan prasarana pendukung teknologi. Selain itu penelitian ini juga menganalisis efektivitas
strategi pemasaran digital dalam membentuk persepsi positif, meningkatkan minat anak, dan memengaruhi keputusan
orang tua terhadap lembaga pendidikan. Hasil penelitian diharapkan memberikan kontribusi teoretis bagi pengembangan
kajian manajemen dan pemasaran pendidikan berbasis digital, khususnya dalam memahami peran media digital dalam
memengaruhi perilaku orang tua pada konteks sekolah Islam terpadu, serta memberikan manfaat praktis sebagai rujukan
bagi SMAIT Ar-Rahmah dan lembaga pendidikan lainnya dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif,
terencana, dan berkelanjutan, sekaligus menjadi bahan pertimbangan bagi pengelola sekolah, praktisi pendidikan, dan
pemangku kepentingan dalam pengambilan kebijakan pemasaran pendidikan yang adaptif terhadap dinamika kebutuhan
masyarakat di era digital.
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Metode

Melalui pendekatan deskriptif kualitatif, penelitian ini bertujuan untuk memperoleh pemahaman secara mendalam mengenai
strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh SMA IT Ar-Rahmah sebagai lembaga pendidikan Islam terpadu yang sedang
berkembang, khususnya dalam memengaruhi persepsi, minat, dan keputusan orang tua dalam memilih sekolah bagi anak-
anak mereka. Pendekatan kualitatif dipilih karena memungkinkan peneliti untuk menggali fenomena secara holistik dan
kontekstual, terutama yang berkaitan dengan praktik pemasaran digital, dinamika internal lembaga, serta berbagai
tantangan yang dihadapi dalam proses adaptasi terhadap perkembangan teknologi informasi.[12]

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Agustus hingga Desember 2025 dengan lokasi penelitian di SMA IT Ar-Rahmah
Tukum, Kabupaten Lumajang. Sekolah ini berada di wilayah pinggiran kota, dengan pemilihan lokasi penelitian didasarkan
pada kondisi faktual lembaga yang masih berada dalam tahap pengembangan. Kondisi tersebut meliputi keterbatasan
sarana dan prasarana, tingkat pemanfaatan teknologi digital yang belum optimal, serta sistem pengelolaan pemasaran
pendidikan yang belum terintegrasi secara menyeluruh. Karakteristik ini menjadikan SMA IT Ar-Rahmah sebagai konteks
yang relevan untuk mengkaji strategi pemasaran digital dalam membentuk persepsi dan minat masyarakat, khususnya
orang tua, terhadap pilihan lembaga Pendidikan.[13]

Berdasarkan kajian teoritis dan temuan penelitian terdahulu, strategi pemasaran digital dipandang sebagai faktor penting
dalam membentuk persepsi publik, menumbuhkan minat anak, serta memengaruhi keputusan orang tua dalam memilih
sekolah. Pemanfaatan media digital yang terencana dan berbasis nilai keislaman diyakini mampu meningkatkan daya tarik
dan kepercayaan masyarakat terhadap lembaga pendidikan Islam terpadu. Kerangka pemikiran penelitian ini menempatkan
strategi pemasaran digital sebagai variabel utama yang memengaruhi persepsi masyarakat dan minat anak, yang
selanjutnya berdampak pada keputusan orang tua dalam memilih SMAIT Ar-Rahmah sebagai lembaga pendidikan bagi anak-
anak mereka. Kerangka ini menjadi dasar konseptual dalam menganalisis implementasi, hambatan, serta efektivitas strategi
pemasaran digital yang diterapkan oleh SMAIT Ar-Rahmah di era digital.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi langsung, serta dokumentasi yang relevan
dengan fokus penelitian.[14] Wawancara dilaksanakan secara terstruktur dan mendalam dengan warga sekolah yang
terlibat langsung dalam kegiatan promosi dan pengelolaan media digital, meliputi kepala sekolah, guru, serta staf. Teknik
wawancara digunakan untuk memperoleh pemahaman mengenai bentuk dan mekanisme strategi pemasaran digital yang
diterapkan sekolah, kendala yang dihadapi dalam pelaksanaannya, serta pandangan pihak sekolah terhadap peran
pemasaran digital dalam memengaruhi minat dan keputusan orang tua dalam memilih sekolah.

Observasi lapangan dilakukan dengan mengamati secara langsung pelaksanaan pemasaran digital di sekolah, yang
mencakup pengelolaan media sosial, pemanfaatan situs web resmi sebagai media penyampaian informasi, serta bentuk
interaksi digital antara pihak sekolah dengan calon peserta didik dan orang tua.[15] Melalui observasi ini, peneliti
memperoleh data faktual mengenai intensitas pemanfaatan media digital, konsistensi penyajian konten, serta keterlibatan
lembaga dalam membangun komunikasi publik berbasis teknologi. Hasil pengamatan tersebut memberikan gambaran
mengenai bagaimana strategi pemasaran digital berperan dalam membentuk persepsi dan ketertarikan masyarakat
terhadap SMA IT Ar-Rahmabh.

Teknik dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data pendukung berupa arsip tertulis maupun visual, seperti konten
promosi digital, brosur daring, dokumentasi kegiatan sekolah, serta data statistik kunjungan pada media digital yang
dikelola Lembaga.[16] Data dokumentasi ini berfungsi sebagai pelengkap sekaligus sarana validasi terhadap temuan yang
diperoleh melalui wawancara dan observasi. Penerapan ketiga teknik pengumpulan data secara terpadu diharapkan dapat
meningkatkan keabsahan dan keandalan hasil penelitian.

Analisis penelitian diarahkan pada penerapan strategi pemasaran digital melalui pemanfaatan berbagai platform media
sosial dan sistem informasi digital serta implikasinya terhadap pembentukan citra lembaga dan pengaruhnya terhadap
persepsi, minat, serta keputusan orang tua dalam memilih sekolah.[17] Dalam praktiknya, SMA IT Ar-Rahmah
memanfaatkan media sosial sebagai saluran utama komunikasi dan promosi dengan penyesuaian fungsi pada masing-masing
platform. Instagram digunakan untuk menyajikan konten visual yang merepresentasikan aktivitas sekolah, nilai-nilai
kelembagaan, dan identitas religius lembaga. Facebook dimanfaatkan sebagai media penyampaian informasi yang
menjangkau komunitas orang tua dan masyarakat secara lebih luas, sedangkan WhatsApp digunakan sebagai sarana
komunikasi langsung yang responsif dalam memberikan layanan informasi kepada calon peserta didik dan orang tua. Selain
itu, sekolah juga memiliki situs web resmi yang difungsikan sebagai pusat informasi kelembagaan sekaligus media
pendaftaran peserta didik baru, meskipun pengelolaannya masih dalam tahap pengembangan dan belum terintegrasi secara
optimal dengan sistem informasi sekolah.

Analisis data dilakukan dengan menerapkan model analisis interaktif Miles dan Huberman yang meliputi tiga tahapan
utama, yaitu reduksi data, penyajian data, serta penarikan kesimpulan atau verifikasi.[18] Pada tahap reduksi data, peneliti
melakukan pemilahan dan pemusatan terhadap data hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi yang relevan dengan
strategi pemasaran digital sekolah serta pengaruhnya terhadap persepsi dan keputusan orang tua. Tahap penyajian data
dilakukan dengan menyusun temuan penelitian secara deskriptif dan sistematis guna memudahkan proses pemahaman dan
penafsiran. Tahap akhir berupa penarikan kesimpulan dan verifikasi dilakukan melalui pengkajian ulang terhadap data yang
telah disajikan untuk merumuskan temuan penelitian serta menilai peran strategi pemasaran digital SMA IT Ar-Rahmah
dalam memengaruhi minat dan keputusan orang tua dalam memilih sekolah di era digital.
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Hasil dan Pembahasan

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah membawa perubahan signifikan dalam hampir setiap aspek kehidupan
manusia, termasuk bidang pendidikan. Di era modern, sekolah tidak hanya dituntut sebagai lembaga yang
menyelenggarakan proses belajar mengajar, tetapi juga perlu membangun citra dan kepercayaan publik melalui strategi
komunikasi yang efektif. Kehadiran media digital telah menggeser paradigma pemasaran pendidikan dari pendekatan
konvensional menuju pemanfaatan teknologi informasi. Dalam konteks ini, lembaga pendidikan dituntut memiliki
kemampuan dalam mengelola identitas digital guna membentuk persepsi positif masyarakat, meningkatkan minat, serta
memengaruhi keputusan orang tua dalam memilih sekolah bagi anak-anak mereka.[19]

SMAIT Ar-Rahmah sebagai salah satu lembaga pendidikan Islam terpadu menghadapi berbagai tantangan dalam
membangun persepsi dan kepercayaan masyarakat. Letaknya yang berada di daerah pinggiran kota, fasilitas yang masih
dalam tahap pengembangan, serta keterbatasan kompetensi digital sebagian pendidik merupakan faktor internal yang perlu
diperhatikan dalam perumusan strategi pemasaran yang efektif. Meskipun demikian, tingginya dedikasi para guru,
komitmen lembaga terhadap nilai-nilai keislaman, serta upaya awal dalam pemanfaatan media digital menjadi modal penting
dalam membentuk citra positif sekolah dan meningkatkan ketertarikan masyarakat terhadap SMAIT Ar-Rahmah.

Pembahasan penelitian ini bertujuan untuk menguraikan hasil analisis strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh
SMAIT Ar-Rahmah dalam membentuk persepsi, menarik minat, dan memengaruhi keputusan orang tua dalam memilih
sekolah di era digital. Kajian dilakukan melalui pemetaan kondisi internal sekolah, identifikasi tantangan pemasaran
berbasis teknologi, serta telaah terhadap pemanfaatan media sosial dan website sebagai sarana komunikasi dan promosi.
Selain itu, pembahasan juga menyoroti penerapan strategi pemasaran yang berlandaskan nilai-nilai religius sebagai
identitas utama lembaga, serta menganalisis implikasi strategis dari pengelolaan pemasaran pendidikan yang terencana dan
berorientasi pada kebutuhan masyarakat. Melalui pembahasan ini diharapkan diperoleh gambaran komprehensif mengenai
efektivitas strategi pemasaran SMAIT Ar-Rahmah dalam memengaruhi pilihan pendidikan masyarakat di era digital.

A.Kondisi Kelembagaan SMAIT Ar-Rahmah

SMAIT Ar-Rahmah Tukum merupakan lembaga pendidikan Islam terpadu yang menyelenggarakan proses pendidikan
dengan mengintegrasikan kurikulum nasional dan kurikulum keislaman sebagai landasan pembentukan karakter peserta
didik. Penyelenggaraan pendidikan di sekolah diarahkan pada penguatan akhlak, internalisasi nilai-nilai keagamaan,
pembelajaran yang berorientasi pada Al-Qur’an, serta pembiasaan praktik ibadah yang terimplementasi dalam aktivitas
akademik maupun nonakademik. Karakteristik tersebut menjadi identitas utama lembaga yang berperan penting dalam
membentuk persepsi orang tua terhadap arah dan kualitas pendidikan yang ditawarkan sekolah.

Ditinjau dari aspek wilayah, lokasi SMAIT Ar-Rahmah Tukum yang berada di daerah pinggiran kota menghadirkan
tantangan sekaligus peluang pengembangan lembaga. Keterbatasan akses dan rendahnya tingkat eksposur publik
berpotensi memengaruhi tingkat pengenalan masyarakat terhadap sekolah. Namun demikian, kondisi lingkungan yang
relatif kondusif, tenang, dan jauh dari kepadatan perkotaan dapat dimaknai sebagai nilai tambah apabila dikomunikasikan
secara tepat melalui strategi pemasaran digital. Karakteristik ini berpotensi membentuk persepsi positif masyarakat
terhadap kenyamanan dan keamanan lingkungan belajar.

Dari sisi kelembagaan, SMAIT Ar-Rahmah masih berada pada tahap pengembangan, baik dalam aspek fisik maupun
operasional. Fasilitas sekolah terus ditingkatkan secara bertahap sesuai dengan kemampuan lembaga, sementara sistem
pembelajaran masih dalam proses penyesuaian terhadap tuntutan integrasi teknologi. Guru-guru di sekolah ini dikenal
memiliki dedikasi tinggi dalam menjalankan tugas mendidik, meskipun sebagian masih berada pada tahap adaptasi terhadap
pemanfaatan teknologi informasi, baik untuk pembelajaran maupun untuk mendukung aktivitas pemasaran sekolah.

Ditinjau dari aspek pemasaran, SMAIT Ar-Rahmah telah mulai memanfaatkan berbagai platform digital seperti TikTok,
Facebook, Instagram, dan website sebagai sarana informasi dan promosi kepada masyarakat. Konten yang disajikan pada
platform tersebut berfokus pada nilai-nilai religius serta dokumentasi kegiatan keislaman, sehingga membentuk identitas
sekolah sebagai lembaga pendidikan Islam terpadu di mata masyarakat.

B. Dinamika Transformasi Digital Lembaga

Transformasi digital merupakan kebutuhan mendesak bagi lembaga pendidikan di era modern.[20] Namun,
implementasinya tidak selalu berjalan optimal karena dihadapkan pada berbagai kendala, baik dari aspek sumber daya
manusia maupun fasilitas. Tantangan yang dihadapi SMAIT Ar-Rahmah dalam transformasi digital antara lain masih
terbatasnya kemampuan sebagian pendidik dalam memanfaatkan perangkat digital untuk pembelajaran, komunikasi publik,
serta produksi konten promosi sekolah. Kondisi ini berimplikasi pada belum optimalnya penyampaian informasi dan
pembentukan persepsi masyarakat terhadap lembaga. Oleh karena itu, transformasi digital memerlukan pelatihan intensif
agar pendidik mampu meningkatkan kompetensi dalam penguasaan teknologi.[21]

Pada tahap pengembangan, ketersediaan sarana dan prasarana teknologi di SMAIT Ar-Rahmah Tukum masih relatif
terbatas. Kondisi ini tercermin dari belum optimalnya perangkat pendukung produksi konten digital, keterbatasan ruang
produksi, serta kualitas jaringan internet yang belum sepenuhnya stabil. Selain itu, pengelolaan website sekolah sebagai
media informasi dan promosi juga belum berjalan maksimal, sehingga fungsi website belum sepenuhnya mendukung
pembentukan persepsi dan pengambilan keputusan orang tua dalam memilih sekolah.
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Di lingkungan sekitar SMAIT Ar-Rahmah terdapat sejumlah lembaga pendidikan lain yang telah lebih mapan dan dikenal
luas oleh masyarakat. Keberadaan sekolah-sekolah tersebut memberikan keunggulan dari sisi fasilitas, kekuatan branding,
serta profesionalitas pemasaran digital.[22] Dalam kondisi persaingan tersebut, strategi pemasaran SMAIT Ar-Rahmah perlu
diarahkan untuk menonjolkan keunggulan khas dan identitas religius lembaga agar tetap memiliki daya tarik di mata orang
tua.

C. Implementasi Strategi Pemasaran Digital

Sebagaimana umumnya sekolah yang masih berada pada tahap pengembangan, ketiadaan tim pemasaran digital profesional
menjadi salah satu kendala utama. Kondisi ini berdampak pada belum konsistennya produksi konten, ketidakteraturan
identitas visual lembaga, serta komunikasi publik yang belum tersusun secara sistematis. Untuk menjawab tantangan
tersebut, SMAIT Ar-Rahmah telah menerapkan berbagai strategi pemasaran digital dengan memanfaatkan media sosial dan
website sebagai sarana utama promosi. Strategi ini diarahkan untuk membangun persepsi positif, meningkatkan minat,
serta memengaruhi keputusan orang tua dalam memilih sekolah.[23]

Instagram dimanfaatkan sebagai media utama dalam pembentukan citra visual lembaga melalui penyajian foto dan video
yang menampilkan aktivitas pembelajaran, program keislaman, prestasi peserta didik, serta agenda kelembagaan.
Pengelolaan konten yang terencana dan berkesinambungan berkontribusi dalam meningkatkan kepercayaan publik dan
ketertarikan orang tua terhadap sekolah.

Facebook digunakan sebagai media penyampaian informasi resmi yang menjangkau komunitas orang tua dan masyarakat
sekitar, sementara TikTok dimanfaatkan untuk menyajikan konten video pendek yang kreatif dan relevan dengan karakter
generasi digital. Pemanfaatan ketiga platform ini memungkinkan sekolah memperluas jangkauan informasi dan
meningkatkan visibilitas lembaga secara lebih efektif.

Website berfungsi sebagai media resmi komunikasi digital sekolah dan pusat informasi kelembagaan. Meskipun telah
tersedia, pengelolaannya masih memerlukan pengembangan agar mampu mendukung pembentukan citra lembaga dan
mempermudah akses informasi bagi calon peserta didik dan orang tua.

Strategi Konten Berbasis Nilai Religius Sebagai lembaga pendidikan Islam terpadu, SMAIT Ar-Rahmah mengembangkan
strategi konten digital yang berorientasi pada penguatan nilai-nilai religius sebagai identitas utama sekolah. Konten yang
disajikan menampilkan berbagai aktivitas keagamaan, pembelajaran Al-Qur’an, serta pembinaan karakter. Strategi ini
berperan penting dalam membangun persepsi positif dan memperkuat kepercayaan orang tua terhadap komitmen sekolah
dalam pendidikan karakter Islami.[24]

A.Pendekatan storytelling digunakan untuk menyampaikan pesan secara persuasif dan bermakna, sehingga mampu
membangun kedekatan emosional dengan orang tua dan masyarakat.[25] Selain itu, keterlibatan guru dalam penyajian
konten edukatif turut memperkuat personal branding pendidik dan meningkatkan kepercayaan publik terhadap kualitas
lembaga.

B.Pemasaran berbasis komunitas atau kajian juga dilakukan melalui penguatan jejaring lokal dan kegiatan sosial.
Pendekatan ini memperkuat hubungan emosional antara sekolah dan masyarakat, sehingga mendukung pembentukan
persepsi positif dan meningkatkan keyakinan orang tua dalam menentukan pilihan sekolah. Keberhasilan pengelolaan media
sosial dan website secara aktif berkontribusi terhadap peningkatan kesadaran dan kepercayaan masyarakat terhadap
lembaga Pendidikan.[26] Kondisi ini secara langsung memengaruhi keputusan orang tua dalam memilih SMAIT Ar-Rahmah
sebagai lembaga pendidikan bagi putra-putri mereka.

C.Pengelolaan konten pemasaran berbasis nilai-nilai keislaman melalui drama pendek merupakan salah satu strategi kreatif
yang digunakan untuk menyampaikan pesan kelembagaan secara persuasif dan kontekstual.[27] Drama pendek dipilih
karena mampu mengemas nilai-nilai religius, seperti akhlak mulia, kedisiplinan, tanggung jawab, dan etika pergaulan, ke
dalam alur cerita yang dekat dengan kehidupan peserta didik dan keluarga. Penyajian pesan melalui narasi visual ini
memungkinkan audiens, khususnya orang tua dan calon peserta didik, untuk memahami karakter dan budaya sekolah secara
lebih konkret dan emosional. Dengan pendekatan tersebut, konten pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai media promosi,
tetapi juga sebagai sarana edukasi nilai yang berkontribusi dalam membentuk persepsi positif serta meningkatkan minat
dan keputusan orang tua dalam memilih SMAIT Ar-Rahmah sebagai lembaga pendidikan Islam terpadu di era digital.

D. Analisis SWOT Strategi Pemasaran Digital

Peningkatan keterampilan digital di kalangan guru juga memberikan dampak langsung pada peningkatan kualitas proses
pembelajaran. Penguasaan teknologi juga mendorong munculnya kreativitas dan inovasi dalam penyajian materi
pembelajaran, sehingga metode pembelajaran menjadi lebih variatif dan efektif.[28] Perkembangan kompetensi ini pada
akhirnya juga memberikan kontribusi terhadap peningkatan mutu lembaga secara keseluruhan. Identitas digital yang kokoh
memungkinkan terbangunnya hubungan yang lebih luas dan berkelanjutan serta kerja sama strategis dengan berbagai
pihak, seperti donatur, lembaga keislaman, komunitas, yayasan sosial, maupun instansi pemerintah. Kolaborasi semacam ini
berpotensi memberikan dukungan yang signifikan bagi pengembangan sekolah dan turut memperkuat daya saing lembaga
dalam jangka panjang dan berkelanjutan. Guna memperkuat analisis pembahasan, analisis SWOT berikut disusun dengan
merujuk pada kondisi yang dihadapi SMAIT Ar-Rahmah dalam penerapan strategi pemasaran digital.

1. Strengths atau Kekuatan
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a.ldentitas religius lembaga yang jelas dan konsisten sebagai sekolah Islam terpadu.

b.Tenaga pendidik atau guru yang memiliki tingkat dedikasi dan komitmen yang tinggi terhadap proses pembelajaran dan
pembinaan karakter peserta didik.

c.Lingkungan belajar yang relatif kondusif, aman dan mendukung proses pendidikan yang berorientasi pada pengembangan
akademik dan religius.

d.Adanya sinergi serta komitmen kelembagaan dalam mengadopsi dan mengembangkan pemanfaatan teknologi digital
dalam pengelolaan sekolah.

2. Weaknesses atau Kelemahan

a.kompetensi dalam bidang digital pendidik atau guru dalam pengelolaan media dan konten pemasaran masih perlu
ditingkatkan.

b.perlunya Ketersediaan fasilitas dan infrastruktur teknologi pendukung pemasaran digital yang lebih memadai.
c.website masih belum dikelola secara optimal sebagai pusat informasi dan promosi lembaga.
d.Belum terbentuk adanya tim pemasaran digital yang dikelola secara profesional dan terstruktur.

3. Opportunities atau Peluang

a.Meningkatnya minat orang tua terhadap sekolah yang mengedepankan pendidikan berbasis nilai-nilai Al-Qur’an dan
karakter Islami.

b.Perkembangan media sosial yang memungkinkan penyebaran informasi sekolah lebih luas dan masiv.
c.tren pemasaran di era digital yang semakin relevan dan praktis dalam konteks pengelolaan lembaga pendidikan.
4. Threats atau Ancaman

a.Tingginya tingkat persaingan dengan lembaga pendidikan lain yang telah lebih mapan dari segi fasilitas dan sistem
pemasaran.

b.Dinamika serta perubahan tren digital yang berlangsung cepat sehingga menuntut adaptasi berkelanjutan.

c.berpotensi terjadinya penurunan citra Lembaga atau krisis reputasi apabila pengelolaan konten digital tidak dilakukan
secara profesional dan terkontrol.

Analisis SWOT digunakan sebagai instrumen analisis untuk memperoleh pemahaman yang menyeluruh tentang kondisi
nyata pemasaran digital yang diterapkan di SMAIT Ar-Rahmah Tukum. Melalui pendekatan ini, aspek kekuatan, kelemahan,
peluang dan ancaman dapat dipetakan secara sistematis dan terstruktur.[29] Dari Hasil analisis tersebut berfungsi sebagai
landasan strategis dalam merumuskan arah kebijakan dan langkah-langkah operasional yang lebih tepat guna dalam
meningkatkan efektivitas pemasaran digital lembaga, sehingga strategi yang dikembangkan selaras dengan potensi internal
serta mampu merespons dinamika dan tantangan lingkungan eksternal.

E. Implikasi Strategis

Untuk mengetahui strategi dalam pemasaran SMAIT Ar-Rahmah dapat dijalankan secara optimal diperlukan sejumlah
rekomendasi yang berorientasi pada penguatan praktik promosi lembaga. Upaya penguatan pemasaran digital dapat dimulai
melalui peningkatan kapasitas digital pendidik dan tenaga kependidikan dengan pelatihan yang aplikatif dan relevan dengan
kebutuhan promosi sekolah. Di samping itu, pengelolaan konten promosi perlu dirancang secara lebih terstruktur,
informatif, dan mencerminkan identitas kelembagaan agar pesan yang disampaikan dapat dipahami secara efektif oleh
masyarakat. Optimalisasi pemanfaatan media sosial dan website sebagai saluran utama komunikasi publik juga merupakan
langkah strategis untuk memperluas jangkauan informasi serta meningkatkan interaksi dengan calon peserta didik dan
orang tua. Selain itu pengembangan jejaring kerja sama dengan komunitas pendidikan, lembaga keagamaan dan mitra
strategis lainnya dapat mendukung perluasan eksposur sekolah. Implementasi rekomendasi tersebut diharapkan mampu
mendorong pengelolaan pemasaran yang lebih profesional, terarah dan berkelanjutan sesuai dengan dinamika
perkembangan pendidikan di era digital.

1.Pembentukan Tim Marketing Digital
Berisi anggota dengan keahlian:
a.desain grafis
b.editing video
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c.manajemen media sosial
d.professional copywriting
e.digital strategi
2.Pelatihan Intensif Digital
Materi meliputi:
a.pembuatan konten edukatif atau pembelajaran,
b.pemanfaatan platform pembelajaran berbasis teknologi atau digital,
c.media komunikasi publik.
3.0Optimalisasi pengembangan website terstandar profesional
Website sekolah perlu dikembangkan secara terpadu, informatif dan mudah diakses oleh semua pengguna.
4.Pembuatan Kalender Konten Terstruktur
Konten perlu dipublikasikan secara terencana, terjadwal dan konsisten.
5.0ptimalisasi video marketing sebagai sarana promosi yang efektif dan menarik bagi audiens digital.
Video memiliki kemampuan naratif yang kuat dan berpotensi lebih mudah menarik perhatian sehingga cepat menyebar luas.

Rekomendasi strategis diarahkan pada penguatan pemasaran digital dalam membentuk persepsi positif, meningkatkan
minat, serta memengaruhi keputusan orang tua. Peningkatan kapasitas digital pendidik, optimalisasi media digital,
penguatan identitas visual, serta pengelolaan konten yang terencana diharapkan mampu mendorong pemasaran sekolah
yang lebih profesional, terarah, dan berkelanjutan.

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh
SMAIT Ar-Rahmah memiliki peran penting dalam memengaruhi persepsi, menumbuhkan minat, dan membentuk keputusan
orang tua dalam memilih sekolah bagi anak-anak mereka di era digital. Pemanfaatan media sosial dan website sebagai
sarana komunikasi publik dan promosi lembaga menjadi bentuk adaptasi strategis terhadap perubahan perilaku masyarakat
dalam mengakses informasi pendidikan.

Strategi pemasaran digital SMAIT Ar-Rahmah berfokus pada penyajian konten edukatif yang berlandaskan nilai-nilai
keislaman, seperti publikasi kegiatan religius, pembinaan karakter peserta didik, serta dokumentasi aktivitas dan capaian
pendidikan. Pendekatan ini berkontribusi dalam membangun citra positif lembaga serta meningkatkan tingkat kepercayaan
orang tua terhadap identitas dan komitmen sekolah sebagai lembaga pendidikan Islam terpadu.

Temuan penelitian ini memiliki implikasi teoretis, praktis, dan strategis yang saling berkaitan. Secara teoretis, hasil
penelitian menguatkan kajian pemasaran pendidikan berbasis digital dengan menegaskan bahwa strategi pemasaran
sekolah tidak hanya berorientasi pada peningkatan daya saing lembaga, tetapi juga berperan signifikan dalam memengaruhi
persepsi, minat, dan keputusan orang tua sebagai konsumen utama pendidikan, sehingga memperluas kerangka teoritis
pemasaran pendidikan ke arah pendekatan perilaku konsumen. Secara praktis, penelitian ini menunjukkan bahwa
pengelolaan komunikasi digital sekolah perlu diarahkan pada penyajian informasi yang jelas, konsisten, dan bernilai bagi
orang tua, di mana media sosial dan website tidak hanya difungsikan sebagai sarana publikasi kegiatan, tetapi juga sebagai
media edukasi dan persuasi yang membantu orang tua memahami keunggulan, nilai, serta karakter pendidikan yang
ditawarkan oleh sekolah, sehingga pengelolaan konten yang terencana dan berkesinambungan berpotensi meningkatkan
kepercayaan publik dan minat orang tua terhadap SMAIT Ar-Rahmah. Secara strategis, pemasaran digital SMAIT Ar-
Rahmah perlu dikembangkan dengan orientasi yang lebih kuat pada kebutuhan dan pertimbangan orang tua dalam memilih
sekolah, dengan menonjolkan nilai keislaman, pembinaan karakter, kualitas pendidik, dan lingkungan belajar yang kondusif
sebagai bagian dari strategi jangka panjang dalam membangun hubungan kepercayaan antara sekolah dan masyarakat.

Berdasarkan kesimpulan dan implikasi penelitian, penulis mengajukan beberapa saran yang ditujukan kepada berbagai
pihak. Bagi lembaga sekolah, khususnya SMAIT Ar-Rahmah, disarankan untuk mengembangkan strategi pemasaran digital
yang lebih terencana dan berkelanjutan melalui pembentukan tim pemasaran digital yang profesional, yang bertugas
mengelola konten, media sosial, dan website secara konsisten guna mendukung pembentukan persepsi positif serta
peningkatan minat orang tua. Bagi pendidik dan tenaga kependidikan, diperlukan peningkatan kompetensi digital melalui
pelatihan yang aplikatif agar mampu berkontribusi secara aktif dalam penyusunan konten edukatif dan komunikasi publik
sekolah, sehingga dapat meningkatkan kredibilitas lembaga di mata orang tua. Selanjutnya, dalam pengembangan strategi
pemasaran, sekolah disarankan untuk menyusun konten pemasaran yang berorientasi pada kebutuhan informasi orang tua

ISSN 2598-9936 (online), https://ijins.umsida.ac.id, published by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo
Copyright © Author(s). This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).
12/13



https://portal.issn.org/resource/ISSN/2598-9936
https://doi.org/10.21070/ijins
https://umsida.ac.id

Indonesian Journal of Innovation Studies

Vol. 27 No. 2 (2026): April
DOI: 10.21070/ijins.v27i2.2010

dengan menekankan nilai-nilai keislaman, pembinaan karakter, serta kualitas layanan pendidikan, sehingga pemasaran
digital dapat memberikan pengaruh yang lebih kuat terhadap keputusan orang tua dalam memilih sekolah. Adapun bagi
peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat dikembangkan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif atau metode
campuran (mixed methods) guna mengukur secara lebih spesifik hubungan antara strategi pemasaran digital dan keputusan
orang tua dalam memilih lembaga pendidikan.
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