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Abstract  

This study aims to analyze the digital marketing management strategy implemented by 

MTs NU Putra 1 Buntet Pesantren in increasing student enrollment. The research is 

driven by the growing need for Islamic educational institutions to adapt to digital 

transformation, particularly in how they promote their programs and engage with 

prospective students. What sets this study apart is its exploration of the 4P marketing 

framework (Product, Price, Place, Promotion) within the unique context of a traditional 

pesantren-based madrasah. Employing a qualitative descriptive approach, data were 

collected through interviews, observations, and documentation involving key 

stakeholders such as school leaders and the digital marketing team. The findings reveal 

that digital strategies have proven effective in attracting new students, primarily 

through optimized social media use and targeted staff training. However, challenges 

like content consistency and digital team regeneration remain. These results highlight 

that well-planned and sustained digital marketing management can serve as a strategic 

solution for enhancing visibility and competitiveness among Islamic educational 

institutions in the modern era. 

Keywords :  Marketing management; Digital technology; Islamic education 

 
Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi manajemen pemasaran digital yang 

diterapkan oleh MTs NU Putra 1 Buntet Pesantren dalam rangka meningkatkan jumlah 

peserta didik. Latar belakang penelitian ini berangkat dari tuntutan transformasi teknologi 

di sektor pendidikan, khususnya lembaga pendidikan Islam yang menghadapi tantangan 

adaptasi terhadap era digital. Studi ini menawarkan kebaruan dengan mengkaji penerapan 

model 4P (Product, Price, Place, Promotion) dalam konteks madrasah berbasis pesantren, 

yang jarang dibahas dalam literatur akademik. Menggunakan pendekatan kualitatif-

deskriptif, data dikumpulkan melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi terhadap 

pemangku kepentingan utama seperti kepala madrasah dan tim digital marketing. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa strategi digital yang digunakan cukup efektif dalam 

meningkatkan daya tarik calon peserta didik, meskipun tantangan seperti konsistensi 

konten dan regenerasi tim masih perlu diperbaiki. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

manajemen pemasaran digital yang terencana dan berkelanjutan dapat menjadi solusi 

strategis bagi lembaga pendidikan Islam dalam memperkuat visibilitas dan daya saing 

institusi di era modern. 

Kata Kunci :  Manajemen pemasaran; Teknologi digital; Pendidikan Islam 
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Pendahuluan 

Dalam era digital saat ini, intensitas 

penggunaan teknologi informasi dalam 

sektor pendidikan mengalami lonjakan 

yang signifikan. Lembaga pendidikan 

dituntut untuk tidak hanya menyampaikan 

materi pembelajaran secara daring, tetapi 

juga mengelola strategi pemasaran yang 

mampu menjangkau calon peserta didik 

secara luas dan efektif. Digital marketing 

telah menjadi alat utama dalam membangun 

citra institusi dan meningkatkan daya saing 

di tengah persaingan global yang semakin 

ketat. Menurut Fierro et al. (2017), digital 

marketing mampu memperluas jangkauan 

institusi pendidikan secara internasional 

melalui strategi berbasis media sosial dan 

konten interaktif. Digitalisasi telah menjadi 

kebutuhan strategis bagi lembaga 

pendidikan untuk mempertahankan 

eksistensi dan menarik minat peserta didik. 

Secara teoritis, strategi pemasaran 

pendidikan dapat dianalisis melalui 

pendekatan 4P (Product, Price, Place, 

Promotion) yang telah dimodifikasi dalam 

konteks digital oleh Chaffey & Ellis-

Chadwick (2019). Model ini menekankan 

pentingnya integrasi antara nilai produk 

pendidikan dan strategi komunikasi digital 

yang adaptif. Dalam konteks pendidikan 

Islam, pendekatan ini perlu disesuaikan 

dengan nilai-nilai religius dan karakteristik 

peserta didik. Penelitian oleh Safitri (2024) 

menunjukkan bahwa integrasi teknologi ke 

dalam kurikulum dan strategi pemasaran 

digital mampu meningkatkan keterlibatan 

siswa dan efektivitas pembelajaran di 

lembaga pendidikan Islam. Teori 

pemasaran modern dapat diadaptasi secara 

kontekstual untuk mendukung transformasi 

pendidikan Islam. 

Penelitian terdahulu telah 

menunjukkan efektivitas digital marketing 

dalam meningkatkan visibilitas dan 

partisipasi peserta didik. Deshattiwar & 

Tiple (2024) mengungkapkan bahwa 

strategi digital yang mencakup SEO, 

manajemen media sosial, dan konten 

edukatif mampu meningkatkan keterlibatan 

calon siswa secara signifikan. Sementara 

itu, Alblooshi (2022) menekankan 

pentingnya penyesuaian pesan pemasaran 

dengan nilai-nilai Islam untuk membangun 

kepercayaan dan loyalitas peserta didik. 

Penelitian lain oleh Shohel et al. (2021) dan 

Yusuf (2024) menunjukkan bahwa 

penggunaan platform digital seperti e-

learning dan media sosial dapat 

meningkatkan aksesibilitas pendidikan 

Islam di kalangan generasi muda. Penelitian 

terdahulu mendukung bahwa strategi digital 

yang kontekstual dan berbasis nilai mampu 

meningkatkan efektivitas pemasaran 

pendidikan Islam. 

Kebaruan dari penelitian ini terletak 

pada eksplorasi implementasi strategi 

pemasaran digital dalam konteks madrasah 

berbasis pesantren, yang masih jarang 

dibahas dalam literatur akademik. MTs NU 

Putra 1 Buntet Pesantren menjadi studi 

kasus yang menarik karena berhasil 

menerapkan strategi digital untuk 

meningkatkan jumlah peserta didik. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa lembaga 

pendidikan tradisional pun dapat 

bertransformasi secara digital dengan 

pendekatan yang tepat. Penelitian ini 

menawarkan perspektif baru tentang 

digitalisasi pemasaran di lembaga 

pendidikan Islam tradisional. 

Secara historis, MTs NU Putra 1 

mengalami fluktuasi jumlah peserta didik 

dalam lima tahun terakhir, dengan 
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penurunan signifikan selama pandemi 

COVID-19 dan peningkatan kembali 

setelah digitalisasi promosi PPDB 

(Penerimaan Peserta Didik Baru). Data 

internal menunjukkan bahwa penggunaan 

media sosial dan pelatihan SDM menjadi 

faktor utama dalam peningkatan tersebut. 

Namun, tantangan seperti konsistensi 

konten dan regenerasi tim digital marketing 

masih menjadi hambatan. Transformasi 

digital membawa dampak positif, namun 

perlu strategi berkelanjutan untuk menjaga 

efektivitasnya. 

Oleh karena itu, permasalahan 

utama yang diangkat dalam penelitian ini 

adalah bagaimana strategi pemasaran 

digital dapat diterapkan secara efektif dan 

berkelanjutan di lembaga pendidikan Islam 

yang memiliki karakteristik tradisional. 

Pertanyaan penelitian yang diajukan adalah: 

Bagaimana efektivitas strategi manajemen 

pemasaran digital dalam meningkatkan 

jumlah peserta didik di MTs NU Putra 1 

Buntet Pesantren, dan apa saja tantangan 

yang dihadapi dalam implementasinya?. 

Penelitian ini berupaya menjawab 

tantangan implementasi digital marketing 

di lembaga pendidikan Islam berbasis 

pesantren. 

Kontribusi dari penelitian ini adalah 

memberikan model penerapan strategi 

pemasaran digital yang kontekstual dan 

berbasis nilai-nilai Islam, serta menjadi 

referensi bagi lembaga pendidikan serupa 

dalam merancang strategi promosi yang 

relevan di era digital. Penelitian ini juga 

memperkaya literatur akademik dengan 

studi kasus lokal yang memiliki relevansi 

global. Penelitian ini berkontribusi pada 

pengembangan strategi pemasaran 

pendidikan Islam yang adaptif dan 

berkelanjutan. 

Metode  

Penelitian ini berfokus pada strategi 

manajemen pemasaran digital yang 

diterapkan oleh MTs NU Putra 1 Buntet 

Pesantren sebagai objek penelitian. Dengan 

menggunakan pendekatan kualitatif 

deskriptif, studi ini bertujuan untuk 

menggali secara mendalam proses 

perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi 

strategi pemasaran yang dilakukan oleh 

institusi pendidikan Islam berbasis 

pesantren. Metode studi kasus tunggal 

dipilih karena sesuai untuk mengeksplorasi 

fenomena kompleks dalam konteks spesifik 

(Yin, 2023). Sumber data terdiri dari data 

primer dan sekunder yang dikumpulkan 

melalui wawancara mendalam, observasi 

partisipatif, dan studi dokumentasi. Data 

primer dikumpulkan melalui wawancara 

mendalam terhadap lima informan kunci 

(kepala madrasah, dua pengelola media 

digital, dan dua staf PPDB) yang terlibat 

langsung dalam penyusunan dan 

pelaksanaan strategi promosi, serta 

dilengkapi observasi partisipatif dan 

dokumentasi arsip media sosial, laporan 

PPDB 2019–2024, dan notulen rapat 

internal. Informan dipilih menggunakan 

teknik purposive sampling berdasarkan 

relevansi dan penguasaan terhadap topik, 

sebagaimana disarankan oleh Patton 

(2022). Instrumen penelitian meliputi 

peneliti sebagai alat utama yang dilengkapi 

panduan wawancara semi-terstruktur dan 

lembar observasi. Triangulasi sumber dan 

teknik digunakan untuk menguji keabsahan 

data, diperkuat dengan proses member 

checking dan audit trail untuk menjaga 

kredibilitas. 

Dalam tahap analisis data, peneliti 

menggunakan model interaktif Miles, 

Huberman, dan Saldaña (2020) yang terdiri 

dari reduksi data, penyajian data, dan 
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penarikan kesimpulan. Validasi dilakukan 

melalui teknik peer debriefing dan refleksi 

kritis untuk menjaga objektivitas 

interpretasi (Flick, 2023). Penelitian ini 

dirancang untuk menggambarkan strategi 

pemasaran digital secara komprehensif 

dalam konteks lembaga pendidikan Islam 

tradisional yang menghadapi tuntutan 

transformasi digital. Dengan mengacu pada 

kerangka konseptual yang telah digunakan 

oleh Creswell (2023), Merriam & Tisdell 

(2023), dan Lincoln & Guba (2020), metode 

ini mampu menghasilkan data yang 

bermakna dan mendalam. Keseluruhan 

pendekatan dan teknik yang digunakan 

selaras dengan standar penelitian kualitatif 

kontemporer yang berlaku dalam publikasi 

akademik internasional, sehingga 

meningkatkan validitas dan relevansi hasil 

penelitian. 

Hasil dan Pembahasan  

Efektivitas Strategi Manajemen 

Pemasaran Digital 

Strategi pemasaran digital yang 

diterapkan oleh MTs NU Putra 1 terbukti 

membawa dampak nyata terhadap 

peningkatan jumlah peserta didik dalam 

tiga tahun terakhir. Strategi yang digunakan 

bersifat terpadu, menggabungkan 

pendekatan 4P dalam konteks digital 

(produk unggulan, biaya pendidikan, lokasi 

dan akses digital, serta promosi berbasis 

media sosial). Akun Instagram madrasah 

menjadi saluran utama dalam penyampaian 

informasi dan branding lembaga. Konten 

yang ditampilkan berfokus pada 

keunggulan akademik, prestasi santri, serta 

aktivitas keagamaan yang menjadi ciri khas 

pesantren. 

Kepala madrasah menyatakan, 

“Kami mulai serius mengelola media sosial 

sejak pandemi. Ternyata, respon 

masyarakat luar biasa. Tahun ini, 

pendaftar meningkat hampir 30 persen 

dibanding tahun lalu.” Hal ini diperkuat 

oleh data internal PPDB yang menunjukkan 

lonjakan jumlah pendaftar dari 240 siswa 

pada tahun 2022 menjadi 312 siswa pada 

tahun 2024. Promosi digital dinilai lebih 

efektif dibanding metode konvensional 

seperti selebaran dan banner. 

Salah satu staf PPDB juga 

menambahkan, “Dengan konten visual dan 

informasi yang cepat di Instagram dan 

YouTube, orang tua dan siswa bisa 

langsung melihat kehidupan pesantren 

tanpa harus datang ke lokasi.” Efektivitas 

ini mencerminkan pergeseran perilaku 

calon peserta didik dan wali murid yang kini 

lebih aktif mencari informasi melalui media 

digital. 

 

Gambar 1 Strategi Pemasaran Digital 

Strategi pemasaran digital yang 

diterapkan oleh MTs NU Putra 1 

menunjukkan efektivitas tinggi dalam 

meningkatkan jumlah peserta didik. 

Pendekatan berbasis 4P (Product, Price, 

Place, Promotion) yang diadaptasi ke media 

digital terbukti mampu membangun citra 

institusi dan menjangkau audiens yang 

lebih luas. Penggunaan media sosial seperti 

Instagram dan YouTube menjadi alat utama 

dalam membentuk persepsi publik terhadap 
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madrasah. Hal ini sejalan dengan temuan 

Deshattiwar & Tiple (2024) yang 

menyatakan bahwa “strategi digital yang 

terintegrasi mampu meningkatkan 

visibilitas dan keterlibatan calon siswa 

secara signifikan”. Fierro et al. (2017) juga 

menekankan bahwa digital marketing 

menjadi alat utama dalam pendidikan 

internasional untuk membangun interaksi 

yang lebih personal dengan siswa. 

 Di MTs NU Putra 1, konten visual 

seperti video kegiatan santri dan testimoni 

alumni berhasil meningkatkan kepercayaan 

publik. Menurut Safitri (2024), integrasi 

teknologi dalam promosi pendidikan Islam 

dapat meningkatkan daya tarik institusi dan 

memperluas akses informasi. Peningkatan 

jumlah pendaftar hingga 30% dalam dua 

tahun terakhir menunjukkan bahwa strategi 

ini tidak hanya efektif secara teknis, tetapi 

juga relevan secara sosial dan religius. Hal 

ini diperkuat oleh studi Alblooshi (2022) 

yang menyatakan bahwa “penyesuaian 

pesan promosi dengan nilai-nilai Islam 

meningkatkan loyalitas dan kepercayaan 

peserta didik”. 

Tantangan Implementasi Strategi Digital 

Meskipun strategi pemasaran digital 

menunjukkan hasil positif, terdapat 

berbagai tantangan internal dan eksternal 

yang dihadapi oleh madrasah dalam proses 

implementasinya. Di sisi internal, 

keterbatasan sumber daya manusia menjadi 

kendala utama. Tim media sosial madrasah 

masih tergolong kecil dan belum 

sepenuhnya terlatih secara teknis dalam 

produksi konten berkualitas tinggi. 

Salah seorang pengelola media 

digital mengatakan, “Kadang kami 

kewalahan menyusun konten karena hanya 

dua orang yang aktif. Apalagi kami juga 

punya tugas mengajar.” Keterbatasan waktu 

dan kompetensi teknis menyebabkan 

konten tidak selalu konsisten dan respons 

terhadap interaksi publik menjadi lambat. 

Tantangan lain adalah regenerasi 

tim digital marketing yang belum 

terstruktur. Tidak adanya program 

kaderisasi membuat tanggung jawab hanya 

bertumpu pada segelintir individu. Seorang 

staf menyampaikan, “Kalau admin sosial 

media-nya lulus atau pindah tugas, yang 

lain belum siap ambil alih. Belum ada 

pelatihan atau SOP khusus.” Hal ini 

menimbulkan risiko terhadap keberlanjutan 

program promosi digital madrasah. 

Dari sisi eksternal, tantangan berupa 

algoritma platform media sosial yang terus 

berubah juga menyulitkan proses distribusi 

konten. Beberapa konten yang dulunya viral 

menjadi kurang menjangkau audiens tanpa 

promosi berbayar. Hal ini menunjukkan 

pentingnya adaptasi strategi digital yang 

dinamis dan berorientasi pada audiens. 

 

Gambar 2 Tantangan Implementasi Strategi 

Secara keseluruhan, tantangan-

tantangan tersebut menunjukkan bahwa 

efektivitas strategi digital tidak hanya 

bergantung pada konten dan platform, tetapi 

juga pada kesiapan kelembagaan untuk 

mendukung transformasi digital secara 

berkelanjutan. 

Meskipun strategi digital 

memberikan dampak positif, tantangan 

implementasi tetap menjadi hambatan 
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signifikan. Keterbatasan SDM dalam tim 

digital marketing, yang hanya terdiri dari 

dua orang aktif, menyebabkan beban kerja 

tinggi dan kurangnya kontinuitas konten. 

Menurut Shohel et al. (2021), “kualitas 

promosi digital sangat bergantung pada 

kapasitas teknis dan kreatif tim pengelola”. 

Regenerasi tim yang belum terstruktur juga 

menjadi masalah. Tidak adanya pelatihan 

teknis dan kaderisasi menyebabkan 

ketergantungan pada individu tertentu. Hal 

ini sejalan dengan temuan Yusuf (2024) 

yang menyatakan bahwa “tanpa sistem 

regenerasi, strategi digital berisiko stagnan 

dan tidak berkelanjutan”. 

Konten promosi yang belum 

konsisten dan kurangnya pemahaman 

terhadap algoritma media sosial juga 

menghambat jangkauan. Kannan (2017) 

menekankan bahwa “pemahaman terhadap 

algoritma dan perilaku pengguna digital 

adalah kunci dalam strategi pemasaran 

modern”⁽²⁾. Perubahan algoritma platform 

seperti Instagram dan Facebook membuat 

konten sulit menjangkau audiens tanpa 

promosi berbayar, sebagaimana dijelaskan 

oleh Lamberton & Stephen (2016) bahwa 

“strategi digital harus adaptif terhadap 

dinamika platform agar tetap relevan”. 

Ketergantungan pada individu 

menyebabkan keberlanjutan strategi digital 

menjadi berisiko. Menurut Lincoln & Guba 

(2020), keberhasilan strategi kualitatif 

dalam pendidikan bergantung pada sistem 

yang mendukung, bukan hanya individu 

yang menjalankan. Oleh karena itu, MTs 

NU Putra 1 perlu membangun sistem 

manajemen digital yang berkelanjutan dan 

berbasis tim. 

Kesimpulan  

 penelitian ini menunjukkan bahwa 

strategi manajemen pemasaran digital yang 

diterapkan oleh MTs NU Putra 1 Buntet 

Pesantren efektif dalam meningkatkan 

jumlah peserta didik melalui pendekatan 

berbasis model 4P yang disesuaikan dengan 

karakteristik lembaga pendidikan Islam; 

penggunaan media sosial sebagai alat 

promosi dan branding memberikan dampak 

signifikan terhadap visibilitas dan daya 

tarik madrasah. Meskipun demikian, 

keterbatasan sumber daya manusia, belum 

terstrukturya regenerasi tim digital, serta 

tantangan teknis seperti perubahan 

algoritma platform dan ketergantungan 

pada individu, menjadi hambatan dalam 

menjaga kesinambungan strategi. Penelitian 

ini memiliki keterbatasan pada ruang 

lingkup studi kasus tunggal dan belum 

menjangkau variabel eksternal seperti 

kebijakan pendidikan atau tren perilaku 

digital di masyarakat luas. Namun, 

kontribusinya terlihat jelas dalam 

penyediaan model pemasaran digital yang 

kontekstual dan berbasis nilai keislaman, 

serta membuka ruang bagi pengembangan 

literatur multidisipliner dalam pendidikan 

Islam dan komunikasi digital. Implikasi 

praktis dari studi ini adalah perlunya 

penguatan kelembagaan dalam hal 

pelatihan teknis, pembentukan tim digital 

yang berkelanjutan, dan integrasi strategi 

digital ke dalam perencanaan jangka 

panjang madrasah untuk memastikan 

keberlanjutan promosi dan citra lembaga di 

era modern. 
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