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Abstract Increased competition among early childhood education institutions requires kindergartens to implement marketing strategies that are adaptive and in accordance with the
characteristics of the community.

The purpose of this study is to evaluate the educational marketing approach used by kindergartens in Bluru Kidul Village, Sidoarjo, and to determine the elements that facilitate and
hinder its use. The study employed a descriptive qualitative methodology, gathering data via documentation studies, in-depth interviews, and participatory observation. The processes of
reduction, presentation, and conclusion drawing were used to examine the data thematically. The findings demonstrated that the institution's marketing strategy is carried out by
integrating the Marketing Mix (7P), which includes creating excellent programs, offering flexible pricing, using strategic locations, promoting locally and on social media, enhancing the
caliber of human resources, overseeing the education service process, and supplying tangible proof of the institution.. Furthermore, community-based marketing and the use of
straightforward digital platforms like WhatsApp groups have been successful in raising the institution's profile and fostering public confidence.

Keywords - educational marketing strategy; kindergarten; marketing mix (7Ps)
Abstrak. Meningkatnya persaingan antar lembaga pendidikan anak usia dini menuntut taman kanak-kanak menerapkan strategi pemasaran yang adaptif dan sesuai dengan karakteristik

masyarakat. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengevaluasi pendekatan pemasaran pendidikan yang digunakan oleh taman kanak-kanak di Desa Bluru Kidul, Sidoarjo, serta untuk
menentukan unsur-unsur yang memfasilitasi dan menghambat penggunaannya.

Penelitian ini menggunakan metodologi kualitatif deskriptif, dengan pengumpulan data melalui studi dokumentasi, wawancara mendalam, dan observasi partisipatif. Proses reduksi,
presentasi, dan penarikan kesimpulan digunakan untuk menganalisis data secara tematis. Temuan menunjukkan bahwa strategi pemasaran institusi dilaksanakan dengan
mengintegrasikan Marketing Mix (7P), yang meliputi: menciptakan program-program unggulan, menawarkan harga yang fleksibel, memanfaatkan lokasi strategis, mempromosikan
secara lokal dan di media sosial, meningkatkan kualitas sumber daya manusia, mengawasi proses layanan pendidikan, dan menyediakan bukti konkret tentang institusi.

Selain itu, pemasaran berbasis komunitas dan penggunaan platform digital yang sederhana seperti grup WhatsApp telah berhasil dalam meningkatkan profil institusi dan
memperkuat kepercayaan publik.
Kata Kunci -. strategi pemasaran pendidikan; taman kanak-kanak; bauran pemasaran (7P)

I. Pendahuluan

Pendidikan anak usia dini (PAUD) memiliki peran mendasar dalam membentuk karakter, kemampuan berpikir, serta perkembangan sosial dan emosional anak. Tahap usia dini sering
disebut sebagai masa emas (golden age) yang sangat menentukan arah perkembangan individu di kemudian hari. Oleh karena itu, penyelenggaraan pendidikan pada jenjang ini perlu
dirancang secara matang, bermutu, dan berkesinambungan. Lembaga taman kanak-kanak tidak hanya berfungsi sebagai tempat pembelajaran awal, tetapi juga sebagai ruang
terbentuknya nilai, kebiasaan, serta identitas sosial anak sejak dini. Oleh karena itu, kualitas pengelolaan lembaga pendidikan anak usia dini menjadi faktor penting dalam menjamin
keberhasilan proses pendidikan sekaligus dalam membangun kepercayaan masyarakat terhadap lembaga tersebut [1], [2].

Desa Bluru Kidul merupakan salah satu desa yang didalamnya terdapat lebih dari satu lembaga pendidikan taman kanak-kanak. Di Desa Bluru Kidul, persaingan antar lembaga dalam
berbagai hal terlihat semakin ketat. Banyaknya lembaga pendidikan serupa di wilayah tersebut menuntut pengelola untuk mengadopsi strategi pemasaran yang tepat dan efektif agar
lembaga mereka tetap relevan dan mendapatkan kepercayaan dari masyarakat. Strategi pemasaran yang mampu meningkatkan visibilitas, memperkuat citra positif, dan menyesuaikan
dengan karakteristik sosial budaya desa menjadi hal yang sangat dibutuhkan[3].

Seiring dengan perkembangan masyarakat modern yang ditandai dengan kemajuan teknologi informasi dan meningkatnya kesadaran orang tua terhadap kualitas pendidikan, lembaga
pendidikan anak usia dini dituntut untuk mampu mempertahankan eksistensi sekaligus meningkatkan daya saing [4], [5]. Chaffey dan Ellis-Chadwick menyatakan bahwa pemasaran
digital mampu meningkatkan visibilitas dan engagement secara efektif dan efisien sehingga menjadi bagian integral dari strategi pemasaran modern [6]. Di sisi lain, Orang tua saat ini
tidak hanya mempertimbangkan aspek kedekatan lokasi, tetapi juga kualitas layanan, program unggulan, citra lembaga, serta reputasi yang berkembang di masyarakat. Kondisi tersebut
menjadikan lembaga pengelolaan pendidikan tidak lagi fokus pada aspek pembelajaran semata, melainkan juga pada strategi pemasaran pendidikan yang efektif, terencana, dan
berorientasi pada kebutuhan masyarakat [1], [2], [3].

Fenomena persaingan antar lembaga pendidikan anak usia dini semakin terlihat di wilayah desa yang memiliki jumlah lembaga serupa cukup banyak, termasuk di Desa Bluru Kidul
Sidoarjo. Keberadaan sejumlah taman kanak-kanak yang berlokasi berdekatan dalam satu wilayah menjadikan setiap lembaga perlu menyusun strategi pemasaran yang responsif,
kontekstual, dan selaras dengan kondisi sosial serta budaya masyarakat setempat. Dalam lingkungan masyarakat desa yang ditandai oleh ikatan sosial yang erat dan pola komunikasi
berbasis komunitas, strategi pemasaran tidak semata-mata menekankan pada promosi formal, tetapi juga berorientasi pada upaya membangun kepercayaan sosial, kedekatan
emosional, serta partisipasi aktif dalam kehidupan bermasyarakat.. Pendekatan berbasis komunitas terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dalam membentuk persepsi masyarakat
terhadap lembaga pendidikan [4], [5], [7].

Selain faktor sosial, perkembangan teknologi digital dan media sosial juga membuka peluang baru dalam pemasaran jasa pendidikan. Pemanfaatan media komunikasi digital seperti
WhatsApp, Facebook, dan Instagram memungkinkan lembaga pendidikan menyampaikan informasi secara cepat, luas, dan interaktif kepada masyarakat. Chaffey dan Ellis-Chadwick
menjelaskan bahwa pemasaran digital mampu meningkatkan visibilitas organisasi serta memperkuat hubungan dengan konsumen melalui komunikasi yang lebih personal dan
berkelanjutan [4], [6], [8], [9]. Namun demikian, efektivitas penggunaan teknologi dalam pemasaran pendidikan sangat dipengaruhi oleh kesesuaian media dengan kebiasaan komunikasi
masyarakat serta kemampuan lembaga dalam mengelola konten secara konsisten.

Di sisi lain, lembaga pendidikan anak usia dini juga menghadapi berbagai tantangan internal, seperti keterbatasan sumber daya manusia dalam mengelola strategi pemasaran secara
sistematis, minimnya kemampuan teknis dalam pemanfaatan media digital, serta keterbatasan perencanaan pemasaran yang terstruktur. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa
pemasaran pendidikan tidak hanya berkaitan dengan promosi, tetapi juga mencakup kualitas layanan, pengelolaan organisasi, serta kemampuan kelembagaan dalam membangun citra



yang konsisten dan berkelanjutan [5], [7]. Oleh karena itu dibutuhkan strategi yang terpadu untuk memadukan metode tradisional dan digital agar dapat menyentuh semua lapisan
masyarakat secara menyeluruh. meskipun demikian, penerapan strategi pemasaran tetap saja menemui hambatan. Keterbatasan sumber daya, keterbatasan akses teknologi, serta
budaya masyarakat yang cenderung mengikuti gaya hidup konvensional menjadi faktor penghambat utama yang harus diatasi [6], [8], [9].

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwastrategi pemasaran pendidikan umumnya dijelaskan melalui pendekatan Marketing Mix (7P), yang meliputi produk, harga, lokasi,
promosi, sumber daya manusia, proses layanan, dan bukti fisik. Pendekatan ini digunakan untuk menilai kesiapan lembaga pendidikan dalam memberikan layanan yang berkualitas
sekaligus menarik minat Masyarakat [10]. Sementara itu, beberapa penelitian menekankan pentingnya pemasaran digital dalam meningkatkan visibilitas lembaga serta memperluas
jangkauan promosi secara efektif [5], [7]. Penelitian serupa juga mengindikasikan bahwa strategi pemasaran lembaga pendidikan tidak hanya berkaitan dengan kegiatan promosi formal,
tetapi juga mencakup pembangunan citra lembaga, kualitas layanan pendidikan, serta hubungan sosial dengan masyarakat.

Penelitian tentang lembaga pemasaran pendidikan anak usia dini menunjukkan pentingnya strategi positioning, diferensiasi program, dan branding dalam membangun kepercayaan
orang tua [11], sedangkan kajian lain menekankan penggunaan pendekatan bauran pemasaran untuk memahami kesiapan layanan pendidikan melalui aspek produk, biaya, promosi,
sumber daya manusia, proses, dan bukti fisik lembaga [12]. Selain itu, penelitian mengenai pemasaran jasa pendidikan menegaskan bahwa kualitas layanan serta keterlibatan sosial
masyarakat menjadi faktor penting dalam menarik minat peserta didik [13]. Namun demikian, sebagian besar penelitian masih fokus pada wilayah perkotaan, sehingga kajian strategi
pemasaran pendidikan anak usia dini pada konteks masyarakat desa masih relatif terbatas.

Selanjutnya, kajian mengenai pemasaran berbasis komunitas menunjukkan bahwa hubungan sosial dan rekomendasi interpersonal menjadi faktor penting dalam pengambilan
keputusan orang tua, khususnya di wilayah dengan karakter masyarakat yang memiliki ikatan sosial kuat [4]. Namun demikian, sebagian besar penelitian masih fokus pada lembaga
pendidikan di wilayah perkotaan atau pada satu lembaga tertentu, sehingga belum banyak mengkaji dinamika strategi pemasaran pendidikan anak usia dini pada tingkat komunitas desa
yang memiliki karakter sosial budaya yang khas. Oleh karena itu, penelitian ini menghadirkan kebaruan melalui integrasi pendekatan Marketing Mix (7P), pemasaran berbasis komunitas,
serta pemanfaatan pemasaran mikro digital dalam konteks wilayah Desa Bluru Kidul.

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara komprehensif strategi pemasaran pendidikan yang diterapkan oleh taman kanak-kanak di Desa Bluru Kidul. Fokus kajian mencakup ragam
strategi yang digunakan, tingkat efektivitas pelaksanaannya, serta faktor-faktor pendukung dan kendala yang memengaruhi keberhasilan pemasaran lembaga. Selain itu, penelitian ini
diarahkan untuk menyajikan gambaran konseptual dan aplikatif mengenai strategi pemasaran pendidikan yang selaras dengan kebutuhan dan karakteristik masyarakat desa.

Temuan penelitian diharapkan dapat menjadi rujukan bagi lembaga pendidikan anak usia dini dalam merancang strategi pemasaran yang kontekstual, adaptif, dan
berkelanjutan.
Urgensi penelitian ini muncul seiring meningkatnya kompetisi antar lembaga pendidikan anak usia dini dan berubahnya pola pilihan masyarakat dalam menentukan layanan pendidikan.
Apabila lembaga tidak menerapkan strategi pemasaran yang responsif dan sesuai dengan realitas sosial, maka terdapat risiko menurunnya jumlah peserta didik serta melemahnya citra
lembaga. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi akademik bagi pengembangan kajian pemasaran pendidikan yang menitikberatkan pada pendekatan
berbasis komunitas. Selain itu, penelitian ini akan memberikan saran praktis untuk pengelola lembaga pendidikan anak usia dini untuk meningkatkan daya saing dan menjaga
keberlanjutan lembaga di tengah perkembangan masyarakat.

Il. METODE

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif dengan penyajian data dalam bentuk kalimat melalui fenomena alam (Fenomologis) terkait dengan konsep
strategi pemasaran, khususnya dalam konteks pendidikan anak usia dini. Sumber referensi yang digunakan meliputi buku, artikel, jurnal akademik, dan publikasi di bidang pemasaran
pendidikan. Penelitian dilakukan secara menyeluruh sehingga menghasilkan kesimpulan yang valid dan dapat diterapkan. Kajian ini bertujuan untuk memahami teori-teori dasar serta
praktik terbaik dalam strategi pemasaran yang efektif.

Metode kualitatif berfokus pada interpretasi fenomena sosial dalam konteks tertentu yang diberikan oleh setiap individu [14]. Penelitian ini dilakukan dalam kurun waktu 5 bulan terakhir
terhitung sejak Juni 2025 s.d Oktober 2025. Adapun tempat penelitian dilaksanakan di beberapa Sekolah Taman Kanak-kanak di desa Bluru Kidul Sidoarjo. Teknik pengumpulan data
yang digunakan dalam penelitian ini melalui observasi, wawancara serta dokumentasi kegiatan. Dalam hal ini observasi lapangan dilakukan melalui pengamatan langsung terhadap
taman kanak-kanak yang ada di Desa Bluru Kidul.

Ada 7 lembaga antara lain : TK Islam Setya Darma, TK The Fun, TK Islam Al Ikhlas, TK Islam Sari Bumi, TK Tunas Islam, TK ABA 5, TK Dharma Wanita Persatuan Bluru kidul. Observasi ini
mencakup analisis terhadap lingkungan fisik, sarana dan prasarana yang tersedia, serta kegiatan yang dilakukan oleh pengelola TK. Observasi juga mencakup interaksi antara pendidik
dan anak-anak serta keterlibatan orang tua dalam aktivitas TK [15]. Pada tahap kedua, wawancara dilakukan dengan kepala sekolah dan pengelola TK untuk menggali informasi lebih
lanjut mengenai strategi pemasaran yang telah diterapkan. Teknik ini dimaksudkan untuk mendapatkan perspektif yang mendalam mengenai tantangan dan peluang yang dihadapi oleh
TK di Desa Bluru Kidul. Dokumentasi merupakan data penunjang yang digunakan oleh peneliti sebagai bukti penelitian berupa foto pembelajaran.

Pada penelitian kualitatif, kegiatan analisis data dilakukan secara terus menerus dan interaktif sampai pada titik jenuh dari data tersebut. Analisis data dilakukan secara kualitatif
menggunakan model analisis interaktif, yang mencakup tahap reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Data yang telah dianalisis kemudian dimasukkan ke dalam
Analisis SWOT, yang meliputi: 1) Strengths / Kekuatan untuk menemukan keunggulan internal organisasi dalam strategi pemasaran pendidikan; 2) Weaknesses / Kelemahan, untuk
menemukan kelemahan internal yang menghambat pemasaran; 3) Opportunities / Peluang, untuk melihat potensi luar yang dapat dimanfaatkan organisasi; 4) Threats, atau ancaman,
untuk menemukan hambatan dari luar yang mempengaruhi daya saing perusahaan. Penelitian ini menerapkan analisis SWOT sebagai alat untuk menilai efektivitas strategi pemasaran
pendidikan yang dijalankan oleh lembaga taman kanak-kanak di Desa Bluru Kidul.

Hasil analisis tersebut menjadi dasar dalam merumuskan rekomendasi strategi pemasaran yang lebih relevan, tepat sasaran, dan berkelanjutan dengan memperhatikan karakteristik
serta kebutuhan masyarakat setempat. Melalui pendekatan ini, diharapkan dapat diperoleh gambaran menyeluruh mengenai kondisi aktual lembaga sekaligus mengidentifikasi peluang
dalam pengembangan strategi pemasaran yang efektif bagi taman kanak-kanak di Desa Bluru Kidul, Kabupaten Sidoarjo. Dengan pendekatan yang komprehensif, artikel ini diharapkan
bisa menjadi acuan bagi pengelola TK dalam menjalankan strategi pemasaran yang lebih berdaya saing dan relevan [16].

Ill. HASIL DAN PEMBAHASAN
Penelitian ini dilaksanakan pada lembaga Taman Kanak-kanak yang berada di Desa Bluru Kidul,

yaitu TK Islam Setya Darma, TK The Fun School,

TK Islam Al Ikhlas, TK Islam Sari Bumi, TK ABA 5, TK DWP Bluru Kidul, dan TKM NU 169 Tunas Islam. Ketujuh lembaga tersebut memiliki karakteristik yang beragam, baik dari
sisi program unggulan, latar belakang yayasan, segmentasi peserta didik, hingga pola pengelolaan lembaga. Meskipun demikian, seluruh TK tersebut beroperasi dalam konteks sosial
yang sama, yaitu masyarakat semi-perkotaan dengan tingkat kedekatan sosial yang tinggi, di mana relasi antarwarga, rekomendasi informal, serta keterlibatan komunitas RT/RW, PKK,
dan jaringan sosial lokal memiliki pengaruh signifikan terhadap pembentukan citra lembaga dan pengambilan keputusan orang tua dalam memilih pendidikan anak usia dini.

Hasil temuan di lapangan menunjukkan bahwa strategi pemasaran lembaga TK sangat dipengaruhi oleh kuatnya relasi sosial serta tingkat kepercayaan masyarakat sepertiyang terjadi di
desa Bluru Kidul [3].

Strategi promosi yang bertumpu pada rekomendasi personal, seperti penyebaran informasi dari mulut ke mulut, keterlibatan aktif guru dalam aktivitas sosial kemasyarakatan, serta
dukungan testimoni dari orang tua siswa, berperan penting dalam membangun citra positif lembaga. Selain itu, kekuatan strategi ini semakin meningkat melalui pemanfaatan
pemasaran digital dalam skala sederhana, misalnya lewat unggahan status guru di media sosial, penggunaan grup WhatsApp warga, serta publikasi berbagai kegiatan sekolah melalui
platform Facebook, Instagram, dan TikTok.



Dengan demikian, strategi ini dapat menjangkau calon wali murid secara lebih cepat, personal, dan relevan.
Dalam penelitian ini, pendekatan Marketing Mix (7P) digunakan untuk menganalisis strategi pemasaran organisasi. Pendekatan ini mencakup program dan kurikulum sekolah, pilihan
kurikulum, lokasi sekolah, promosi media digital dan berbasis komunitas, kualitas sumber daya manusia, proses layanan pendidikan, dukungan fasilitas dan dokumentasi pembelajaran
[17]. Selain itu, untuk menemukan peluang dan hambatan dalam persaingan antar PAUD di tingkat desa, analisis SWOT (kekuatan, kelemahan, dan peluang) digunakan untuk
mempertajam analisis terhadap strategi pemasaran yang terdapat pada tujuh lembaga tersebut.
Kemampuan TK di Desa Bluru Kidul untuk menyesuaikan strategi pemasarannya dengan karakteristik sosial-budaya masyarakat setempat menentukan keberhasilan pemasarannya.
Diharapkan bahwa penelitian ini akan membuat model pemasaran PAUD yang kontekstual dengan menggabungkan strategi 7P, pemasaran berbasis komunitas, dan digital marketing
mikro. Model ini akan digunakan untuk meningkatkan daya saing, kepercayaan masyarakat, dan keberlanjutan lembaga PAUD di wilayah desa.
Strategi pemasaran yang diterapkan oleh tujuh lembaga Taman Kanak-kanak di Desa Bluru Kidul dalam penelitian ini dikaji dengan menggunakan kerangka Marketing Mix (7P) sebagai
landasan konseptual utama. Penggunaan pendekatan ini didasarkan pada karakteristik PAUD sebagai lembaga penyedia jasa Pendidikan [18], [19], [20], sehingga analisis tidak hanya
menitikberatkan pada unsur produk dan promosi, tetapi juga mencakup mutu layanan, alur proses pendidikan, kualitas sumber daya manusia, serta bukti fisik yang memengaruhi
pengalaman orang tua dan peserta didik. Melalui pendekatan 7P, penelitian ini berupaya menguraikan secara sistematis bagaimana setiap unsur pemasaran diterapkan oleh masing-
masing lembaga dan bagaimana unsur-unsur tersebut saling berinteraksi dalam membangun daya tarik, kepercayaan, dan citra positif lembaga di tengah masyarakat [18].
Selain itu, penerapan Marketing Mix di Desa Bluru Kidul tidak dapat dilepaskan dari pola komunikasi komunal dan karakteristik sosial masyarakat. Oleh karena itu, studi strategi
pemasaran memeriksa penerapan elemen 7P secara konseptual dan mengaitkannya dengan keadaan sosial, budaya, dan ekonomi masyarakat setempat. Metode ini memungkinkan
penelitian untuk mengevaluasi kapasitas strategi pemasaran untuk memenuhi kebutuhan orang tua, mengoptimalkan peran komunitas lokal, dan secara konsisten menanggapi
perubahan dalam persaingan antar lembaga PAUD.

TK Islam Setya Darma

Strategi pemasaran TK Islam Setya Darma menunjukkan pola yang relatif konsisten dan terarah dengan menempatkan produk pendidikan berbasis nilai religius sebagai inti identitas
lembaga. Produk pendidikan yang ditawarkan tidak hanya berupa layanan pembelajaran anak usia dini secara umum, tetapi dikemas dalam program unggulan seperti tahfidz, hadits,
dan pembiasaan adab yang terintegrasi dalam aktivitas keseharian anak [17], [20]. Program-program tersebut tidak hanya berfungsi sebagai instrumen pedagogis, tetapi sekaligus
menjadi sarana pembentukan citra lembaga sebagai sekolah yang menanamkan nilai moral dan spiritual sejak usia dini. Dalam konteks pemasaran jasa pendidikan, pendekatan ini
mencerminkan orientasi pada penciptaan nilai (value creation) yang selaras dengan harapan orang tua terhadap pendidikan karakter anak dalam jangka panjang [3], [18].

Dari aspek kebijakan biaya, TK Islam Setya Darma menetapkan harga pendidikan yang relatif terjangkau dan disesuaikan dengan kondisi ekonomi masyarakat Desa Bluru Kidul. Kebijakan
ini menunjukkan penerapan strategi penetrasi pasar, yaitu memperluas akses pendidikan agar lembaga tetap diminati dan mampu bertahan di tengah persaingan antar lembaga sejenis
[21]. Selain itu, fleksibilitas pembayaran melalui sistem cicilan dan keringanan tertentu pada masa penerimaan peserta didik baru memperkuat persepsi orang tua terhadap empati dan
kepedulian lembaga [22], [23]. Dalam pemasaran jasa, strategi harga semacam ini berfungsi mengurangi hambatan psikologis dan ekonomi dalam pengambilan keputusan orang tua.
Secara spasial, lokasi TK Islam Setya Darma yang berada di tengah kawasan permukiman warga memberikan kemudahan akses, meningkatkan rasa aman, serta memperkuat kedekatan
emosional antara sekolah dan Masyarakat [24], [25], [26]. Kedekatan geografis ini tidak hanya berdampak pada kenyamanan operasional orang tua, tetapi juga memperkuat visibilitas
lembaga dalam kehidupan sosial masyarakat. Dalam konteks pemasaran pendidikan, lokasi sekolah berfungsi sebagai media promosi pasif yang terus memperkenalkan lembaga kepada
masyarakat tanpa memerlukan upaya promosi formal yang berlebihan.

Kepercayaan sosial yang terjalin melalui hubungan personal antara guru, orang tua, dan tokoh masyarakat menjadi kekuatan utama dalam pemasaran lembaga. Strategi promosi yang
diterapkan oleh TK Islam Setya Darma lebih menitikberatkan pada pendekatan berbasis komunitas serta penyebaran informasi secara dari mulut ke mulut. Pada lingkungan masyarakat
yang memiliki ikatan sosial kuat seperti Desa Bluru Kidul, rekomendasi personal dipandang lebih meyakinkan dibandingkan bentuk promosi formal, sehingga memberikan pengaruh
besar terhadap pembentukan citra positif sekaligus menjaga keberlanjutan lembaga..

Kekuatan lain TK Islam Setya Darma terletak pada kualitas sumber daya manusia, khususnya guru, yang tidak hanya berperan sebagai pendidik tetapi juga sebagai representasi lembaga
di mata Masyarakat [28], [29], [30]. Sikap ramah, komunikasi terbuka, serta keterlibatan guru dalam aktivitas sosial memperkuat citra positif sekolah. Proses layanan pendidikan
berlangsung sederhana, komunikatif, dan responsif terhadap kebutuhan orang tua, sehingga menciptakan pengalaman layanan yang positif dan meningkatkan kepuasan wali murid [31],
[32], [33], [34]. Bukti fisik berupa lingkungan sekolah yang bersih, aman, serta dokumentasi kegiatan anak turut memperkuat persepsi kualitas dan kredibilitas lembaga [35], [36].

Hasil wawancara dengan guru TK Islam Setya Darma menunjukkan bahwa strategi pemasaran lembaga berjalan secara alami melalui konsistensi pelaksanaan program religius dan
kedekatan komunikasi dengan orang tua. Guru menyampaikan bahwa program tahfidz, hadits, dan pembiasaan adab tidak hanya dirancang sebagai kegiatan pembelajaran, tetapi juga
sebagai sarana membangun kepercayaan orang tua terhadap identitas dan kualitas lembaga.

Informasi terkait aktivitas anak disampaikan secara berkala kepada orang tua melalui komunikasi langsung maupun melalui grup WhatsApp, sehingga tercipta transparansi serta
keterbukaan dalam pelayanan pendidikan.

Orang tua menilai bahwa konsistensi pembiasaan nilai religius menjadi keunggulan utama lembaga, meskipun promosi formal tidak dilakukan secara masif. Dari perspektif orang tua,
keputusan memilih TK Islam Setya Darma didasarkan pada kesesuaian nilai pendidikan sekolah dengan harapan keluarga Rekomendasi dari sesama orang tua dan tokoh masyarakat
dinilai lebih meyakinkan dibandingkan iklan atau media promosi lainnya.

Sementara itu, siswa menyampaikan bahwa mereka senang mengikuti kegiatan mengaji, menghafal doa, dan belajar adab sehari-hari. Anak-anak merasa bangga ketika mampu
menunjukkan hafalan kepada orang tua. Pengalaman positif siswa ini menjadi bagian dari bukti nyata kualitas layanan pendidikan yang secara tidak langsung memperkuat persepsi
orang tua terhadap mutu lembaga.

TK Muslimat NU 169 Tunas Islam

Strategi pemasaran TKM NU 169 Tunas Islam menunjukkan karakter yang relatif serupa dengan TK Islam Setya Darma, khususnya dalam penekanan pada produk pendidikan berbasis
nilai keislaman sebagai identitas utama lembaga. Produk pendidikan tidak hanya dipahami sebagai layanan pembelajaran anak usia dini, tetapi dikemas melalui program unggulan
seperti tahfidz, hadits, dan pembiasaan adab yang terintegrasi dalam kegiatan sehari-hari anak [17], [20]. Program-program tersebut diposisikan sebagai sarana pembentukan karakter
religius sejak usia dini sekaligus menjadi pembeda utama lembaga di tengah persaingan antar TK di Desa Bluru Kidul. Dalam perspektif pemasaran pendidikan, produk semacam ini
berfungsi sebagai alat diferensiasi yang relevan dengan kebutuhan, nilai, dan orientasi religius mayoritas orang tua di lingkungan sekitar.

Dari aspek kebijakan harga (price), TKM NU 169 Tunas Islam menetapkan biaya pendidikan yang relatif moderat dan disesuaikan dengan kemampuan ekonomi masyarakat. Fleksibilitas
dalam sistem pembayaran menjadi strategi penting untuk mengurangi hambatan ekonomi bagi orang tua serta membangun hubungan jangka panjang antara lembaga dan wali murid
[22], [23], [24]. Pendekatan ini menunjukkan bahwa harga tidak semata-mata diposisikan sebagai sumber pendapatan lembaga, melainkan sebagai instrumen strategis dalam
membangun kepercayaan, empati sosial, dan loyalitas masyarakat terhadap lembaga pendidikan.

Ditinjau dari aspek lokasi (place), keberadaan TKM NU 169 Tunas Islam di tengah kawasan permukiman warga memberikan kemudahan akses bagi orang tua sekaligus memperkuat
keterikatan lembaga dengan komunitas sekitar [24], [25], [26]. Sekolah tidak hanya hadir sebagai institusi formal, tetapi menjadi bagian dari kehidupan sosial masyarakat sehari-hari.
Dalam konteks pemasaran pendidikan, keterhubungan spasial dan sosial ini berkontribusi terhadap pembentukan citra lembaga yang dekat, ramah, dan mudah dijangkau, sehingga
meningkatkan rasa aman dan kenyamanan orang tua dalam memilih lembaga pendidikan bagi anak mereka.

Strategi promosi (promotion) TKM NU 169 Tunas Islam lebih banyak bertumpu pada jaringan sosial dan keagamaan, khususnya melalui peran tokoh masyarakat dan jejaring Nahdlatul
Ulama (NU). Rekomendasi sosial dari wali murid, tokoh agama, serta pengurus lingkungan menjadi sarana promosi yang efektif dan berkelanjutan [27]. Pola promosi ini menegaskan
bahwa dalam masyarakat dengan ikatan sosial dan religius yang kuat seperti Desa Bluru Kidul, kepercayaan sosial menjadi inti dari strategi pemasaran pendidikan dan lebih berpengaruh
dibandingkan promosi formal berbasis media.

Sumber daya manusia (people), terutama guru, memainkan peran sentral dalam membangun reputasi dan citra positif lembaga. Guru tidak hanya berperan sebagai pendidik, tetapi juga
sebagai representasi nilai-nilai lembaga di ruang sosial masyarakat. Interaksi personal yang intensif, komunikasi yang terbuka, serta keterlibatan guru dalam kegiatan sosial dan
keagamaan memperkuat persepsi positif orang tua terhadap kualitas layanan pendidikan [28], [29], [30]. Dalam perspektif pemasaran jasa pendidikan, kualitas interaksi personal ini
menjadi faktor penting dalam membangun kepuasan dan loyalitas wali murid.

Proses layanan pendidikan (process) di TKM NU 169 Tunas Islam berlangsung secara sederhana, komunikatif, dan tidak berbelit-belit. Prosedur pendaftaran yang mudah, komunikasi dua
arah yang terbuka, serta penyampaian informasi perkembangan anak secara rutin menciptakan kenyamanan bagi wali murid dan meningkatkan kepuasan mereka terhadap layanan
lembaga [31], [32], [33], [34]. Proses layanan yang responsif ini berkontribusi pada terbentuknya persepsi profesionalitas dan kepedulian lembaga terhadap kebutuhan orang tua.

Dari aspek bukti fisik (physical evidence), konsistensi pelaksanaan aktivitas keagamaan seperti doa bersama, mengaji, dan pembiasaan adab menjadi bukti nyata karakter religius
lembaga. Dokumentasi kegiatan sekolah, meskipun masih sederhana, berfungsi sebagai representasi visual kualitas layanan pendidikan yang memperkuat kepercayaan masyarakat



terhadap lembaga [35], [36].

Temuan lapangan yang diperoleh melalui wawancara dengan guru TKM NU 169 Tunas Islam mengindikasikan bahwa strategi pemasaran lembaga berkembang secara alami seiring
dengan konsistensi pelaksanaan program keagamaan serta terjalinnya komunikasi yang dekat dengan orang tua. Guru menjelaskan bahwa pembiasaan tahfidz, hadits, dan adab tidak
semata-mata diarahkan pada pencapaian hasil belajar anak, melainkan juga dimaknai sebagai upaya membangun kepercayaan orang tua terhadap identitas lembaga dan nilai-nilai yang
dijunjung. Informasi mengenai aktivitas dan perkembangan anak disampaikan secara langsung maupun melalui komunikasi informal dengan wali murid, sehingga tercipta suasana
keterbukaan serta rasa memiliki terhadap sekolah.

Pertimbangan orang tua dalam memilih TKM NU 169 Tunas Islam didasarkan pada keselarasan nilai keagamaan lembaga dengan prinsip pendidikan keluarga. Lingkungan sekolah yang
religius dan berakar pada tradisi NU dipandang memberikan rasa aman serta keyakinan bahwa anak memperoleh pendidikan karakter yang sejalan dengan nilai-nilai yang dianut di
rumah. Rekomendasi dari sesama wali murid dan tokoh masyarakat dinilai memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan promosi formal atau iklan berbasis media.

Dari sisi peserta didik, aktivitas mengaji, menghafal doa, serta pembiasaan adab sehari-hari dipersepsikan sebagai kegiatan yang menyenangkan dan mudah diikuti. Anak-anak
menunjukkan antusiasme dalam mengikuti kegiatan keagamaan dan merasa bangga ketika mampu memperlihatkan hasil hafalan maupun perilaku positif kepada orang tua. Respons
positif siswa ini menjadi indikator empiris kualitas layanan pendidikan yang secara tidak langsung memperkuat persepsi orang tua terhadap mutu dan kredibilitas TKM NU 169 Tunas
Islam sebagai lembaga pendidikan anak usia dini berbasis nilai keislaman.

TK Islam Sari Bumi

Strategi pemasaran TK Islam Sari Bumi menunjukkan karakter yang relatif berbeda dibandingkan dua lembaga sebelumnya, terutama dalam penekanan pada standarisasi mutu layanan
dan sistem pengelolaan pendidikan. Produk pendidikan tidak hanya dipahami sebagai kumpulan program unggulan, tetapi dirancang sebagai sistem pembelajaran yang terstruktur dan
berkelanjutan melalui penerapan metode UMMI serta program keagamaan yang direncanakan secara sistematis dan konsisten [3], [18]. Pendekatan ini mencerminkan orientasi lembaga
pada mutu pendidikan jangka panjang (quality-oriented product), yang secara khusus menyasar orang tua dengan ekspektasi tinggi terhadap keberlanjutan kualitas pembelajaran dan
hasil belajar anak.

Dari sisi kebijakan biaya (price), TK Islam Sari Bumi menetapkan harga pendidikan yang kompetitif dan relatif seimbang dengan layanan yang diberikan. Penetapan biaya tersebut disertai
dengan sistem pembayaran yang fleksibel, sehingga mampu mengurangi hambatan ekonomi orang tua tanpa mengorbankan persepsi kualitas layanan [22], [23]. Dalam perspektif
pemasaran jasa pendidikan, kebijakan harga ini berfungsi sebagai instrumen strategis untuk menjaga keseimbangan antara aksesibilitas pendidikan dan citra lembaga sebagai penyedia
layanan pendidikan yang bermutu.

Ditinjau dari aspek lokasi (place), TK Islam Sari Bumi berada di kawasan yang mudah dijangkau oleh masyarakat sekitar, sehingga mendukung kemudahan akses dan kenyamanan orang
tua dalam aktivitas antar-jemput anak [24]. Kedekatan lokasi dengan permukiman warga turut meningkatkan visibilitas lembaga dan memposisikannya sebagai bagian dari kehidupan
sosial masyarakat Desa Bluru Kidul. Dalam konteks pemasaran pendidikan, kemudahan akses ini berperan sebagai media promosi pasif yang memperkuat keberadaan lembaga di
tengah komunitas.

Keunggulan utama TK Islam Sari Bumi terletak pada aspek proses layanan pendidikan (process). Penerapan sistem administrasi digital melalui SIMAS menunjukkan adanya inovasi dalam
pengelolaan layanan pendidikan, yang berdampak pada peningkatan efisiensi, kecepatan respons, serta transparansi informasi kepada orang tua [32], [33], [34]. Proses layanan yang
terorganisasi dengan baik ini tidak hanya meningkatkan kepuasan wali murid, tetapi juga memperkuat citra lembaga sebagai institusi pendidikan yang profesional, akuntabel, dan adaptif
terhadap perkembangan teknologi.

Dalam aspek promosi (promotion), TK Islam Sari Bumi tidak mengandalkan promosi formal secara masif, melainkan memanfaatkan dokumentasi kegiatan pembelajaran dan komunikasi
rutin dengan orang tua sebagai sarana utama pembentukan citra lembaga. Dokumentasi visual kegiatan anak, baik pembelajaran maupun aktivitas keagamaan, berfungsi sebagai bukti
fisik (physical evidence) yang merepresentasikan kualitas layanan pendidikan secara nyata [35], [36]. Strategi ini menunjukkan bahwa penguatan proses internal dan pengelolaan bukti
fisik yang konsisten dapat menjadi modal penting dalam membangun kepercayaan masyarakat terhadap lembaga pendidikan anak usia dini.

Dari hasil wawancara dengan guru TK Islam Sari Bumi menunjukkan bahwa penerapan metode UMMI yang didukung oleh sistem administrasi digital memberikan kemudahan dalam
pelaksanaan pembelajaran sekaligus dalam pelaporan perkembangan anak. Transparansi informasi yang difasilitasi melalui sistem digital dipandang mampu meningkatkan kepercayaan
wali murid terhadap profesionalitas pengelolaan lembaga. Guru menuturkan bahwa sistem pembelajaran dan administrasi yang terstruktur membantu menjaga konsistensi mutu
pembelajaran serta memperlancar komunikasi antara sekolah dan orang tua

Bagi orang tua, keputusan memilih TK Islam Sari Bumi didasarkan pada keyakinan terhadap kualitas sistem pembelajaran dan tata kelola sekolah yang tertata secara rapi. Akses rutin
terhadap informasi perkembangan anak turut memperkuat rasa aman dan meningkatkan kepercayaan orang tua terhadap layanan pendidikan yang diberikan lembaga. Penggunaan
metode UMMI serta dukungan sistem administrasi digital dipersepsikan sebagai jaminan bahwa proses pendidikan anak berlangsung secara terukur, terpantau, dan berkelanjutan.

Dari sudut pandang peserta didik, kegiatan belajar mengaji dengan metode UMMI serta aktivitas keagamaan lainnya dirasakan menyenangkan dan mudah diikuti. Anak-anak
menunjukkan antusiasme dalam mengikuti pembelajaran yang terstruktur dan merasa bangga ketika mampu menyelesaikan target hafalan atau memperlihatkan capaian belajar kepada
orang tua. Respons positif siswa ini menjadi indikator bahwa pendekatan pembelajaran yang sistematis tidak hanya meningkatkan mutu layanan pendidikan, tetapi juga menciptakan
pengalaman belajar yang bermakna bagi anak. Kondisi tersebut pada akhirnya memperkuat persepsi orang tua terhadap kualitas TK Islam Sari Bumi sebagai lembaga pendidikan anak
usia dini yang berorientasi pada mutu dan inovasi.

TK The Fun School

TK The Fun School mengembangkan strategi pemasaran yang menonjolkan diferensiasi produk berbasis kreativitas dan pengembangan kemampuan global anak. Produk pendidikan
tidak hanya difokuskan pada pembelajaran dasar anak usia dini, tetapi dikembangkan melalui program-program kreatif seperti musik dan English Club yang dirancang untuk
mengakomodasi kebutuhan pengembangan minat, bakat, serta keterampilan abad ke-21 sejak usia dini. Diferensiasi tersebut menempatkan TK The Fun School sebagai lembaga
pendidikan yang mampu merespons kebutuhan orang tua akan layanan pendidikan yang beragam, fleksibel, dan berorientasi pada masa depan. Dari sudut pandang pemasaran
pendidikan, strategi ini menunjukkan upaya penciptaan nilai tambah yang menjadi pembeda utama antara lembaga ini dan taman kanak-kanak lain di wilayah Bluru Kidul.

Dari aspek kebijakan harga (price), biaya pendidikan di TK The Fun School relatif disesuaikan dengan segmen pasar yang disasar, yaitu orang tua yang memiliki perhatian lebih terhadap
pengembangan potensi dan kemampuan global anak. Fleksibilitas dalam sistem pembayaran tetap diterapkan sebagai strategi pendukung untuk menjaga keterjangkauan layanan serta
memperluas daya tarik lembaga di tengah persaingan antar TK [22], [23]. Dalam pemasaran jasa pendidikan, kesesuaian antara harga dan diferensiasi produk menjadi faktor penting
dalam membentuk persepsi nilai (perceived value) di mata orang tua, sehingga biaya pendidikan dipahami sebanding dengan manfaat yang diterima anak.

Ditinjau dari aspek lokasi (place), TK The Fun School berada di kawasan permukiman warga yang relatif mudah dijangkau dan memberikan rasa aman bagi anak usia dini [24], [25], [26].
Lokasi ini memungkinkan orang tua melakukan aktivitas antar-jemput dengan nyaman sekaligus memperkuat keterhubungan lembaga dengan lingkungan sosial sekitarnya. Dalam
konteks pemasaran pendidikan, kemudahan akses ini berfungsi sebagai faktor pendukung yang memperkuat daya tarik lembaga, meskipun bukan menjadi keunggulan utama
dibandingkan aspek produk dan promosi.

Dalam aspek promosi (promotion), TK The Fun School menunjukkan karakter yang relatif berbeda dibandingkan lembaga lainnya. Sekolah ini lebih aktif memanfaatkan media sosial
visual seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan YouTube sebagai sarana untuk menampilkan aktivitas pembelajaran dan kreativitas anak [37], [38], [39]. Meskipun pengelolaannya belum
sepenuhnya profesional dan konsisten, konten berupa foto dan video kegiatan anak memiliki daya tarik emosional yang kuat bagi orang tua. Media sosial digunakan sebagai etalase
digital untuk memperkenalkan suasana belajar, program kreatif, serta interaksi guru dan siswa secara visual.

Dalam konteks pemasaran jasa, dokumentasi visual tersebut berfungsi sebagai bukti fisik (physical evidence) yang membantu mengurangi sifat tidak berwujud dari layanan pendidikan
[35], [36]. Melalui visualisasi aktivitas belajar, bermain, dan berkreasi, orang tua memperoleh gambaran nyata mengenai lingkungan belajar dan kualitas layanan yang diberikan.

Strategi ini memperkuat persepsi bahwa TK The Fun School menawarkan pengalaman belajar yang menyenangkan, aktif, dan sesuai dengan karakter anak usia dini.

Sumber daya manusia, terutama guru, menjadi unsur kunci yang mendukung keberhasilan strategi pemasaran lembaga. Walaupun strategi promosi lebih banyak memanfaatkan media
digital dibandingkan pendekatan komunitas, mutu interaksi yang ditunjukkan oleh guru tetap menjadi faktor utama dalam membentuk kepuasan dan kepercayaan wali murid terhadap
lembaga. Peran guru tidak hanya terbatas pada proses pembelajaran, tetapi juga terlihat dalam kemampuan membangun hubungan yang positif dengan peserta didik serta menjaga
komunikasi yang harmonis dengan orang tua.



Berdasarkan temuan lapangan dari wawancara dengan guru TK The Fun School, program musik dan English Club dirancang sebagai sarana untuk menumbuhkan kepercayaan diri,
kreativitas, serta keberanian anak dalam mengekspresikan diri. Guru menjelaskan bahwa pendokumentasian aktivitas anak melalui media sosial tidak semata-mata dimanfaatkan
sebagai media promosi, tetapi juga sebagai bentuk apresiasi terhadap proses belajar yang dilalui anak.

Upaya guru dalam menciptakan suasana pembelajaran yang menyenangkan dilakukan agar anak merasa nyaman dan menunjukkan antusiasme dalam mengikuti setiap
kegiatan.
Pertimbangan orang tua dalam memilih TK The Fun School umumnya didorong oleh ketertarikan terhadap program-program kreatif yang dipandang mampu mengembangkan potensi
anak secara lebih luas. Eksposur terhadap bahasa Inggris dan kegiatan seni sejak usia dini dinilai sebagai nilai tambah yang tidak selalu tersedia di lembaga pendidikan anak usia dini
lainnya.

Selain itu, informasi serta dokumentasi kegiatan anak yang disampaikan melalui media sosial membantu orang tua memperoleh gambaran mengenai aktivitas pembelajaran, sekaligus
memperkuat kepercayaan mereka terhadap lingkungan dan pengelolaan sekolah.

Dari sudut pandang peserta didik, kegiatan bernyanyi, bermain musik, dan belajar bahasa Inggris dipersepsikan sebagai aktivitas yang menyenangkan dan tidak membosankan. Anak-
anak menunjukkan antusiasme dalam mengikuti berbagai kegiatan kreatif serta merasa senang ketika aktivitas mereka didokumentasikan dan diperlihatkan kepada orang tua.

Respons positif siswa ini menunjukkan bahwa diferensiasi produk berbasis kreativitas tidak hanya berfungsi sebagai strategi pemasaran lembaga, tetapi juga menciptakan
pengalaman belajar yang bermakna dan menyenangkan. Kondisi tersebut pada akhirnya memperkuat persepsi orang tua terhadap kualitas TK The Fun School sebagai lembaga
pendidikan anak usia dini yang inovatif dan berorientasi pada masa depan.

TK DWP Bluru Kidul

Strategi pemasaran TK DWP Bluru Kidul menunjukkan karakter yang khas dengan menempatkan prestasi peserta didik sebagai representasi utama produk pendidikan. Produk
pendidikan tidak hanya dipahami sebagai layanan pembelajaran rutin, tetapi direpresentasikan melalui capaian prestasi anak dalam berbagai perlombaan, baik akademik maupun non-
akademik, di tingkat lokal maupun wilayah sekitar. Prestasi tersebut berfungsi sebagai produk simbolik yang membangun citra mutu dan reputasi lembaga di mata masyarakat Desa
Bluru Kidul [22], [23]. Dalam konteks pemasaran jasa pendidikan, pemanfaatan prestasi sebagai simbol kualitas menjadi sarana komunikasi yang efektif untuk meningkatkan
kepercayaan orang tua terhadap mutu layanan pendidikan yang diberikan lembaga [35].

Dari aspek kebijakan harga (price), TK DWP Bluru Kidul menetapkan biaya pendidikan yang relatif terjangkau dan disesuaikan dengan kondisi ekonomi masyarakat sekitar. Fleksibilitas
dalam sistem pembayaran diterapkan sebagai strategi pendukung untuk menjaga aksesibilitas layanan pendidikan serta membangun hubungan yang harmonis dengan wali murid [21],
[22], [23]. Dalam perspektif pemasaran pendidikan, strategi harga ini tidak hanya berfungsi untuk menarik minat pendaftar, tetapi juga untuk mengurangi hambatan ekonomi sekaligus
memperkuat loyalitas orang tua terhadap lembaga.

Ditinjau dari aspek lokasi (place), keberadaan TK DWP Bluru Kidul di tengah kawasan permukiman warga memberikan kemudahan akses bagi orang tua, meningkatkan rasa aman bagi
anak usia dini, serta memperkuat kedekatan emosional antara sekolah dan masyarakat [24], [25], [26]. Kedekatan geografis ini memungkinkan sekolah hadir sebagai bagian dari
kehidupan sosial masyarakat, sehingga keberadaan lembaga mudah dikenali dan diterima oleh lingkungan sekitar.

Dalam aspek promosi (promotion), TK DWP Bluru Kidul lebih banyak mengandalkan rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang dibangun melalui reputasi prestasi siswa
serta relasi personal guru dengan orang tua dan masyarakat [27]. Prestasi anak yang ditampilkan dalam berbagai kegiatan dan perlombaan menjadi materi promosi tidak langsung yang
memiliki tingkat kredibilitas tinggi di mata masyarakat. Pola promosi ini menunjukkan bahwa reputasi akademik dan non-akademik dapat menjadi modal pemasaran yang kuat, terutama
dalam komunitas dengan ikatan sosial yang erat.

Sumber daya manusia (people), khususnya guru, memegang peran penting dalam membentuk pengalaman layanan pendidikan yang positif. Interaksi yang intensif, komunikasi yang
terbuka, serta kepedulian guru terhadap perkembangan akademik dan non-akademik anak memperkuat citra positif lembaga di mata wali murid [28], [29], [30]. Dalam konteks
pemasaran jasa, kualitas interaksi personal ini menjadi faktor penentu kepuasan dan kepercayaan orang tua terhadap lembaga.

Proses layanan pendidikan (process) di TK DWP Bluru Kidul berlangsung secara sederhana, tidak berbelit-belit, dan responsif terhadap kebutuhan wali murid [31], [32], [33], [34].
Kemudahan dalam komunikasi, pelayanan administrasi yang praktis, serta penyampaian informasi perkembangan anak secara langsung menciptakan kenyamanan bagi orang tua.
Sementara itu, bukti fisik (physical evidence) berupa dokumentasi prestasi siswa, piagam, piala, dan aktivitas sekolah berfungsi sebagai representasi nyata kualitas layanan pendidikan
yang memperkuat persepsi mutu dan kredibilitas lembaga di mata masyarakat [35], [36].

Temuan lapangan yang diperoleh melalui wawancara dengan guru TK DWP Bluru Kidul menunjukkan bahwa pencapaian prestasi siswa tidak diarahkan semata-mata untuk kepentingan
kompetisi, melainkan diposisikan sebagai bagian dari proses pembinaan potensi anak secara komprehensif. Guru menjelaskan bahwa keterlibatan anak dalam berbagai ajang
perlombaan dimanfaatkan sebagai sarana untuk menumbuhkan kepercayaan diri, kemandirian, serta keberanian anak tampil di ruang publik.

Setiap prestasi yang diraih kemudian disampaikan kepada orang tua sebagai bentuk akuntabilitas lembaga sekaligus menjadi sumber kebanggaan bersama.
Bagi orang tua, keputusan menyekolahkan anak di TK DWP Bluru Kidul didasarkan pada keyakinan bahwa capaian prestasi anak merefleksikan kualitas pembelajaran serta kesungguhan
guru dalam mendampingi perkembangan anak. Keberhasilan anak dalam berbagai kegiatan lomba dipersepsikan sebagai indikator nyata mutu pendidikan yang diberikan lembaga.

Selain itu, rekomendasi dari sesama wali murid yang telah merasakan manfaat pembinaan prestasi anak turut menjadi pertimbangan penting dalam proses pengambilan keputusan
memilih sekolah.

Dari sudut pandang peserta didik, keterlibatan dalam kegiatan lomba dan penerimaan penghargaan menimbulkan perasaan bangga dan senang. Anak-anak merasa usahanya dihargai
dan terdorong untuk terus belajar serta berpartisipasi aktif dalam berbagai kegiatan sekolah.

Respons positif siswa ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis prestasi tidak hanya berfungsi membangun citra lembaga di mata masyarakat, tetapi juga
menciptakan pengalaman belajar yang bermakna dan memotivasi bagi anak. Kondisi tersebut pada akhirnya memperkuat kepercayaan orang tua terhadap TK DWP Bluru Kidul sebagai
lembaga pendidikan anak usia dini yang berorientasi pada pengembangan potensi dan kualitas.

TK Aisyiyah Bustanul Athfal (ABA) 5

Strategi pemasaran TK Aisyiyah Bustanul Athfal (ABA) 5 menunjukkan pendekatan yang berorientasi pada pendidikan berbasis nilai keislaman dan pembentukan karakter anak. Produk
pendidikan yang ditawarkan tidak hanya berupa pembelajaran dasar anak usia dini, tetapi juga menekankan pembiasaan sikap religius, kedisiplinan, serta nilai-nilai moral yang
terintegrasi dalam aktivitas pembelajaran sehari-hari [17], [20]. Produk pendidikan ini membentuk identitas lembaga sebagai sekolah yang menempatkan penanaman nilai dan karakter
sebagai fondasi utama pendidikan sejak usia dini, selaras dengan harapan orang tua di lingkungan Bluru Kidul terhadap pendidikan anak yang berkelanjutan dan bernilai jangka panjang
[3], [18].

Dari aspek kebijakan harga (price), TK ABA 5 menetapkan biaya pendidikan yang relatif terjangkau dan disesuaikan dengan kemampuan ekonomi masyarakat sekitar. Fleksibilitas dalam
sistem pembayaran diterapkan sebagai strategi untuk menjaga minat orang tua sekaligus memperluas akses layanan pendidikan bagi berbagai lapisan masyarakat [21], [22], [23]. Dalam
konteks pemasaran jasa pendidikan, strategi harga ini memperkuat citra lembaga sebagai institusi yang inklusif, empatik, dan peduli terhadap kondisi wali murid.

Ditinjau dari aspek lokasi (place), TK ABA 5 berada di kawasan permukiman warga yang mudah dijangkau, sehingga memberikan kemudahan akses serta rasa aman dan nyaman bagi
anak usia dini [24], [25], [26]. Kedekatan geografis ini memungkinkan sekolah menjadi bagian dari kehidupan sosial masyarakat, sehingga keberadaan lembaga mudah dikenali dan
diterima oleh lingkungan sekitar.

Dalam aspek promosi (promotion), TK ABA 5 lebih banyak memanfaatkan pendekatan berbasis komunitas dan jaringan sosial. Rekomendasi dari wali murid, tokoh masyarakat, serta
jaringan organisasi Aisyiyah menjadi sarana promosi yang dinilai lebih kredibel dan efektif dalam konteks sosial masyarakat desa [27]. Pola promosi ini menegaskan bahwa kepercayaan
sosial dan kedekatan emosional masih menjadi modal utama dalam pemasaran pendidikan anak usia dini di lingkungan masyarakat Bluru Kidul.

Peran sumber daya manusia (people), khususnya guru, sangat menentukan keberhasilan strategi pemasaran lembaga. Sikap ramah, komunikasi yang terbuka, serta keterlibatan guru



dalam aktivitas sosial dan keagamaan masyarakat memperkuat kepercayaan orang tua terhadap kualitas layanan pendidikan yang diberikan [28], [29], [30]. Guru tidak hanya berperan
sebagai pendidik, tetapi juga sebagai representasi nilai-nilai lembaga dalam interaksi sosial sehari-hari.

Proses layanan pendidikan (process) di TK ABA 5 berlangsung secara sederhana, komunikatif, dan responsif terhadap kebutuhan wali murid [31], [32], [33], [34]. Prosedur administrasi
yang mudah, komunikasi dua arah yang terjaga, serta penyampaian informasi perkembangan anak secara rutin menciptakan pengalaman layanan yang positif bagi orang tua. Sementara
itu, bukti fisik (physical evidence) berupa lingkungan sekolah yang bersih, tertata, serta konsistensi aktivitas pembelajaran dan keagamaan menjadi representasi nyata profesionalitas dan
kualitas layanan lembaga [35], [36].

Berdasarkan hasil wawancara dengan guru TK ABA 5, diketahui bahwa internalisasi nilai religius dan pembentukan kedisiplinan anak menjadi orientasi utama dalam pelaksanaan seluruh
aktivitas pembelajaran.

Guru menegaskan bahwa keberlanjutan penerapan nilai-nilai tersebut dipandang sebagai faktor kunci dalam membangun kepercayaan orang tua terhadap jati diri dan kualitas lembaga.
Untuk mendukung hal tersebut, komunikasi dengan wali murid dilakukan secara berkelanjutan, baik melalui interaksi langsung maupun pemanfaatan media komunikasi sederhana,
sehingga orang tua dapat terlibat secara aktif dalam proses pendidikan anak.

Dari sudut pandang orang tua, pilihan menyekolahkan anak di TK ABA 5 dilandasi oleh keyakinan bahwa lingkungan sekolah mampu menanamkan nilai-nilai keislaman dan karakter
positif secara konsisten. Orang tua memandang kedisiplinan, pembiasaan ibadah, serta pembentukan sikap sopan santun anak sebagai keunggulan utama yang membedakan lembaga
ini dengan TK lain. Selain itu, rekomendasi dari sesama wali murid dan tokoh masyarakat berperan signifikan dalam memperkuat kepercayaan mereka terhadap mutu layanan
pendidikan yang diselenggarakan oleh TK ABA 5.

Sementara itu, dari perspektif siswa, aktivitas belajar, berdoa, dan penerapan rutinitas disiplin dirasakan sebagai kegiatan yang menyenangkan dan mudah dijalani.

Anak-anak menunjukkan antusiasme dalam mengikuti kegiatan sekolah serta merasa dihargai ketika memperoleh apresiasi atas perilaku positif yang ditampilkan. Respons
positif siswa ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang berlandaskan nilai dan karakter tidak hanya efektif dalam membangun citra lembaga di mata masyarakat, tetapi juga
mampu menciptakan pengalaman belajar yang bermakna dan menyenangkan bagi anak usia dini.

TK Al Ikhlas

TK Al Ikhlas mengembangkan strategi pemasaran yang menekankan pada keseimbangan antara kualitas layanan pendidikan dan kedekatan sosial dengan masyarakat sekitar. Produk
pendidikan yang ditawarkan berfokus pada pengembangan kemampuan dasar anak usia dini yang dipadukan dengan pembiasaan nilai-nilai keagamaan serta perilaku positif dalam
kehidupan sehari-hari [17], [20]. Produk pendidikan ini dipersepsikan sebagai layanan yang aman, ramah anak, dan relevan dengan kebutuhan masyarakat, sehingga membentuk citra
lembaga sebagai sekolah yang menempatkan kenyamanan dan pembentukan karakter anak sebagai prioritas utama.

Dari aspek kebijakan harga (price), TK Al Ikhlas menetapkan biaya pendidikan yang relatif terjangkau dan disesuaikan dengan kondisi ekonomi masyarakat sekitar. Fleksibilitas dalam
sistem pembayaran diterapkan sebagai strategi pendukung untuk mengurangi hambatan ekonomi bagi wali murid sekaligus menjaga keberlanjutan lembaga [22], [23]. Dalam konteks
pemasaran jasa pendidikan, strategi harga ini berfungsi membangun persepsi lembaga sebagai institusi yang peduli, inklusif, dan berorientasi pada pelayanan masyarakat.

Ditinjau dari aspek lokasi (place), TK Al Ikhlas berada di tengah kawasan permukiman warga, sehingga memberikan kemudahan akses bagi orang tua serta meningkatkan visibilitas
lembaga dalam lingkungan sosial masyarakat [24], [25], [26]. Kedekatan geografis ini memungkinkan lembaga menjalin relasi yang erat dengan komunitas sekitar dan memperkuat posisi
sekolah sebagai bagian dari kehidupan sosial warga.

Dalam aspek promosi (promotion), strategi pemasaran TK Al Ikhlas lebih banyak berjalan secara informal melalui rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) serta keterlibatan
lembaga dalam berbagai kegiatan sosial masyarakat [27] Kehadiran sekolah dalam kegiatan keagamaan dan sosial memperkuat kepercayaan masyarakat terhadap lembaga, sekaligus
menjadi sarana promosi yang kredibel dan berkelanjutan.

Sumber daya manusia (people), khususnya guru, memainkan peran sentral dalam membangun pengalaman layanan pendidikan yang positif [28], [29], [30]. Sikap ramah, kedekatan
emosional dengan anak, serta komunikasi yang terbuka dengan orang tua memperkuat persepsi positif terhadap kualitas layanan yang diberikan lembaga. Guru tidak hanya berperan
sebagai pendidik, tetapi juga sebagai penghubung utama antara sekolah dan masyarakat.

Proses layanan pendidikan (process) di TK Al Ikhlas berlangsung secara sederhana, konsisten, dan mudah dipahami oleh wali murid [28], [29], [30]. Prosedur administrasi yang tidak
berbelit-belit, penyampaian informasi perkembangan anak secara rutin, serta respons cepat terhadap kebutuhan orang tua menciptakan kenyamanan dan kepuasan wali murid.
Sementara itu, bukti fisik (physical evidence) berupa lingkungan sekolah yang bersih, aman, serta dokumentasi kegiatan pembelajaran dan keagamaan mendukung persepsi kualitas dan
kredibilitas lembaga di mata masyarakat [35], [36].

Berdasarkan hasil wawancara dengan guru TK Al Ikhlas, dapat diketahui bahwa pendekatan pembelajaran yang bersifat sederhana dan menekankan kedekatan emosional antara guru
dan anak menjadi karakter utama lembaga.

Guru menegaskan bahwa penciptaan lingkungan belajar yang aman, hangat, dan menyenangkan dipandang sebagai prasyarat penting agar anak merasa nyaman serta tumbuh rasa
percaya diri dalam mengikuti kegiatan pembelajaran. Komunikasi dengan wali murid dijalin secara berkelanjutan melalui interaksi langsung maupun komunikasi informal, sehingga
keterlibatan orang tua dalam mendampingi proses pendidikan anak dapat terjaga dengan baik.

Dari sudut pandang orang tua, pemilihan TK Al Ikhlas didasarkan pada pengalaman anak yang menunjukkan rasa aman dan kenyamanan selama berada di lingkungan sekolah.

Orang tua memandang kedekatan guru dengan anak serta suasana sekolah yang ramah dan tidak kaku sebagai keunggulan utama lembaga. Selain itu, rekomendasi dari
tetangga dan wali murid yang telah lebih dahulu menyekolahkan anaknya di TK Al Ikhlas menjadi faktor penting yang memperkuat keyakinan mereka terhadap kualitas layanan
pendidikan yang diberikan.

Sementara itu, dari perspektif siswa, aktivitas belajar, bermain, dan berinteraksi dengan guru dirasakan sebagai kegiatan yang menyenangkan dan tidak menimbulkan rasa takut. Anak-
anak menunjukkan kegembiraan berada di sekolah serta merasa nyaman mengikuti rutinitas harian. Respons positif siswa ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran yang
bertumpu pada kedekatan sosial dan pelayanan yang ramah anak tidak hanya efektif dalam membangun citra lembaga di mata masyarakat, tetapi juga mampu menghadirkan
pengalaman belajar yang bermakna bagi anak usia dini.

Secara umum, penerapan strategi pemasaran berbasis Marketing Mix (7P) pada tujuh lembaga TK di Desa Bluru Kidul menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran pendidikan tidak
ditentukan oleh satu elemen tunggal, melainkan oleh kemampuan lembaga dalam memadukan kualitas layanan, relasi sosial yang kuat, serta penggunaan media promosi yang
sederhana namun efektif. Setiap elemen dalam bauran pemasaran saling berinteraksi dan membentuk pengalaman layanan yang holistik bagi orang tua dan Masyarakat [40]. Model
pemasaran ini menegaskan bahwa dalam konteks pendidikan anak usia dini berbasis komunitas, kekuatan utama pemasaran terletak pada konsistensi layanan, kepercayaan sosial, dan
hubungan personal yang terbangun secara berkelanjutan.

Tabel 1. Ringkasan Implementasi Marketing Mix (7P)
pada 7 Lembaga Taman Kanak-kanak di Desa Bluru Kidul Sidoarjo

Lembaga Produk (Product) Harga (Price) Lokasi (Place) Promosi (Promotion) SDM (People) Proses (Process) Bukti Fisik (Physical Evidence)

TK Islam Setya Darma Program religius (tahfidz, hadits, adab) sebagai identitas lembaga Terjangkau, fleksibel, cicilan Di tengah permukiman warga Word of mouth berbasis komunitas
Guru ramah, komunikatif, dekat dengan masyarakat Pelayanan sederhana, komunikasi intensif dengan orang tua Lingkungan bersih, dokumentasi kegiatan religius

TK Muslimat NU 169 Tunas Islam Pendidikan karakter religius berbasis nilai NU Moderat, fleksibel Dekat permukiman Jaringan sosial & tokoh NU Guru sebagai representasi nilai lembaga
Proses administrasi mudah dan komunikatif Aktivitas keagamaan rutin & dokumentasi sederhana

TK Islam Sari Bumi Sistem pembelajaran terstruktur (metode UMMI) Kompetitif, seimbang dengan mutu Mudah diakses Dokumentasi kegiatan & komunikasi internal Guru profesional &



adaptif teknologi Administrasi digital (SIMAS), transparan Dokumentasi visual & sistem pelaporan digital

TK The Fun School Program kreatif (musik, English Club) Disesuaikan segmen pasar Strategis di permukiman Media sosial (IG, FB, TikTok, YouTube) Guru kreatif & komunikatif
Pembelajaran aktif dan menyenangkan Konten visual foto & video aktivitas anak

TK DWP Bluru Kidul Prestasi siswa sebagai simbol mutu Terjangkau & fleksibel Tengah permukiman Word of mouth berbasis prestasi Guru peduli & intensif mendampingi anak Proses
sederhana & responsif Piagam, piala, dokumentasi lomba

TK ABA 5 Pembiasaan nilai Islam & kedisiplinan Terjangkau & inklusif Mudah dijangkau Komunitas Aisyiyah & rekomendasi sosial Guru sebagai teladan nilai Administrasi mudah &
komunikasi rutin Lingkungan tertata & aktivitas religius konsisten

TK Al Ikhlas Layanan ramah anak & nilai keagamaan Terjangkau & empatik Di lingkungan warga Kegiatan sosial & word of mouth Guru dekat secara emosional Proses konsisten &
sederhana Lingkungan aman & dokumentasi kegiatan

Berdasarkan hasil penelitian, analisis SWOT menunjukkan bahwa strategi pemasaran lembaga Taman Kanak-kanak di Desa Bluru Kidul dibangun di atas kekuatan internal yang dominan
pada aspek sumber daya manusia dan kesesuaian program pendidikan dengan karakter sosial masyarakatGuru menjadi kekuatan strategis yang membentuk kepercayaan orang tua dan
masyarakat karena peran mereka sebagai aktor utama dalam layanan pendidikan dan sebagai representasi lembaga di ruang sosial. Loyalitas dan promosi dari mulut ke mulut yang
berkelanjutan didorong oleh interaksi yang intensif, komunikasi yang terbuka, dan kedekatan emosional antara guru dan wali muridDari aspek produk, penyelenggaraan program
pendidikan yang berfokus pada penguatan karakter, pembiasaan nilai-nilai religius, serta pengembangan aktivitas kreatif dinilai sangat sesuai dengan kebutuhan dan ekspektasi
masyarakat Desa Bluru Kidul. Kebijakan harga yang relatif terjangkau dan fleksibel semakin memperkuat daya tarik lembaga, karena tidak hanya berfungsi sebagai instrumen ekonomi,
tetapi juga mencerminkan empati sosial lembaga terhadap kondisi wali murid. Selain itu, lokasi sekolah yang berada di tengah permukiman warga memperkuat aksesibilitas dan rasa
aman, sekaligus memperluas visibilitas lembaga dalam kehidupan sehari-hari masyarakat.

Meskipun demikian, analisis juga mengungkap adanya ketimpangan antara kekuatan layanan interpersonal dan kelemahan dalam pengelolaan strategi pemasaran secara
sistematisKegiatan promosi yang masih dilakukan secara informal dan belum dilandasi oleh perencanaan pemasaran tertulis menunjukkan bahwa keunggulan layanan lembaga belum
sepenuhnya terbangun menjadi citra institusi yang kuat dan konsisten. Selain itu, penggunaan media sosial yang belum dimaksimalkan mengakibatkan informasi terkait mutu layanan
dan keunggulan program tidak terdokumentasi dengan baik serta belum tersosialisasi secara luas kepada masyarakat.. Kondisi tersebut berdampak pada sempitnya jangkauan promosi
serta berkurangnya potensi daya saing lembaga, khususnya ketika orang tua mulai membandingkan berbagai pilihan pendidikan melalui media digital. Di samping itu, keterbatasan pada
aspek bukti fisik dan dokumentasi visual di beberapa lembaga dapat menurunkan persepsi profesionalisme, meskipun secara substansial kualitas layanan pendidikan telah terlaksana
dengan baik.

Terdapat peluang strategis dari lingkungan eksternal yang dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan promosi pendidikan anak usia dini di Desa Bluru Kidul. Meningkatnya kesadaran
masyarakat akan pentingnya pendidikan usia dini memungkinkan lembaga untuk berkembang, terutama jika diiringi dengan penguatan penerapan program pendidikan yang sesuai
dengan nilai-nilai lokal. Dukungan komunitas seperti RT/RW, posyandu, dan PKK menjadi kanal promosi berbasis sosial yang memiliki tingkat kredibilitas tinggi dan selaras dengan
karakter masyarakat desa.

Selain itu, kemudahan akses terhadap media digital memberikan peluang bagi lembaga untuk meningkatkan visibilitas dan memperkuat bukti fisik layanan melalui
dokumentasi kegiatan pembelajaran secara berkelanjutan dengan biaya yang relatif rendah. Apabila dimanfaatkan secara strategis, peluang ini dapat menjadi jembatan untuk
mengintegrasikan kekuatan relasi sosial dengan citra kelembagaan yang lebih profesional.

Namun demikian, dinamika persaingan yang semakin meningkat di antara lembaga PAUD merupakan bahaya yang harus diantisipasi.

Dengan munculnya fasilitas fisik yang lebih lengkap dan kampanye digital yang lebih kuat, preferensi orang tua mungkin berubah, terutama mereka yang mulai menggunakan media
online sebagai sumber utama untuk memilih sekolah. Jika lembaga TK Desa Bluru Kidul tidak segera mengubah pendekatan pemasaran mereka, keunggulan berbasis modal sosial dan
kepercayaan personal berisiko tergerus oleh perubahan ekspektasi masyarakat terhadap profesionalisme dan inovasi layanan.

Oleh karena itu, hasil analisis SWOT ini menegaskan bahwa strategi pemasaran lembaga perlu diarahkan pada upaya memanfaatkan kekuatan internal untuk menangkap peluang
eksternal, sekaligus mengatasi kelemahan agar mampu menghadapi ancaman secara berkelanjutan. Integrasi antara kualitas layanan, penguatan citra lembaga, dan adaptasi strategi
pemasaran menjadi kunci dalam menjaga daya saing lembaga PAUD di tengah perubahan lingkungan pendidikan.

Tabel 2. Tabel SWOT Ringkas

Kategori Temuan Lapangan Dampak Terhadap Pemasaran

Strengths Relasi sosial kuat, program religius, harga terjangkau Meningkatkan kepercayaan dan loyalitas orang tua
Weaknesses Promosi digital lemah, pemasaran belum terstruktur Menurunkan daya saing dan jangkauan promosi
Opportunities Media sosial mudah diakses, dukungan komunitas Berpotensi meningkatkan jumlah peserta didik
Threats Persaingan antar TK, tuntutan profesionalisme Risiko penurunan minat jika tidak beradaptasi

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, dapat dipahami bahwa strategi pemasaran Taman Kanak-kanak di Desa Bluru Kidul tidak dijalankan melalui satu model
pemasaran formal yang kaku, melainkan melalui integrasi antara kerangka Marketing Mix (7P), kekuatan pemasaran berbasis komunitas, dan pemanfaatan digital marketing mikro.
Integrasi ini menunjukkan bahwa pemasaran pendidikan anak usia dini di wilayah semi-perkotaan bersifat kontekstual dan sangat dipengaruhi oleh struktur sosial masyarakat. Marketing
Mix (7P) berfungsi sebagai kerangka pengelolaan internal lembaga yang memastikan kualitas layanan pendidikan tetap terjaga, namun efektivitas setiap elemennya sangat bergantung
pada bagaimana lembaga membangun relasi sosial dan kepercayaan dengan masyarakat sekitar.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pendekatan pemasaran berbasis komunitas menjadi landasan utama dalam membangun persepsi positif orang tua terhadap lembaga.
Kedekatan hubungan interpersonal antara guru, orang tua, dan masyarakat desa berfungsi sebagai sarana promosi informal yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi. Dalam konteks
tersebut, komunikasi dari mulut ke mulut tidak sekadar menjadi media penyampaian informasi, tetapi juga berperan sebagai bentuk penguatan sosial terhadap mutu layanan yang
diberikan lembagaPemasaran pendidikan di Bluru Kidul lebih berfokuspada hubungan jangka panjang daripada transaksi jangka pendek, karena temuan ini mendukung analisis SWOT,
yang menunjukkan bahwa kekuatan utama lembaga TK di Bluru Kidul terletak pada modal sosial, religiusitas, dan kedekatan emosional daripada dominasi fasilitas fisik atau promosi
formal.

Penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing mikro berfungsi sebagai strategi yang efektif untuk memperluas jangkauan informasi tanpa menghilangkan aspek personal
komunikasi. Ini sejalan dengan kuatnya peran komunitas. Studi ini menemukan bahwa WhatsApp adalah media sosial yang paling efektif karena sesuai dengan kebiasaan komunikasi
masyarakat. Ini berbeda dengan asumsi umum dalam literatur pemasaran digital yang menempatkan website dan media sosial visual sebagai kanal utamaPenyampaian informasi yang
cepat, langsung, dan dapat diandalkan dapat dicapai dengan memanfaatkan status guru, grup RT/RW, dan grup wali murid.

Hal tersebut menegaskan bahwa efektivitas pemasaran digital tidak semata ditentukan oleh kecanggihan teknologi, melainkan oleh kesesuaian penggunaan media dengan karakter
sosial dan budaya masyarakat yang menjadi sasaran.

Selain pemanfaatan media dan kekuatan relasi sosial, hasil penelitian menunjukkan bahwa program religius unggulan menjadi pembeda utama antar lembaga TK di Desa Bluru Kidul.
Pembiasaan adab, aktivitas keagamaan, serta program tahfidz tidak hanya dipahami sebagai bagian dari kurikulum, tetapi juga berperan dalam membentuk identitas dan posisi lembaga
di tengah masyarakat.



Dalam kerangka Marketing Mix (7P), program religius tersebut memperkuat aspek product sekaligus people, karena nilai-nilai yang diajarkan tercermin secara nyata dalam
sikap guru dan budaya sekolah. Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi mutu lembaga lebih banyak dibangun melalui keselarasan nilai serta pengalaman emosional orang tua,
bukan semata-mata dari kelengkapan fasilitas fisik.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa, meskipun ada keunggulan yang signifikan, juga ada kelemahan dalam manajemen strategi pemasaran lembaga.

Sebagian besar TK masih melakukan pemasaran secara spontan tanpa perencanaan strategis. Promosi yang bergantung pada inisiatif individu dan bersifat musiman dapat mengganggu
citra jangka panjang lembaga. Ini selaras dengan kelemahan analisis SWOT, terutama dalam hal perencanaan pemasaran dan optimalisasi media digital. Keunggulan berbasis modal
sosial berisiko tergerus oleh meningkatnya persaingan dan perubahan ekspektasi orang tua terhadap profesionalisme lembaga pendidikan jika tidak segera direspons dengan penguatan
pendekatan yang lebih terarah.

Secara umum, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran Taman Kanak-kanak di Desa Bluru Kidul terbentuk melalui perpaduan antara pendekatan Marketing Mix
(7P), pemasaran berbasis komunitas, serta pemanfaatan digital marketing skala mikro yang disesuaikan dengan konteks lokal. Hasil penelitian menegaskan bahwa keberhasilan
pemasaran pendidikan anak usia dini di kawasan semi-perkotaan tidak semata-mata ditentukan oleh promosi formal maupun kelengkapan sarana fisik, melainkan oleh kemampuan
lembaga dalam menumbuhkan kepercayaan sosial, membangun kedekatan emosional, serta menyelaraskan nilai-nilai pendidikan dengan budaya masyarakat setempat. Keberadaan
program religius unggulan berperan sebagai identitas sekaligus pembeda utama yang memperkuat daya tarik lembaga di mata orang tua.

Hasil dari temuan mengungkapkan bahwa penggunaan media digital yang sederhana namun sesuai kebutuhan, terutama WhatsApp, terbukti lebih efektif dibandingkan platform digital
yang lebih kompleks karena sejalan dengan kebiasaan dan pola komunikasi masyarakat setempat. Strategi pemasaran yang efektif untuk PAUD dapat disesuaikan dan fleksibel dengan
menggabungkan pendekatan pemasaran formal, penggunaan media digital dan kekuatan komunitas lokal. Dengan demikian, hasil penelitian ini memberikan gambaran bahwa
pemasaran pendidikan anak usia dini yang berkelanjutan dibangun melalui konsistensi layanan, kepercayaan sosial, dan kemampuan lembaga menyesuaikan strategi pemasaran dengan
kondisi lingkungan sosial.

V. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran Taman Kanak-kanak di Desa Bluru Kidul Sidoarjo efektif dijalankan melalui integrasi pendekatan Marketing
Mix (7P), pemasaran berbasis komunitas, dan pemanfaatan digital marketing skala mikro yang kontekstual. Keberhasilan pemasaran tidak semata ditentukan oleh promosi formal,
melainkan oleh kualitas layanan pendidikan, program religius unggulan, keterjangkauan biaya, peran guru sebagai aktor sosial, serta kuatnya kepercayaan dan kedekatan emosional
dengan masyarakat. Meskipun demikian, masih diperlukan penguatan pada aspek perencanaan pemasaran yang lebih sistematis dan optimalisasi pengelolaan media digital agar daya
saing dan keberlanjutan lembaga PAUD dapat terus terjaga di tengah meningkatnya persaingan.
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