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Abstract. The increasingly fierce competition among educational institutions requires schools to implement branding 

strategies to attract public interest. This study aims to analyze the digital branding strategy of SDI Tarbiyatul Ummah 

in increasing engagement through digital marketing, as well as to explore collaboration opportunities with its parent 

foundation, Yayasan Al-Manshur Tarbiyatul Ummah. This qualitative research collected data through in-depth 

interviews, observations, and documentation involving the principal, social media team, and parents. The results 

indicate that the branding strategy relies on daily documentation distributed organically through an electronic word-

of-mouth (eWOM) mechanism by parents. Although the QUALITAS tagline has successfully formed a positive 

impression , the effectiveness of this strategy is hindered by reactive content planning due to limited human resources 

(single-handler). A content gap was also identified between the information uploaded by the school and the actual 

needs of the parents. Furthermore, collaboration between the school and the foundation remains one-way due to the 

lack of a coordination system at the technical operational level. This study recommends the development of a 

collaborative content calendar, content diversification, and the optimization of the foundation's role as an active 

strategic partner within the private school digital branding ecosystem. 
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Abstrak. Persaingan lembaga pendidikan yang semakin ketat menuntut sekolah untuk menerapkan strategi branding guna 

menarik minat masyarakat. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi branding digital SDI Tarbiyatul 

Ummah dalam meningkatkan engagement melalui pemasaran digital, serta menjajaki peluang kolaborasi dengan 

Yayasan Al-Manshur Tarbiyatul Ummah sebagai lembaga penaung. Penelitian kualitatif ini mengumpulkan data 

melalui wawancara mendalam, observasi, dan studi dokumentasi yang melibatkan kepala sekolah, tim media sosial, 

dan wali murid. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi branding bertumpu pada dokumentasi harian yang 

disebarkan secara organik melalui mekanisme electronic word-of-mouth (eWOM) oleh wali murid. Meskipun tagline 

QUALITAS berhasil membentuk kesan positif , efektivitas strategi ini terhambat oleh perencanaan konten yang reaktif 

akibat keterbatasan sumber daya manusia (single-handler). Ditemukan pula content gap antara informasi yang 

diunggah sekolah dengan kebutuhan aktual wali murid. Selain itu, kolaborasi antara sekolah dan yayasan masih 

bersifat satu arah akibat ketiadaan sistem koordinasi di level operasional teknis. Penelitian ini merekomendasikan 

penyusunan content calendar kolaboratif, diversifikasi konten, dan optimalisasi peran yayasan sebagai mitra strategis 

yang aktif dalam ekosistem branding digital sekolah swasta 

Kata Kunci – Strategi Branding; Pemasaran Digital; Engagement: Sekolah Swasta; Kolaborasi Yayasan

I. PENDAHULUAN  

Pendidikan diselenggarakan untuk mempersiapkan mental, perilaku dan karakter yang dibutuhkan oleh individu 

untuk memenuhi berbagai peran dan profesi di masa sekarang dan juga masa depan [1], [2]. Pendidikan di Indonesia 

melibatkan peran aktif dari pemerintah dan lembaga non-pemerintah dalam membentuk lembaga pendidikan. Sekolah 

negeri dan swasta berkontribusi signifikan terhadap penyelenggaraan pendidikan yang berkualitas di berbagai daerah. 

Pertumbuhan lembaga pendidikan di Indonesia menjadikan persaingan antar lembaga untuk mendapatkan perhatian 

dari masyarakat semakin meningkat, hal tersebut terjadi baik di lembaga pemerintah maupun lembaga non-

pemerintah[3], [4]. Dan saat ini, lembaga pendidikan dipandang sebagai sebuah organisasi yang memproduksi dan 

menyediakan layanan pendidikan bagi konsumennya. Dalam konteks sekolah, produk yang ditawarkan berupa layanan 

pendidikan yang mencakup reputasi lembaga, peluang masa depan, serta beragam pilihan program yang tersedia [5], 

[6]. Untuk dapat bersaing, banyak sekolah yang membangun brand/merek agar Masyarakat mau untuk memasukkan 

anak-anak mereka ke sekolah tersebut [7], [8]. 
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Sebuah brand/merek merupakan kombinasi dari unsur-unsur fisik dan nonfisik yang sengaja dikembangkan untuk 

menumbuhkan kesadaran, membentuk identitas, serta memperkuat reputasi sebuah produk, jasa, orang, lokasi, atau 

lembaga. Brand/merek memainkan peran penting bagi lembaga maupun konsumen. Bagi lembaga, merek menjadi 

identitas yang membedakan produk dan jasanya dari pesaing. Sementara bagi konsumen, merek berfungsi sebagai 

petunjuk kualitas, membantu mengurangi ketidakpastian saat membeli, membangun rasa percaya, dan mempermudah 

dalam memilih produk [9]. Strategi branding penting diterapkan mengingat tingginya persaingan antar lembaga 

pendidikan dalam menarik minat masyarakat, khususnya para orang tua. Melalui pemberian identitas atau merek 

(brand), sekolah dapat memperkuat citra dirinya dan menjadi sarana untuk meningkatkan ketertarikan serta 

kepercayaan masyarakat [8], [10]. Hal tersebut bertujuan untuk membangun identitas merek yang mampu menonjol 

dan membedakan diri dari merek-merek pesaing [9], [11]. 

Branding sendiri merupakan cara memperkenalkan suatu produk agar dapat dikenal dan menyatu di hati konsumen 

[2], [12]. Agar suatu produk dapat dikenal dan diminati, tentunya berangkat dari pengetahuan terhadap produk, 

keyakinan terhadap atribut dan karakteristik yang dimiliki produk, serta konsekuensi dari suatu produk. Menurut 

Wijaya, aspek afektif terkait perasaan, awareness, ataupun emosi dari konsumen terhadap produk. Manfaat branding 

sekolah antara lain: a) sebagai ajang promosi dan daya tarik masyarakat, b) membangun citra, keyakinan, jaminan 

kualitas, dan prestise, c) meningkatkan kepercayaan masyarakat (pengendali pasar), d) meningkatkan animo dan 

awareness masyarakat, e) meningkatkan kualitas pelayanan, f) meningkatkan perilaku siswa ke arah yang lebih baik. 

Dan branding sekolah merupakan suatu kegiatan yang tidak bisa dilakukan secara tiba-tiba dan hanya dengan 

melaksanakan promosi ke masyarakat semata. Perlu dilakukan perencanaan strategis yang baik dalam membangun 

merek menjadi identitas sekolah [8], [13]. 

Salah satu bagian dari membangun merk sekolah adalah dengan melakukan pemasaran yang dibutuhkan untuk 

membangun komunikasi merek sekolah kepada masyarakat [14], [15]. Tujuan dari komunikasi merek adalah untuk 

memperkenalkan merek kepada audiens secara luas, sehingga dapat meningkatkan tingkat kesadaran dan memperkuat 

ingatan mereka terhadap merek tersebut [16], [17]. Dalam konteks sekolah, sekolah memperkenalkan tentang layanan 

serta fasilitas apa saja yang ada di dalamnya. Selain itu, Sekolah harus menunjukkan proses pelayanan pendidikan 

melalui berbagai atribut, seperti metode pengajaran, kepuasan belajar, kualitas pembelajaran, prestasi siswa,  dan  

reputasi  alumni.  Dengan  demikian,  sekolah  perlu  mengkomunikasikan kepada  siswa  dan  masyarakat  kesan  

yang  mendalam  tentang  manfaat  belajar  di lembaga tersebut [18], [19]. Saat ini, strategi pemasaran pada institusi 

Pendidikan seperti sekolah berfokus pada teknologi digital yang disebut digital marketing [20], [21]. Pemasaran digital 

memanfaatkan teknologi digital untuk membangun jalur komunikasi dengan calon pelanggan, dengan tujuan 

membantu perusahaan mencapai target bisnis secara lebih efisien dan efektif [7], [22]. Model pemasaran ini perlu 

diterapkan seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi digital dan media, di mana media sosial telah menjadi 

bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan pelanggan [23], [24]. Oleh karena itu, institusi perlu memberikan 

perhatian dan fokus strategis pada penerapan model pemasaran tersebut agar tetap relevan dan efektif dalam 

menjangkau serta berinteraksi dengan pelanggan. 

Digital marketing meliputi berbagai proses pemasaran yang dilakukan melewati perangkat yang terhubung, dan 

menggunakan berbagai macam strategi digital dan media untuk berinteraksi dengan calon pelanggan lewat saluran 

komunikasi daring [25]. Keuntungan dari penggunaan digital marketing adalah biaya yang rendah [20], [26], [27] dan 

dapat menjangkau cakupan audiens yang lebih luas [28], [29]. Ditambah lagi, digital marketing memberikan 

fleksibilitas untuk melakukan penyesuaian pada produk dan strateginya secara dinamis menyesuaikan dengan kondisi 

pasar [20], [30], [31]. Namun, pada kenyataannya, masih banyak sekolah yang belum melakukan branding sekolah 

dengan maksimal melalui digital marketing, padahal branding sekolah memiliki manfaat untuk membangun 

kepercayaan Masyarakat dengan persepsi baik dan membentuk rasa cinta Masyarakat kepada brand [7], [19]. Dampak 

yang bisa terjadi apabila sekolah tidak mem-branding mengikuti perkembangan teknologi adalah potensi 

ditinggalkannya sekolah oleh orang tua karena penilaian bahwa sekolah tersebut tidak mengikuti perkembangan 

teknologi. 

Kotler dan Amstrong mendefinisikan pemasaran sebagai sebuah proses sosial dan manajerial yang membuat 

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan, lewat penciptaan dan pertukaran timbal 

balik produk dan nilai dengan orang lain [32], [33]. Selanjutnya, Kotler memaparkan tiga aspek yang diperlukan dalam 

strategi pemasaran, 1) Strategi target pasar, yang memutuskan segmen pasar mana yang akan menjadi target  pasarnya. 

Segmen pasar tersebut mungkin terfokus pada segmen di mana permintaan  melebihi penawaran. Dalam hal ini, 

sekolah perlu membagi pasar pendidikan menurut  karakteristik demografi, psikografi, dan perilaku siswa. Dengan 

demikian, sekolah  dapat lebih mudah menentukan strategi pemasaran jasa pendidikan sesuai dengan  karakteristik 

dan kebutuhan pasar. 2) Strategi posisi kompetitif, yang mendasarkan penyediaan pada keistimewaan dan  kekuatan 

relatif yang dimiliki oleh institusi, yang dapat memastikan tingkat kompetitif. 3) Strategi campuran, yang 

mengidentifikasi unsur-unsur tertentu yang dapat dipromosikan  oleh organisasi tersebut. Strategi campuran ini terdiri 

dari empat komponen dasar yang  disebut 4P, yaitu: produk (Product), lokasi (Place), harga (Price), dan promosi  
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(Promotion). Namun bagi sektor jasa, komponen-komponen tersebut ditambah 3P, yaitu:  orang (Person), proses 

(Process), dan bukti (Proof). 

Dalam proses pemasaran, sekolah menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan 

tawaran yang bernilai bagi Masyarakat umum [33], [34]. Dan proses tersebut pada saat ini, tidak hanya mengandalkan 

metode konvensional, namun juga digital marketing atau pemasaran digital, yang merupakan bagian dari pemasaran 

yang memanfaatkan internet dan teknologi berbasis daring seperti komputer, telepon genggam, dan media digital 

lainnya untuk mempromosikan produk dan jasanya [35], [36]. Pemasaran digital memanfaatkan adanya sosial media 

seperti instagram, facebook, dan lainnya untuk bisa memperluas jangkauan promosi produk atau jasa. Dan dalam 

branding sekolah, pemasaran digital dilakukan oleh seluruh elemen sekolah yang bertujuan untuk memberikan 

informasi seluas-luasnya kepada masyarakat [7], [37]. Untuk itu, diperlukan manajemen branding untuk bisa 

menyusun dan melaksanakan pengemasan sekolah sebaik mungkin sehingga ada ciri khas serta terbentuknya persepsi 

yang baik dari konsumen pada produk atau jasa tersebut.  

Namun, perlu diketahui bahwa persepsi konsumen terhadap sebuah merek terbentuk dari pengalaman mereka saat 

menggunakan produk atau layanan dari perusahaan tersebut [38], [39]. Dan, dalam konteks sekolah, yaitu layanan 

yang diberikan oleh guru kepada siswanya. Untuk itu, merek yang telah dibangun oleh sekolah harus 

diimplementasikan dengan wujud program-program konkrit sesuai yang ditawarkan, output, serta pelayanan yang baik 

sehingga terbentuk citra mutu sekolah yang baik juga.  

Sejumlah penelitian telah membahas strategi branding sekolah melalui digital marketing. Penelitian Eka 

Ariskawanti menunjukkan bahwa SDIT Al-Madinah Kebumen berhasil meningkatkan engagement melalui strategi 

digital marketing yang sistematis, yang dilakukan dengan melakukan peningkatan SDM pengelola digital marketing, 

kemudian pengelolaan desain konten digital marketing serta evaluasi yang dilakukan oleh kepala sekolah dan yayasan, 

engagement yang berhasil ditingkatkan berupa sarana relasi publik yang meningkat, meningkatnya rating sekolah di 

internet, dan terdukungnya kegiatan PPDB sekolah  [14]. Studi Erna Budiarti dkk. menekankan pentingnya beberapa 

aspek dalam strategi branding, di antaranya yaitu, meningkatkan manajemen mutu baik akreditasi sekolah maupun 

manajemen mutu ISO; Meningkatkan kualitas learning output dan learning outcome, seperti meningkatkan prestasi 

siswa, guru, sekolah, serta alumni; Membuat jargon, ‘tagline’, ataupun slogan yang menarik kemudian direalisasikan 

dengan program-program sekolah; Mengembangkan program unggulan yang menjadi ciri khas sekolah; 

Menyelenggarakan program-program pendukung visi-misi sekolah; Menyelenggarakan program penjaringan peserta 

didik baru sekaligus ajang promosi; Meningkatkan pelayanan prima pendidik maupun tenaga pendidikan; Menjalin 

kerjasama sekolah dengan masyarakat, sesama sekolah, maupun instansi lain; Meningkatkan nilai jual sekolah melalui 

intensitas unggahan setiap acara sekolah di media online maupun offline [15].  

Sementara itu, penelitian Yekti Azizah menekankan strategi branding yang dimulai dari riset untuk memahami 

audiens, kemudian mengembangkan publikasi yang fokus pada keunggulan-keunggulan pada madrasah yang 

disampaikan melalui media-media digital seperti website dan sosial media. Dan terakhir, implementasi branding pada 

peningkatan manajemen mutu, sosialisasi nilai-nilai madrasah, dan pengembangan program unggulan [3]. Kemudian 

terdapat penelitian dari Iis Mei Susilawati yang menekankan pada mengenali kelebihan dan kelemahan dari sekolah 

itu sendiri, yang bisa dilakukan dengan analisis SWOT (Strength, Weakness, Opportunity, Threat) yang berfungsi 

memisahkan pokok masalah internal dan eksternal, hasil analisis tersebut kemudian diwujudkan menjadi strategi 

branding di antara lainnya, berinteraksi melalui media sosial; Menggunakan blog untuk meningkatkan branding; 

menyebarkan brosur ke TK dan TPA untuk memudahkan menarik perhatian orang tua; Menciptakan pesan yang 

membuat orang ingin menyebarkannya [40]. 

SDI Tarbiyatul Ummah merupakan sekolah yang berdiri dalam naungan Yayasan Al-Manshur Tarbiyatul Ummah 

yang telah berdiri sekitar 7 tahun. Dan akan meluluskan Angkatan kedua pada bulan Juni 2025. SDI Tarbiyatul 

Ummah telah melakukan kegiatan branding sekolah dengan menggunakan media digital seperti sosial media dan 

website. Namun, tantangan yang dihadapi oleh SDI Tarbiyatul Ummah di antara lainnya adalah, pada kegiatan 

branding kurang menunjukkan nilai-nilai yang diusung dan menjadi unggulan sekolah, yang mana karakter 

QUALITAS (Qur’ani, Peduli, Berprestasi), selain itu, hasil engagement berupa likes, views, comments, dan konversi 

pengikut sosial media menjadi pendaftar masih sedikit yang membuat tim sosial media SDI Tarbiyatul Ummah perlu 

berbenah untuk meningkatkan engagement dan membuat sebuah kegiatan yang selaras dengan nilai-nilai yang 

menjadi unggulan sekolah. 

Pada penelitian-penelitian sebelumnya, strategi branding yang digunakan berfokus pada pengembangan kualitas 

internal sekolah, membangun atribut merek seperti tagline, menggunakan sarana-sarana digital seperti website serta 

sosial media dengan menampilkan kegiatan-kegiatan di sekolah, serta kerjasama dengan warga dan juga instansi 

lainnya, padahal di banyak kasus, sekolah-sekolah swasta memiliki yayasan yang menaungi sekolah tersebut, dan hal 

tersebut menjadi peluang kerjasama yang bagus untuk menyusun strategi branding, meskipun telah dibahas pada 

penelitian yang lain yang melibatkan yayasan sebagai evaluator, namun di sini, yayasan sebagai penaung juga bisa 

menjadi partner untuk bersama-sama melakukan branding bagi sekolah. Untuk itu, pada penelitian ini, akan dibahas 

bagaimana strategi branding di era digital oleh SDI Tarbiyatul Ummah dengan menjalin kerjasama dengan yayasan 
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sebagai penaung untuk bisa menyusun dan mengeksekusi kegiatan branding sekolah, sehingga meningkatan 

engagement dan memberikan dampak positif kepada sekolah.  

II. METODE 

Penelitian ini akan menggunakan metode kualitatif. Penelitian kualitatif merupakan jenis penelitian yang 

dilakukan dalam kondisi alamiah, di mana peneliti berperan sebagai instrumen utama. Penelitian ini berangkat dari 

data di lapangan, menggunakan teori yang sudah ada sebagai acuan untuk menjelaskan temuan, dan pada akhirnya 

menghasilkan teori baru. Tujuan utama penelitian kualitatif adalah memahami pandangan atau perspektif dari pihak-

pihak yang terlibat [15], [41]. Dengan menggunakan penelitian ini, peneliti bisa memahami secara menyeluruh 

mengenai konteks dan proses di dalam SDI Tarbiyatul Ummah terkait kegiatan branding sekolah dengan 

memanfaatkan digital marketing. 

Subjek dalam penelitian ini adalah pihak-pihak yang terlibat langsung dalam proses branding dan pemasaran 

sekolah, seperti kepala sekolah dan tim media sosial. Penelitian dilaksanakan di SDI Tarbiyatul Ummah. Pengumpulan 

data dilakukan melalui beberapa teknik, yaitu 1) Wawancara mendalam (in-depth interview) terhadap informan kunci 

seperti kepala sekolah, tim media sosial sekolah, serta tim media sosial yayasan untuk mengetahui strategi dan proses 

branding digital yang telah dilakukan beserta kendalanya, kemudian melakukan eksplorasi untuk peluang strategi 

branding dengan kerja sama antara yayasan dan juga sekolah yang bisa digunakan ke depannya. 2) Observasi langsung 

terhadap aktivitas pemasaran digital sekolah, seperti penggunaan media sosial, website, dan media promosi lainnya. 

3) Studi dokumentasi, yaitu pengumpulan dokumen-dokumen pendukung seperti profil sekolah, postingan media 

sosial, brosur digital, serta laporan kegiatan promosi. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik Miles dan Huberman yang meliputi tiga tahapan, yaitu: 1) 

Reduksi data dengan memilah dan menyederhanakan data dari hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi. 2) 

Penyajian data dengan menyusun data dalam bentuk narasi atau tabel untuk mempermudah pemahaman. 3) Penarikan 

kesimpulan yaitu dengan menyusun interpretasi dan menarik makna dari pola-pola yang ditemukan selama penelitian. 

Untuk menjamin keabsahan data, peneliti menggunakan teknik triangulasi sumber dan teknik, yaitu dengan 

membandingkan data dari wawancara, observasi, dan dokumentasi. Selain itu, dilakukan member checking kepada 

informan untuk mengonfirmasi kesesuaian data yang diperoleh. 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

SDI Tarbiyatul Ummah adalah sekolah dasar Islam yang beroperasi sejak 2018 di bawah naungan Yayasan Al-

Manshur Tarbiyatul Ummah. Saat ini, sekolah memiliki 229 siswa yang tersebar dari kelas 1 sampai 6. Sekolah ini 

mengusung tagline "Sekolahnya Generasi QUALITAS", yang merupakan singkatan dari nilai Qur'ani, Peduli, dan 

Berprestasi. Ketiga nilai inilah yang menjadi landasan utama bagi seluruh kegiatan branding digital sekolah. 

Sebelum membahas strategi yang dijalankan, penting untuk memahami terlebih dahulu siapa target sasaran 

branding SDI Tarbiyatul Ummah. Mengacu pada konsep segmenting, targeting, dan positioning (STP) yang 

dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong, strategi pemasaran yang efektif harus dimulai dari identifikasi segmen pasar 

yang dituju, penentuan target yang paling relevan, serta penetapan posisi merek yang ingin dibentuk di benak 

konsumen [32], [33]. Berdasarkan wawancara dengan kepala sekolah, segmen utama yang dituju adalah keluarga 

muslim dengan anak usia sekolah dasar yang menginginkan pendidikan berbasis karakter Islam dan berprestasi. Secara 

geografis, meskipun sekolah berlokasi di Kecamatan Buduran, jangkauan aktual pendaftar sudah melebihi dari 

kecamatan, yang menunjukkan bahwa strategi digital marketing telah berhasil memperluas area jangkauan secara 

organik. Secara karakteristik target, target sasaran adalah orang tua yang aktif menggunakan media sosial dan peduli 

terhadap perkembangan karakter anak, sebagaimana terlihat dari pola penyebaran konten secara sukarela oleh wali 

murid yang ada. Dari sisi positioning, SDI Tarbiyatul Ummah memosisikan diri sebagai sekolah generasi QUALITAS, 

yaitu sekolah yang unggul dalam pembentukan karakter Qur'ani, kepedulian, dan prestasi secara bersamaan. 

Penentuan target sasaran ini menjadi landasan penting bagi seluruh keputusan strategi konten dan pemilihan platform 

yang akan dibahas selanjutnya. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala sekolah dan tim media sosial sekolah, diketahui bahwa strategi 

branding sekolah sangat mengandalkan dokumentasi dari kegiatan pembelajaran sehari-hari. Mekanismenya, setiap 

guru wajib mengirimkan foto atau video kegiatan ke grup WhatsApp wali murid minimal dua kali seminggu. Tim 

media sosial kemudian mengunggah ulang konten tersebut ke media sosial resmi sekolah. Kepala sekolah menilai cara 

ini sangat efektif karena para wali murid sering kali ikut membagikan konten tersebut ke akun media sosial pribadi 

mereka, sehingga jangkauan promosi sekolah dapat meluas secara organik tanpa memerlukan biaya tambahan. 

Strategi branding yang dijalankan SDI Tarbiyatul Ummah dapat dipahami lebih dalam melalui beberapa kerangka 

teori pemasaran digital. Pertama, dari perspektif komunikasi pemasaran terpadu (integrated marketing 

communication), sekolah telah mengombinasikan beberapa saluran komunikasi secara bersamaan yaitu WhatsApp 
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untuk komunikasi langsung dengan wali murid, Instagram untuk membangun citra merek secara publik, dan TikTok 

untuk menjangkau audiens baru. Keduanya saling menguatkan satu sama lain dalam menyampaikan pesan merek yang 

konsisten [7], [37]. Kedua, strategi konten yang diterapkan sesuai dengan prinsip content marketing, di mana konten 

yang diproduksi bukan sekadar iklan, melainkan informasi yang bernilai bagi audiens sehingga mendorong 

keterlibatan secara organik [27]. Ketiga, pemanfaatan prime time unggahan mencerminkan penerapan prinsip 

customer behavior dalam pemasaran digital, yaitu menyesuaikan waktu distribusi pesan dengan pola konsumsi media 

audiens target untuk memaksimalkan jangkauan dan interaksi [23], [24]. Keempat, pembagian tugas di mana guru 

berperan sebagai produsen konten lapangan sementara admin berperan sebagai kurator dan distributor, mencerminkan 

pendekatan pemasaran berbasis seluruh elemen organisasi (whole-organization marketing approach) yang 

menekankan bahwa branding bukan hanya tanggung jawab satu tim, melainkan seluruh pihak yang terlibat dalam 

penyampaian layanan [7]. Kombinasi keempat pendekatan inilah yang secara bersamaan membentuk ekosistem 

pemasaran digital SDI Tarbiyatul Ummah, di mana salah satu hasil yang paling menonjol adalah terbentuknya 

mekanisme penyebaran konten secara organik oleh wali murid. 

Mekanisme penyebaran secara organik ini sejalan dengan konsep electronic word-of-mouth (eWOM), yaitu kondisi 

ketika konsumen yang merasa puas secara sukarela membagikan informasi positif tentang sebuah merek kepada 

lingkungannya [26]. Hal ini didukung dengan pendapat bahwa konten organik dari pengguna dinilai lebih tepercaya 

dan autentik dibandingkan promosi langsung dari pihak lembaga [27]. Fakta di lapangan mengonfirmasi hal tersebut; 

wali murid menyatakan bahwa mereka dengan sukarela membagikan ulang kegiatan sekolah anak mereka karena 

merasa informasi tersebut bermanfaat. 

Di sisi lain, terdapat perbedaan jalur wali murid dalam mengenal sekolah. Informan pertama mengetahui sekolah 

karena sering melintasi area gedung, dan baru memperhatikan media sosial sekolah saat proses pendaftaran. Sementara 

itu, informan kedua mengetahui dari rekomendasi kerabat, lalu mencari informasi secara proaktif di Instagram dan 

YouTube sebelum memutuskan untuk mendaftar. Temuan ini memperlihatkan dua fungsi utama media sosial dalam  

branding sekolah: sebagai sarana penemuan bagi calon wali murid yang aktif mencari informasi, serta sebagai sarana 

konfirmasi bagi mereka yang sudah mengetahui keberadaan sekolah dari jalur lain [25]. Kedua fungsi ini sama-sama 

penting dan perlu dikuatkan dalam pembuatan konten ke depannya. 

Terkait pemilihan platform, sekolah menjadikan media sosial sebagai kanal branding utama karena dinilai lebih 

efisien dalam menjangkau audiens dan memungkinkan interaksi dua arah jika dibandingkan dengan media promosi 

konvensional. Pengunggahan konten juga telah disesuaikan dengan waktu ramai (prime time), yakni pada jam istirahat 

siang, pagi hari sebelum jam kerja, dan malam hari. Praktik ini relevan dengan konsep digital brand equity yang 

menyatakan bahwa nilai suatu merek dapat dibentuk melalui interaksi digital yang konsisten dengan audiensnya [24]. 

Keberadaan media sosial juga dinilai sangat membantu menjawab pertanyaan calon pendaftar. Bahkan, rekam jejak 

riwayat unggahan sekolah sejak beberapa tahun lalu berhasil membangun kepercayaan calon wali murid terhadap 

keberagaman program sekolah. Secara lebih rinci, SDI Tarbiyatul Ummah menggunakan beberapa platform media 

digital dalam kegiatan brandingnya. Instagram menjadi platform utama yang paling aktif digunakan untuk 

mengunggah konten berencana, baik berupa foto kegiatan maupun reels video pendek. WhatsApp digunakan melalui 

dua jalur sekaligus: grup kelas untuk laporan kegiatan harian dari guru kepada wali murid, dan status WhatsApp pribadi 

guru untuk penyebaran informasi yang lebih luas. TikTok juga dikelola sebagai platform tambahan, dan berdasarkan 

data wawancara wali murid, platform ini justru lebih efektif dalam menjangkau sebagian orang tua. Sedangkan untuk 

YouTube digunakan secara terbatas, hanya untuk momen-momen tertentu. Pengelolaan seluruh platform ini ditangani 

oleh satu orang admin yang juga merangkap tugas lain, dengan mekanisme pengumpulan konten yang mayoritas masih 

bersumber dari kiriman guru-guru kelas. 

Untuk memperkuat ingatan terhadap merek, tagline QUALITAS selalu disisipkan pada setiap unggahan. Hal ini 

dikarenakan merek yang sukses harus mampu membentuk asosiasi yang kuat di benak konsumen [9]. Hasil wawancara 

menunjukkan bahwa wali murid memang mampu mengingat dan mengaitkan nilai QUALITAS dengan konten 

unggahan sekolah. Namun, penjabaran ketiga nilai tersebut di media sosial belum proporsional. Konten yang 

mencerminkan nilai Qur'ani dan Berprestasi sangat dominan, sedangkan representasi nilai Peduli masih minim. 

Ketidakseimbangan ini juga disadari oleh tim media sosial sekolah. Hal ini berdampak nyata, di mana wali murid 

yang pasif kurang menyadari adanya penerapan nilai Peduli tersebut. Padahal kepercayaan konsumen sangat 

bergantung pada konsistensi antara janji merek yang ditawarkan dengan bukti nyata yang mereka saksikan [25], 

sehingga masalah pemerataan porsi nilai ini perlu mendapat perhatian khusus. 

Selain porsi konten yang belum seimbang, penelitian ini juga menemukan adanya kesenjangan (content gap) antara 

apa yang dibuat oleh sekolah dengan kebutuhan informasi dari wali murid. Sekolah cenderung berfokus membagikan 

dokumentasi harian, padahal materi tersebut sudah didapatkan wali murid melalui grup WhatsApp. Sebagian wali 

murid justru mengharapkan informasi yang lebih terstruktur, seperti gambaran program tahunan sekolah, atau edukasi 

terkait isu spesifik seperti anti-bullying. Temuan ini mengindikasikan bahwa produksi konten masih didasarkan pada 

apa yang mudah dibuat oleh sekolah, bukan pada analisis kebutuhan audiens. Padahal, konten yang efektif dalam 

membangun hubungan merek adalah yang mampu menjawab kebutuhan informasi spesifik konsumen [27]. 
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Kondisi-kondisi di atas tercermin pula dalam data engagement akun Instagram resmi sekolah 

@sditarbiyatulummah. Per 22 April 2026, akun ini memiliki 545 followers dengan total 616 unggahan. Jumlah likes 

per unggahan diambil dari unggahan selama 90 hari terakhir (dari reels dan postingan) sejumlah 528, dengan jumlah 

komentar sebanyak 17. Konten dengan engagement tertinggi adalah unggahan reels event SPMB dengan kegiatan 

observasi calon peserta didik baru yang menghadirkan seorang psikolog, unggahan tersebut mendapatkan 56 likes, 4 

komentar, dan 812 views, sementara konten dokumentasi harian rata-rata hanya mendapatkan sekitar 16 likes. Pola ini 

mengonfirmasi temuan wawancara bahwa konten berbasis event secara konsisten menghasilkan respons yang jauh 

lebih tinggi dibandingkan konten rutin harian.  

Meski angka engagement masih dalam tahap berkembang, strategi yang berjalan selama ini ditopang oleh beberapa 

faktor pendukung yang cukup kuat. Pertama, antusiasme wali murid dalam menyebarkan ulang konten sekolah secara 

sukarela terbukti menjadi penguat jangkauan organik yang signifikan tanpa memerlukan biaya tambahan. Kedua, 

kepala sekolah menyebutkan bahwa fasilitas seperti koneksi wi-fi sekolah dan perangkat HP sudah tersedia, sehingga 

proses produksi dan pengunggahan konten tidak terkendala infrastruktur. Ketiga, dukungan yayasan melalui rapat 

rutin yang selalu menggaungkan tagline QUALITAS memberikan konsistensi pesan merek di level kelembagaan. 

Hambatan utama yang menyebabkan hal tersebut adalah terbatasnya sumber daya manusia (SDM). Tim media 

sosial sekolah hanya beranggotakan satu orang yang juga bertugas sebagai tata usaha, sehingga perencanaan promosi 

berjalan reaktif bergantung pada adanya suatu acara. Kondisi serupa juga ditemukan di tingkat yayasan, di mana 

pengelolaan tiga platform dikerjakan oleh satu orang tanpa adanya evaluasi performa yang terstruktur. Pola kerja 

tunggal ini membatasi ruang untuk memikirkan strategi promosi jangka panjang. Hal ini menunjukkan bahwa 

ketiadaan SDM dan sistem yang terstruktur merupakan kendala utama gagalnya strategi digital marketing pada sebuah 

organisasi [31]. Pola hambatan serupa ditemukan pula pada konteks pemasaran digital di sektor lain, di mana 

keterbatasan SDM dan waktu menyebabkan pengelolaan konten yang tidak konsisten dan absennya strategi jangka 

panjang, yang pada akhirnya menghambat efektivitas pemasaran digital secara keseluruhan [42]. 

Mengenai hubungan sekolah dan yayasan, kolaborasi konten yang terjalin saat ini masih bersifat satu arah dan 

insidental. Inisiatif unggahan bersama (collaboration post) selalu datang dari pihak sekolah, sedangkan yayasan 

sekadar menerima tanpa memproduksi konten mandiri tentang sekolah. Hal ini bukan disebabkan oleh keengganan 

yayasan, melainkan ketiadaan sistem koordinasi di level pelaksana teknis. Koordinasi selama ini hanya sebatas rapat 

pimpinan. Meskipun koordinasi di level teknis belum berjalan, peran yayasan dalam strategi branding sekolah 

sesungguhnya cukup signifikan di level strategis. Berdasarkan wawancara dengan kepala sekolah, yayasan terlibat 

langsung dalam pengawasan pencapaian tiga nilai QUALITAS melalui forum rapat rutin. Dengan demikian, peran 

yayasan dalam branding sekolah lebih bersifat megontrol dan memperkuat pada nilai dan visi, sementara eksekusi 

teknis sepenuhnya berada di tim media sosial sekolah. Ketimpangan antara keterlibatan strategis dan ketiadaan 

koordinasi teknis inilah yang menjadi salah satu penyebab dari kolaborasi konten yang belum optimal. Akibatnya, 

kegiatan gabungan rutin seperti pondok Ramadan atau peringatan hari kemerdekaan luput dirancang sebagai materi 

promosi bersama. Kondisi ini mencerminkan adanya keterputusan antara kebijakan tingkat atas dan implementasi 

operasional di lapangan [8]. 

Padahal, potensi kerja sama lintas akun antara sekolah dan yayasan ini sangat besar. Kolaborasi ini sejalan dengan 

strategi co-branding, di mana dua entitas berkolaborasi untuk memperluas jangkauan dan memperkuat kredibilitas 

masing-masing [9]. Penelitian sebelumnya juga mendukung bahwa lembaga pendidikan yang memanfaatkan jaringan 

organisasi induknya dapat membangun kesadaran merek dengan lebih cepat [20]. Kenyataannya, terdapat sejumlah 

kegiatan rutin yang sudah bersinggungan antara sekolah dan yayasan dan memiliki potensi besar untuk dijadikan 

konten kolaborasi yang terencana. Berdasarkan observasi peneliti, kegiatan-kegiatan seperti berbagi takjil gratis, 

pondok Ramadan, peringatan Maulid Nabi, dan upacara 17 Agustus melibatkan kedua lembaga setiap tahunnya namun 

selama ini tidak pernah direncanakan sebagai konten bersama sejak awal. Jika mekanisme koordinasi konten diperluas 

hingga level teknis, seperti melakukan pertemuan rutin antara tim media sekolah dan tim media yayasan untuk 

membuat dan memetakan kalender kegiatan bersama, maka potensi kolaborasi ini dapat dilakukan dengan lebih 

sistematis. Kolaborasi semacam ini tidak hanya memperluas jangkauan konten melalui dua akun sekaligus, tetapi juga 

memperkuat citra sekolah di mata masyarakat karena terlihat didukung oleh ekosistem kelembagaan yang kuat dan 

aktif. 

Kondisi SDI Tarbiyatul Ummah ini memiliki kesamaan dengan temuan di penelitian sebelumnya, yang 

menunjukkan bahwa kendala branding sekolah swasta dapat diatasi melalui peningkatan kapasitas SDM, perbaikan 

desain sistem kerja, dan kolaborasi eksternal [14], [15]. Penelitian ini memperkuat literatur yang sudah ada dengan 

menambahkan dimensi kebaruan, yakni identifikasi content gap secara langsung dari perspektif orang tua siswa, serta 

menyoroti besarnya potensi yayasan sebagai mitra aktif dalam pelaksanaan pemasaran digital sekolah, bukan sekadar 

berperan sebagai pihak pengawas atau evaluator. 
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VI. SIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi branding digital SDI Tarbiyatul Ummah dalam meningkatkan 

engagement melalui pemanfaatan digital marketing, termasuk peluang kolaborasi dengan Yayasan Al-Manshur 

Tarbiyatul Ummah sebagai lembaga penaungnnya. Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala sekolah, tim media 

sosial sekolah, dua wali murid, serta observasi partisipatif peneliti sebagai pengelola media sosial yayasan, dapat 

ditarik beberapa kesimpulan. 

Pertama, SDI Tarbiyatul Ummah telah menjalankan strategi branding digital yang bertumpu pada konten autentik 

berbasis dokumentasi kegiatan harian yang disebarkan secara organik oleh wali murid melalui mekanisme electronic 

word-of-mouth (eWOM). Tagline Sekolahnya Generasi QUALITAS sudah berhasil membentuk kesan positif di benak 

wali murid, yang terbukti dari kemampuan mereka mengidentifikasi nilai-nilai yang diusung oleh sekolah, yaitu 

Qur'ani, Peduli, dan Berprestasi dari konten yang pernah mereka lihat. Media sosial terbukti memainkan dua peran 

penting sekaligus: sebagai media penemuan bagi calon wali murid yang aktif mencari informasi, dan sebagai media 

konfirmasi bagi mereka yang sudah mengenal sekolah dari jalur lain. 

Kedua, terdapat beberapa kelemahan sistemik yang menghambat efektivitas strategi branding yang sudah berjalan. 

Perencanaan konten masih bersifat reaktif dan bergantung pada ada-tidaknya event tertentu. Representasi nilai Peduli 

dalam konten masih lebih sedikit dibandingkan dengan dua nilai lainnya. Ditemukan pula content gap antara konten 

yang diproduksi sekolah dengan konten yang sebenarnya dibutuhkan wali murid, di mana wali murid juga 

membutuhkan informasi program pembelajaran terstruktur sekolah serta konten edukatif tentang karakter anak 

dibandingkan dengan hanya dokumentasi kegiatan pembelajaran harian yang sudah mereka terima melalui grup 

WhatsApp. Selain itu, tidak adanya sistem evaluasi berbasis data menyebabkan pengambilan keputusan strategi konten 

masih bergantung pada spontanitas dan intuisi. 

Ketiga, kolaborasi konten antara sekolah dan yayasan selama ini masih bersifat satu arah dan tidak terencana, 

padahal secara kegiatan sudah banyak momen yang bersinggungan antara kedua lembaga. Akar masalahnya bukan 

pada ketidakmauan, melainkan pada tidak adanya mekanisme koordinasi yang menjangkau level operasional teknis 

di kedua lembaga. Kondisi ini diperparah oleh pola single-handler di kedua sisi, di mana seluruh proses pembuatan 

hingga pengunggahan konten (pipeline) ditangani oleh satu orang dengan sumber daya dan waktu yang terbatas. 

Berdasarkan temuan-temuan tersebut, penelitian ini merekomendasikan beberapa langkah yang realistis untuk 

dilakukan: menyusun content calendar bersama yang mengintegrasikan agenda sekolah dan yayasan, membangun 

mekanisme koordinasi media yang melibatkan level operasional kedua lembaga, mendiversifikasi konten untuk 

menjawab kebutuhan aktual wali murid, mengoptimalkan distribusi konten ke TikTok sebagai platform yang terbukti 

lebih efektif menjangkau sebagian wali murid, serta menerapkan sistem evaluasi sederhana berbasis data untuk 

mendukung pengambilan keputusan yang lebih terukur. Penelitian ini berkontribusi pada pengembangan literatur 

branding sekolah dengan mengidentifikasi peran yayasan bukan hanya sebagai evaluator, tetapi sebagai mitra aktif 

dalam ekosistem branding digital sekolah swasta. 
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