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Pendahuluan
1.  Era Digital

Transformasi teknologi mengubah pola komunikasi dan strategi pemasaran di berbagai sektor, termasuk pendidikan.

2.  Perubahan Perilaku Orang Tua

Orang tua semakin banyak mencari informasi sekolah melalui media sosial dan komunikasi daring.

3.  Persaingan Antarsekolah

Sekolah swasta bersaing dalam mutu layanan pendidikan sekaligus daya tarik promosi.

4.  Digital Marketing

Marketing 4.0 menempatkan calon wali murid dalam perjalanan Aware–Appeal–Ask–Act–Advocate (5A).

5.  Peningkatan Murid Baru

Efektivitas strategi digital berkontribusi pada pertumbuhan jumlah pendaftar SPMB.
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Research Gap

Penelitian Terdahulu

Studi terdahulu menunjukkan

pemasaran digital efektif memperkuat

branding dan minat masyarakat pada 

lembaga pendidikan Islam melalui

media sosial.

Kelemahan Penelitian Sebelumnya

Digital marketing masih ditempatkan

sekadar sebagai kanal promosi; 

keterkaitan dengan WOM, e-WOM, 

dan efisiensi biaya belum dibahas

terpadu.

Kontribusi Penelitian Ini

Mengintegrasikan Marketing 4.0, jalur

5A, WOM–e-WOM, dan indikasi

ROMI pada konteks sekolah dasar

Islam berstatus sekolah laboratorium.

Digital–Advocacy–Efficiency Loop

Model konseptual yang menjelaskan hubungan siklik antara perjalanan pelanggan digital, advokasi sosial, dan efisiensi biaya.
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Rumusan Masalah

Pertanyaan 1

Bagaimana efektivitas strategi pemasaran digital di 

SD Muhammadiyah 1 Candi Labschool Umsida?

Pertanyaan 2

Bagaimana tren perkembangan murid baru 

berdasarkan sumber informasi calon wali murid?

Pertanyaan 3

Faktor apa saja yang memengaruhi efektivitas 

pemasaran digital di sekolah ini?

Pertanyaan 4

Bagaimana hubungan antara WOM, e-WOM, brand 

sekolah, dan efisiensi biaya promosi?
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Tujuan Penelitian

1. Menganalisis Efektivitas

Menganalisis efektivitas strategi 

pemasaran digital di SD 

Muhammadiyah 1 Candi Labschool

Umsida.

2. Mendeskripsikan Tren

Mendeskripsikan tren

perkembangan murid baru

berdasarkan sumber informasi calon

wali murid.

3. Mengidentifikasi Faktor

Mengidentifikasi faktor-faktor yang 

memengaruhi efektivitas pemasaran

digital, termasuk WOM, e-WOM, 

brand, dan efisiensi biaya.
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Landasan Teori

Marketing 4.0

Perjalanan konsumen tidak

berhenti di transaksi, tetapi

bergerak dinamis di era 

digital.

Customer Path 5A

Aware, Appeal, Ask, Act, 

Advocate — lima tahap

perjalanan calon wali murid.

Word of Mouth

Rekomendasi berbasis

kepercayaan dari keluarga, 

teman, dan jejaring sosial

sekitar sekolah.

Electronic WOM

Perluasan WOM melalui

ulasan, komentar, dan 

percakapan digital di media 

sosial.

ROMI

Return on Marketing 

Investment — indikasi

efisiensi biaya promosi

digital.

Kelima konsep ini membentuk siklus yang menghubungkan konten digital, komunikasi personal, pengalaman, dan advokasi sosial.
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Metode

1

Studi Kasus

Desain kualitatif

deskriptif berbasis studi

kasus tunggal.

2

Wawancara

Pimpinan sekolah, tim

marketing, dan wali

murid (purposive 

sampling).

3

Dokumentasi

Arsip SPMB tahun 

ajaran 2023/2024–

2025/2026.

4

Observasi Digital

Aktivitas media sosial

dan komunikasi daring 

sekolah.

5

Analisis Miles & 

Huberman

Reduksi data, penyajian

data, dan penarikan

kesimpulan.

6

Triangulasi

Triangulasi sumber dan 

teknik untuk menjaga

keabsahan data.

Keabsahan data dijaga melalui triangulasi sumber (pimpinan, tim marketing, wali murid, dokumen SPMB) dan triangulasi teknik

(wawancara, dokumentasi, observasi digital).
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Hasil

7

20

48

2023/2024 2024/2025 2025/2026

Kontribusi Jalur Digital terhadap SPMB
Insight Utama

Kontribusi jalur digital meningkat hampir 6× lipat

dalam tiga tahun ajaran.

Akselerasi terjadi seiring penguatan konten 

autentik berbasis aktivitas murid.

Pertumbuhan ini menegaskan digital marketing 

sebagai kanal strategis promosi sekolah.
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Perbandingan WOM vs Digital

37

48

65

7

20

48

2023/2024 2024/2025 2025/2026

Word of Mouth Digital

WOM tetap menjadi kontributor terbesar (65 murid pada 2025/2026), namun jalur digital tumbuh jauh lebih cepat — digital 

memperkuat, bukan menggantikan, kepercayaan sosial berbasis WOM.
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Faktor Keberhasilan Pemasaran Digital

Instagram

Membangun

awareness lewat

visual aktivitas murid 

dan suasana

sekolah.

WhatsApp

Kanal respons cepat

untuk tahap ask dan 

act calon wali murid.

Brand Sekolah

Kredibilitas “Sekolah

Laboratorium

Umsida” sebagai

signal kepercayaan.

Konten Autentik

Aktivitas murid nyata

membangun

kedekatan emosional

calon wali murid.

e-WOM

Ulasan dan testimoni

digital memperluas

jejak advokasi sosial.
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Model Penelitian

Digital

Konten media sosial

membangun Aware & Appeal

Advocacy

Pengalaman positif melahirkan

WOM & e-WOM

Efficiency

Promosi organik menekan

biaya, menaikkan ROMI

Siklus ini menjelaskan bagaimana konten digital, advokasi sosial, dan efisiensi biaya saling menguatkan secara berkelanjutan.
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Kesimpulan

Pertumbuhan Jalur Digital

Kontribusi digital naik dari 7 

(2023/24) menjadi 20 (2024/25) 

dan 48 murid (2025/26).

WOM Tetap Dominan

Word of Mouth tetap kontributor

terbesar dengan 65 murid pada 

2025/2026.

Penguat, Bukan Pengganti

Digital marketing memperkuat, 

bukan menggantikan, 

mekanisme WOM.

Perluasan e-WOM

e-WOM memperluas jejak

kepercayaan sosial ke ruang

digital.

Model DAE Loop

Digital–Advocacy–Efficiency 

Loop menjelaskan siklus

efektivitas pemasaran.

Indikasi ROMI Meningkat

Jangkauan promosi meluas

tanpa kenaikan biaya

konvensional yang proporsional.
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Implikasi Penelitian

Implikasi Teoretis

Memperkuat kerangka Marketing 4.0 dan jalur

pelanggan 5A dalam konteks pendidikan Islam.

Menegaskan keterkaitan WOM dan e-WOM sebagai

mekanisme kepercayaan sosial yang berkelanjutan.

Mengusulkan model konseptual baru: Digital–

Advocacy–Efficiency Loop.

Implikasi Praktis

Menjadi acuan strategi pemasaran digital yang adaptif

bagi sekolah Islam.

Menekankan pentingnya konten autentik dan respons

WhatsApp yang cepat.

Mendorong pengelolaan biaya promosi yang lebih

terukur melalui indikasi ROMI.
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