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Abstrac:. This research aims to implement a digital marketing strategy using the SOSTAC model approach to increase the 

attraction of prospective new students. An excellent framework for digital marketing strategy planning is the 

SOSTAC Model, which stands for Situational Analysis, Goals, Strategy, Tactics, Actions, and Controls. The 

SOSTAC model can pinpoint the most important aspects of marketing analysis and planning that must be 

considered to achieve goals. Educational institutions are obliged to provide accurate and transparent 
information to prospective students and parents. This research uses a qualitative approach, the type of data in 

this research is qualitative data in the form of interviews and the type of data is primary data collected through 

interviews and observation. The analysis technique uses triangulation techniques. The results of this research 

show that the school has identified strengths, opportunities, weaknesses and threats faced in a school 

environment that continues to develop. This provides a strong basis for implementing a good digital marketing 

strategy by adopting established strategic analysis. Implementation of the 4P marketing mix (Place, Promotion, 

Price and People) helps design an effective digital marketing strategy. Schools can also design, control and 

evaluate the implementation of digital marketing strategies via websites and social media (IG and FB) 

effectively. 
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Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk mengimplementasikan strategi pemasaran digital dengan menggunakan 

pendekatan model SOSTAC dalam meningkatkan daya tarik calon siswa baru. Kerangka kerja yang sangat baik 

untuk perencanaan strategi pemasaran digital adalah Model SOSTAC, yang merupakan singkatan dari An                                                               

lisis Situasional, Tujuan, Strategi, Taktik, Tindakan, dan Kontrol. model SOSTAC dapat menunjukkan dengan 

tepat aspek terpenting dari analisis pemasaran dan perencanaan yang harus dipertimbangkan untuk mencapai 

tujuan. Institusi pendidikan wajib memberikan informasi yang akurat dan transparan kepada calon siswa dan 

orang tua. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, jenis data data dalam penelitian ini adalah jenis 
data kualitatif berupa hasil wawancara dan jenis datanya berupa data primer yang dikumpulkan melalui 

wawancara dan observasi. Teknik analisisnya menggunakan teknik triangulasi. Hasil penelitian ini 

menunjukkan sekolah telah mengidentifikasi kekuatan (strength), peluang (opportunity), Kelemahan (Weakness) 

dan Ancaman (Threats) yang dihadapi di lingkungan sekolah yang terus berkembang. Hal ini memberikan dasar 

yang kuat dalam implementasi strategi pemasaran digital yang baik dengan mengadopsi analisis strategi yang 

ditetapkan. Penerapan bauran pemasaran 4P (Place, Promotion, Price dan People) membantu merancang 

strategi pemasaran digital yang efektif. Sekolah juga bisa merancang, mengendalikan dan mengevalusi 

implementasi strategi pemasaran digital melalui website dan media sosial (ig, dan FB) dengan efektif. 

Kata Kunci : strategi pemasaran digital, SOSTAC, daya tarik 
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I. PENDAHULUAN 

Untuk mendapatkan hasil maksimal dari proses implementasi, penting untuk mengelola dan melakukan 
penilaian. Pelanggan atau calon pelanggan bisa mendapatkan informasi yang cepat, jelas, dan akurat dengan taktik 

pemasaran digital saat ini. Akibatnya, tujuan perusahaan mungkin terpengaruh dengan penetapan rencana pemasaran 

elektronik. [1]. Bagian penting dari strategi transformasi digital adalah pemasaran digital. Teknologi baru, strategi 

multi-saluran berbasis data, dan komunikasi pemasaran yang responsif dan terukur adalah fondasi pemasaran digital, 

yang membedakannya dari bentuk periklanan konvensional. [2]. Untuk meningkatkan pengenalan merek, persepsi 

pelanggan yang positif, dan pada akhirnya, pendapatan, bisnis terlibat dalam pemasaran online dan media sosial. [3]. 

Salah satu metode paling efektif untuk menjangkau klien dan mempertahankan minat mereka adalah melalui alat 

pemasaran digital. [4]. 

Beberapa keuntungan pemasaran digital antara lain sebagai berikut: menjual, berbicara, melayani, menghemat, 

dan menarik. [5]. Bagian penjualannya adalah tentang menghasilkan lebih banyak penjualan, baik online maupun 

offline, sedangkan bagian pembicaraannya adalah tentang berinteraksi dengan konsumen dan mencoba mencari tahu 
apa yang mereka butuhkan. Nilai tambah melalui konten dan penawaran, biaya dikurangi melalui penggantian teknik 

lama, dan pengalaman pelanggan ditingkatkan dan merek diperluas secara online melalui pelayanan. Salah satu 

landasan strategi pemasaran adalah penyesuaian pasar, yang dikenal dengan akronim STP (Segmentation, Targeting, 

dan Positioning). Bisnis dapat mempelajari lebih lanjut tentang keinginan dan kebutuhan pelanggan mereka dengan 

menggunakan segmentasi pasar. Setelah itu, pelaku bisnis memposisikan barangnya untuk membangun merek yang 

berbeda dan mudah diingat, setelah itu mereka memilih kategori pasar dan pelanggan yang dapat bersaing dengan 

mereka. [6]. Saat mengembangkan strategi pemasaran yang sukses, khususnya untuk jasa, penting untuk mengingat 

tujuh komponen yang membentuk bauran pemasaran 7P. Dengan menambahkan tiga komponen lagi yang berkaitan 

dengan pemasaran jasa, hal ini memperluas gagasan bauran pemasaran konvensional dari 4P: produk, harga, tempat, 

dan promosi. [7]. Produk atau jasa itu sendiri, termasuk atribut, kualitas, merek, dan desainnya; ini adalah komponen 

pertama. Kedua, harga, atau jumlah yang harus dibayar pembeli. (3) Lokasi, meliputi cara pendistribusian (baik fisik 

maupun digital). Keempat, periklanan dan promosi penjualan merupakan contoh tindakan promosi dalam bidang 
pemasaran. (5) Individu, khususnya staf perusahaan yang terlibat dalam pemasaran. (6) Sistem, lebih khusus lagi, 

sistem perusahaan untuk memuaskan permintaan pelanggan. (7) Bukti Berwujud, dalam hal ini bukti nyata suatu jasa 

atau produk. Perusahaan tidak dapat membuat rencana pemasaran yang komprehensif dan sukses untuk memenuhi 

permintaan klien dalam lingkungan pemasaran jasa tanpa komponen penting ini. 

Promosi adalah elemen besar dari komunikasi pemasaran terpadu, yang sangat penting bagi keberhasilan 

pemasaran modern di dunia global. Dengan maraknya pemasaran digital, institusi pendidikan tidak bisa lagi 

mengabaikannya. [8]. Mengiklankan institusi pendidikan secara online semakin penting dalam beberapa tahun 

terakhir. Institusi pendidikan tinggi dapat meningkatkan kesadaran akan lulusan berkualitas tinggi, luar biasa, dan 

sukses yang mereka hasilkan melalui pemasaran digital. [9]. Saat ini, informasi dapat dengan mudah dibagikan berkat 

era digital. Rencana pemasaran yang dapat dipercaya dan diandalkan untuk layanan pendidikan diperlukan dalam 

industri pendidikan yang semakin kompetitif. Peningkatan kualitas pendidikan tidak dapat dipisahkan dari manajemen 
pemasaran di lembaga pendidikan, yang mencakup penyampaian informasi kepada masyarakat dan calon mahasiswa 

baru tentang prosedur dan pencapaian lembaga tersebut dengan cara yang menarik dan komprehensif. Institusi 

pendidikan tinggi terlibat dalam kegiatan layanan pendidikan yang bermanfaat bagi siswa, memupuk kerja sama tim 

menuju tujuan pendidikan bersama, dan bertujuan untuk memenuhi kebutuhan siswa. Tujuan pemasaran adalah untuk 

menjamin kepuasan masyarakat atau pelanggan terhadap suatu pelayanan. Pelayanan pendidikan merupakan hasil 

akhir dari sekolah dan lembaga pembelajaran lainnya. Apabila masyarakat atau calon peserta didik baru mendapat 

informasi, yakin terhadap kenyataan faktual, dan berminat, maka keunggulan sekolah akan terlihat dan diapresiasi. 

[10]. 

Kerangka kerja yang sangat baik untuk perencanaan strategi pemasaran digital adalah Model SOSTAC, yang 

merupakan singkatan dari Analisis Situasional, Tujuan, Strategi, Taktik, Tindakan, dan Kontrol. [11]. Universitas 

Putera Batam menerapkan Model SOSTAC, sehingga dapat mengidentifikasi peluang dan tantangan dalam 

lingkungan pemasaran digital [12], merumuskan tujuan yang jelas [13], mengembangkan strategi yang relevan [7], 

dan mengukur efektivitas pelaksanaan strategi [14] . 

Pada tahun 1990an, SOSTAC pertama kali diusulkan oleh [15] dan kemudian, pada tahun 2011, berkembang pesat. 

Menurut penelitian ini, ide yang diajukan oleh [15] dan juga merujuk pada penelitian sebelumnya [16] yang merupakan 

startup konveksi yang mengusung konsep SOSTAC. Intinya, SOSTAC adalah sebuah langkah dalam proses strategi 
pemasaran. Menurut pendekatan SOSTAC, [17] [18] [19] dapat membantu pebisnis dalam mengembangkan dan 

merencanakan startegi pemasaran mereka menjadi lebih dekat, efektif dan efisien. Adapun tahapan dalam metode ini 

menurut [15] adalah Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action, and Control. 

Kerangka kerja yang dapat diakses untuk perencanaan strategis, model SOSTAC (Analisis Situasi, Tujuan, 

Strategi, Taktik, Tindakan, dan Pengendalian) dapat menunjukkan dengan tepat aspek terpenting dari analisis 

pemasaran dan perencanaan perusahaan yang harus dipertimbangkan untuk mencapai tujuan. [20], Hal ini terdiri dari 

enam langkah: (a) Lingkungan perusahaan dapat dipahami dengan lebih baik melalui penggunaan analisis situasi. 



 

 

Bisnis dapat menggunakan analisis keadaan ini untuk menginformasikan pengembangan strategi pemasaran digital 

mereka. Untuk mencapai tujuan, analisis situasi melihat masa lalu, sekarang, dan masa depan bisnis. Menerapkan 

Analisis SWOT adalah cara terbaik untuk menilai suatu situasi. Organisasi dapat memperoleh manfaat dengan 

melakukan analisis SWOT, yang melibatkan mempertimbangkan hal-hal positif dan negatif di dalam perusahaan serta 

kemungkinan dan risiko di luar perusahaan. Peluang dan bahaya merupakan pengaruh luar, sedangkan kekuatan dan 

kelemahan bersifat internal. Hal ini membantu dunia usaha dalam merumuskan rencana yang memanfaatkan berbagai 

kemungkinan sekaligus memitigasi risiko, dengan memanfaatkan kekuatan mereka dan mengatasi kekurangan mereka. 
(b) Tujuan yang telah ditetapkan organisasi untuk dirinya sendiri. "5S" adalah singkatan dari "sell", "serve", "speak", 

"save", dan "sizzle", yang merupakan tujuan umum. (c) Strategi—Ini adalah bagian penting dari dokumen ini karena 

berisi rencana untuk mencapai tujuan. Jika Anda memiliki rencana yang solid, mencapai tujuan Anda akan jauh lebih 

sederhana. (d) Tata cara perusahaan dalam menciptakan sistem dan taktik, yang bersumber dari strategi yang 

dirumuskannya, disebut taktik. (e) Tindakan adalah hal nyata yang dilakukan bisnis setelah memutuskan strategi dan 

taktik. (f) Pengendalian berkaitan dengan penilaian dan verifikasi apakah kegiatan berjalan sesuai rencana dan sesuai 

dengan tujuan untuk mendapatkan hasil terbaik. 

Taktik pemasaran digital menggunakan SOSTAC akan diungkap dan dikaji dalam penelitian ini. Di antara banyak 

manfaat SOSTAC adalah kemampuannya untuk menguraikan tindakan utama yang diperlukan untuk mencapai tujuan. 

[17]. Memang benar, pemasaran digital telah menjadi subyek sejumlah penelitian yang dilakukan oleh para sarjana 

sebelumnya. Penelitian [21] 

[22] [12] [23] menemukan bahwa media sosial masih menjadi tulang punggung strategi pemasaran digital untuk 
meningkatkan pengenalan merek dan menarik konsumen. Sejauh ini, satu-satunya taktik yang digunakan dalam 

kampanye pemasaran digital adalah mempromosikan produk melalui media sosial. Peningkatan pendapatan dan 

keterlibatan konsumen adalah satu-satunya metrik yang digunakan untuk mengukur sejumlah penelitian. Taktik 

pemasaran digital juga harus tepat jika ingin memaksimalkan keterlibatan konsumen dan pertumbuhan pendapatan. 

Namun demikian, hasil investigasi ini biasanya menentukan [24] [25] [26] dalam periklanan digital. Karena belum 

banyak penelitian mengenai topik implementasi SOSTAC, maka penelitian ini menambah pengetahuan yang sudah 

ada dengan menerapkan pendekatan ini pada institusi pendidikan yang sebelumnya belum sering digunakan. 

 

Para pengelola di bidang pendidikan harus terlebih dahulu memastikan keadaan dan kondisi masyarakat sekitar 

yang penting bagi pemangku kepentingan pendidikan, sebelum menyusun strategi pemasaran dan bauran pemasaran. 

Hal ini mencakup identifikasi unsur pendukung dan penghambat. [10]. Pemasar memiliki pemahaman mendalam 

tentang demografi pasar, termasuk jenis kelamin, usia, profesi, pendapatan, daya beli, kebiasaan, budaya, dan banyak 

lagi. Dengan melakukan hal ini, prinsip-prinsip panduan, tujuan, dan sumber daya sekolah akan lebih mampu 

memenuhi permintaan pasar. [27]. Institusi pendidikan wajib memberikan informasi yang akurat dan transparan 

kepada calon siswa dan orang tua. Menjadi hal yang penting untuk melakukan di Lembaga Pendidikan tempat peneliti 

melakukan penelitian karena ada kecenderungan penurunan siswa dari tahun ke tahun, pendaftaran siswa baru tahun 

ajaran 2019/2020 berjumlah 161, tahun 2020/2021 berjumlah 150, tahun ajaran 2021/2022 berjumlah 90, tahun ajaran 

2022/2023 berjumlah 76 dan tahun ajaran 2023/2024 setelah menngunakan digital marketing ada kenaikan pendaftar 

berjumlah 130. Sehingga Lembaga pendidikan tempat peneliti melakukan penelitian ini harus aktif beradaptasi dengan 

tren teknologi dan digital agar tetap kompetitif dalam menarik calon siswa, menjaga siswa yang ada, dan membangun 
citra sekolah yang kuat. Oleh karena itu, tujuan utama penelitian ini adalah untuk mengimplementasikan strategi 

pemasaran digital dengan menggunakan pendekatan model SOSTAC dalam meningkatkan calon siswa baru. 

 

I. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif. Menurut teori post-positivis, penelitian kualitatif lebih unggul 

daripada metode eksperimental dalam mempelajari fenomena dunia nyata karena: peneliti memainkan peran penting 

dalam proses penelitian; data dikumpulkan melalui purposive dan snowball sampling; pengumpulan data dilakukan 

dengan teknik triangulasi (kombinasi); data dianalisis menggunakan metode induktif dan kualitatif; dan temuannya 

lebih menekankan pada makna daripada generalisasi. [28]. Karena tujuan utama dalam penelitian kualitatif untuk 

membuat fakta/fenomena agar mudah dipahami (understandable) [29]. Penelitian ini dilakukan di Lembaga pendidikan 

berlokasi di Kecamatan Jabon Kabupaten Sidoarjo. Pertimbangan pemilihan lokasi didasari atas sudah dilakukan 

strategi pemasaran di Lembaga pendidikan namun belum optimal hasilnya, sehingga perlu adanya kajian lebih lanjut 

untuk implementasi strategi pemasaran dengan pendekatan metode SOSTAC dalam menggali potensi Lembaga 

Pendidikan untuk memberikan informasi kepada masyarakat atau calon siswa Lembaga pendidikan. 

Jenis data data dalam penelitian ini adalah jenis data kualitatif berupa hasil wawancara dan catatan dan 

percakapan kelompok yang akan dipelajari nanti. Data primer yang dikumpulkan melalui wawancara, observasi, dan 

telaah dokumen menjadi tulang punggung penelitian ini. Kepala Sekolah, Wali Siswa (Komite Sekolah), Dewan Guru, 

Pengurus Yayasan Lembaga Pendidikan, Tokoh Masyarakat dan Dinas Pendidikan (Regulator) menjadi informan 



 

 

utama dalam penelitian ini. 

Analisis strategis berdasarkan model SOSTAC akan dilaksanakan setelah observasi dan diskusi bersama. 

Berikut urutan tahapan SOSTAC: #1) Menilai Situasi Saat Ini. Sebagai bagian dari proses ini, lingkungan internal dan 

eksternal lembaga pendidikan diperiksa kaitannya dengan kegiatan yang berlangsung di sana. Di luar itu, pemasaran 

dan penanggulangan permasalahan internal dan eksternal menjadi topik utama hubungan yang dibina lembaga 

pendidikan. Biasanya, matriks SWOT berfungsi sebagai keluaran dari langkah ini. 2) Tujuan (Niche). Membuat 

strategi pemasaran digital, dengan penekanan pada platform media sosial seperti Instagram dan TikTok, menjadi fokus 
saat ini. Tujuan yang akan dicapai dengan melaksanakan rencana tersebut merupakan penekanan utama dari tugas 

ini. Dengan melukiskan gambaran sekolah secara luas, 

analisis skenario memungkinkan penetapan tujuan yang lebih realistis dan dapat diukur melalui penggunaan pemasaran 

digital. Kehadiran segmen sasaran dalam perumusan rencana strategis juga divalidasi pada langkah ini. 3. Pendekatan. 

Fitur pasar, sasaran pasar yang terkait dengan kebutuhan, dan keinginan komunitas atau calon mahasiswa adalah 
bagian dari pengembangan strategi ini. Tujuan dan posisi calon siswa memberikan wawasan tentang konteks mereka 

dalam memanfaatkan penawaran pendidikan. Selain itu, tahap ini adalah saat lembaga pendidikan memunculkan ciri 

khas penjualannya. 4) taktik, yang pada dasarnya merupakan bagian dari strategi, adalah cara yang digunakan pemasar 

digital untuk mencapai tujuan mereka. Bauran pemasaran masih menjadi bagian dari instrumen yang digunakan dalam 

strategi ini. [3] [7] menggabungkan empat pilar bauran pemasaran: tempat, promosi, proses, dan orang. 5) Setelah 

memutuskan strategi dan taktik, lembaga pendidikan melakukan tindakan, yang merupakan cara nyata untuk 

mewujudkannya. Untuk mendapatkan hasil maksimal dari segala sesuatunya, langkah 6) pengendalian, yang mencakup 

penilaian dan verifikasi bahwa segala sesuatunya berjalan sesuai rencana. 

 

II. Hasil dan Pembahasan 
 

 

 

Analisis strategis berdasarkan model SOSTAC dilaksanakan dengan observasi, wawancara dan diskusi bersama 

dengan Pengurus Yayasan Sekolah, Kepala Sekolah, Guru dan Komite Sekolah adalah sebagai berikut : pertama, 

menilai situasi saat ini dengan menggunakan analisis SWOT, dengan mengidentifikasi lingkungan internal. Hasil dari 

penelitian terdapat faktor-faktor internal yang ada di sekolah yang bertujuan untuk proses penyusunan strategi 

pemasaran Sekolah. Analisis internal ini bertujuan untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan dalam menghadapi 

persaingan. Identifikasi lingkungan internal, antara lain : a). Kekuatan (Strength) : lingkungan padat penduduk, 

lingkungan pesantren, memiliki beberapa program unggulan, akses sekolah yang memadai. B). Kelemahan 

(Weaknesses) : sarana prasarana masih kurang menunjang, minat belajar siswa rendah. kurangnya keterlibatan wali 

siswa dalam proses pembelajaran. Setelah indentifikasi lingkungan internal, juga harus mengidentifikasi lingkungan 

eksternal yang ada di sekolah. Hasil peneliti menganalisis faktor   eksternal   yang   mengarah   pada   faktor   peluang   
dan ancaman. Peluang dapat mengarah dalam kegiatan proses pendidikan dan pembelajaran di sekolah sedangkan 

ancaman dapat menghambat kegiatan pendidikan dan pembelajaran yang dilakukan. Identifikasi lingkungan eksternal, 

antara lain : a). Peluang (Opportunity) : peningkatan calon siswa dari berbagai daerah, menunjukkan prestasi sekolah, 

jaringan alumni, b). Ancaman (Threats) : munculnya lembaga pendidikan baru yang lebih inovatif, fluktuasi tren calon 

siswa dalam memilih sekolah. 

Tahapan SOSTAC yang kedua adalah analisis objektif. Sekolah mengimplementasikan strategi pemasaran 

melalui website, platform media sosial dengan video promosi, penyebaran brosur atau pamflet dan open house. Dan 

melakukan jemput bola dengan promosi ke sekolah- sekolah yang menjadi target calon siswa baru dan memberikan 

beberapa beasiswa. Tahapan ketiga adalah analisis strategi. Sekolah sudah mengidentifikasi segmentasi calon siswa 

namun belum maksimal karena ada beberapa kendala yang dihadapi, diantaranya belum ada tenaga khusus yang 

mengelola data identifkasi calon siswa. 
Tahapan keempat adalah analisis taktik. Srategi pemasaran 4P (Place, Promosi, Price dan People) masih 

menjadi bagian dari instrumen yang digunakan dalam analisis taktik. Sekolah memiliki tempat atau lokasi sekolah 

yang strategis, di tengah-tengah pemukiman padat penduduk dan lingkungan pesantren. Dan sekolah ini bisa diakses 

dari jalur Surabaya Malang atau jalur alternatif. Promosi sudah dilakukan namun belum maksimal. Sekolah memiliki 

beberapa program 
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unggulan diantaranya Tahfidz, keahlian khusus (soft skill) seperti menjahit , welding dan otomotif, dengan biaya sekolah 

yang terjangkau. Dan untuk kinerja sekolah dari Yayasan, kepala sekolah dan guru serta wali siswa sudah baik namun 

perlu adanya komunikasi yang berkesinambungan untuk kemajuan sekolah. Tahapan kelima adalah analisis aksi. 

Sekolah sudah mengimplementasikan beberapa tahapan dalam strategi pemasaran digital, seperti yang sudah 

diimplementasikan melalui website dan platform media social, namun belum maksimal. Tahan terakhir adalah analsisi 

kontrol. Yayasan dan Kepala sekolah memantau dan mengevaluasi tahapan strategi pemasaran sekolah yang sudah 

dilakukan dengan melihat progres pendaftaran calon siswa baru dan yang benar-benar terdaftar sebagai siswa sekolah. 

Matriks SWOT dapat membantu sekolah memanfaatkan keunggulan komparatif mereka dan mencapai tujuan 
strategis jika dikombinasikan dengan alat manajerial lainnya. Matriks SWOT disusun berdasarkan identifikasi faktor 

internal dan eksternal sekolah yang menggambarkan kekuatan dan kelemahan serta peluang dan ancaman yang terkait. 

Hasil analisis peneliti dari faktor internal dan eksternal disusun secara sistematis dan bisa digunakan dalam penyusunan 

strategi yang harud diimplementasikan, sebagai berikut : 

 

Tabel 1. Matriks SWOT 

 

IFAS 

 

 

 

EFAS 

Strength (S) 

a. lingkungan padat penduduk, 
b. lingkungan pesantren, 

c. memiliki beberapa program unggulan, 

d. akses sekolah yang memadai 

Weakness (W) 

a. sarana prasarana masih kurang 

menunjang, 

b. minat belajar siswa rendah. 

c. kurangnya keterlibatan   wali 

siswa dalam proses 
pembelajaran 

Opportunity (O) 

a. peningkatan calon siswa dari 

berbagai daerah, 

b. menunjukkan prestasi sekolah, 

c. jaringan alumni 

Strategi SO 

a. Meningkatkan strategi pemasaran 

digital untuk menjaring calon siswa 

baru 

b. Pemetaan kompetensi peserta didik 

c. Peningkatan prestasi akademik dan 

non akademik siswa 

Strategi WO 

a. Pemenuhan sarana prasarana 

sekolah 

b. Strategi pembelajaran yang 

inovatif 

c. Penigkatan peran serta wali 

siswa, masyarakat dan 

kemitraan 

Threats (T) 

a. munculnya lembaga pendidikan 
baru yang lebih inovatif, 

b. fluktuasi tren calon siswa dalam 

memilih sekolah 

Strategi ST 

a. Pengembangan manajemen sekolah 
b. Peningkatan kompetensi tenaga 

kependidikan dan non kependidikan 

c. Sosialisasi program unggulan sekolah 

melalui platform digital 

Strategi (WT) 

a. Pemenuhan fasilitas kerja, 
pembelajaran dan penilaian 

b.  Peningkatan pelaksanaan 

pembelajaran inovatif 

c. Peningkatan nilai-nilai karakter 

Sumber : Data diolah peneliti 
 

Dari hasil analisis SWOT menunjukkan bahwa kekuatan (strength), peluang (opportunity), kelemahan 

(weakness) dan ancaman (threats) dapat digunakan untuk menyusun strategi yang bisa dioptimalkan. Kekuatan dalam 

SWOT mengacu pada inisiatif internal yang berkinerja baik. Ini dapat dibandingkan dengan inisiatif lain atau 

keunggulan kompetitif eksternal. Kelemahan dalam SWOT mengacu pada inisiatif internal yang berkinerja buruk. 

Menganalisis kekuatan sebelum kelemahan untuk menciptakan dasar keberhasilan dan kegagalan merupakan ide yang 

baik. Peluang dalam SWOT adalah hasil dari kekuatan dan kelemahan yang ada, bersama dengan inisiatif eksternal 

apa pun yang akan menempatkan pada posisi kompetitif yang lebih kuat. Ancaman dalam SWOT mengacu pada area 

yang berpotensi menimbulkan masalah. Ancaman berbeda dari kelemahan karena ancaman bersifat eksternal dan 

umumnya di luar kendali. Dari identifikasi bahwa kekuatan (strength), peluang (opportunity), kelemahan (weakness) 

dan ancaman (threats) beberapa strategi yang menunjang untuk implementasi strategi pemasaran digital dalam 

meningkatkan perolehan siswa baru. Artinya bahwa dalam implementasi strategi pemasaran digital harus 

menunjukkan lingkungan atau kondisi sekolah dalam proses pendidikan dan pembelajarnnya serta komponen 

penunjang lainnya, misalnya fasilitas sekolah dan lain-lain, sehingga bisa menarik calon siswa baru untuk mendaftar. 
Pertama, Strategi SO (strength – opportunity) yang harus diimplementasikan adalah : a) Meningkatkan strategi 

pemasaran digital untuk menjaring calon siswa baru, melalui optimalisasi pemanfaatan website, media social (ig dan 

FB); b). Pemetaan kompetensi peserta didik, melalui : input penjaringan dan pendafaran siswa baru dilaksanakan secara 

selektif, pemetaan ekstrakurikuler dan pengembangan diri berdasarkan minat; c). Peningkatan prestasi akademik dan 

non akademik siswa, melalui : pemetaan bina prestasi untuk perlombaan berdasarkan minat dan seleksi 



 

 

Kedua, Strategi WO (weakness – opportunity) yang harus diimplementasikan adalah : a). Pemenuhan sarana 

prasarana sekolah minimal, melalui : perbaikan dan perawawatn ruang kelas, ruang guru, perpustakaan, UKS, kantin 

dan penunjang sarana prasarana lainnya; b). Strategi pembelajaran yang inovatif, melalui : penguatan karakter siswa, 
pelatihan kepada guru sesuai dengan bidang dan kompetensinya, pengembangan dokumen pembelajaran; c). 

Penigkatan peran serta wali siswa, masyarakat dan kemitraan dalam proses pendidikan dan pembelajaran. 

Ketiga, Strategi ST (strength – threats) yang harus diimplementasikan adalah : a). Pengembangan manajemen 

sekolah, melalui : pelatihan pengembangan manajemen berbasis sekolah, dan lain-lain; b). Peningkatan kompetensi 

tenaga kependidikan dan non kependidikan, melalui : pelatihan peningkatan pembelajaran bebasis ICT, dan lain-lain; 

c). Sosialisasi program unggulan sekolah melalui platform digital 

Keempat, Strategi WT (weakness – treath) yang harus diimplementasikan adalah : a). Pemenuhan fasilitas 

kerja, pembelajaran dan penilaian, melalui pemenuhan buku teks dan bacaan yang kreatif dan inovatif, melengkapi 

sarana ekstrakurikuler, dan lain-lain; b). Peningkatan pelaksanaan pembelajaran inovatif, melalui melaksanakan 

pembelajaran berbasis ICT; c). Peningkatan nilai-nilai karakter, melalui layanan konseling, motivasi pembentukan 

nilai-nilai karakter 

Sekolah menerapkan berbagai strategi pemasaran online melalui website, platform media sosial dengan video 
promosi dan offline dengan open house dan melakukan jemput bola dengan promosi ke sekolah-sekolah yang menjadi 

target calon siswa baru untuk meningkatkan jumlah pendaftar. Ini termasuk kampanye iklan digital yang tersegmentasi 

dengan baik, serta promosi khusus yang dapat menarik perhatian calon siswa baru. Dalam rangka untuk memahami 

kebutuhan dan harapan siswa dan orang tua siswa, sekolah harus aktif berkomunikasi dengan mereka. Dalam hal ini bisa 

menggunakan saluran komunikasi seperti WA group siswa dan WA group wali siswa di setiap kelasnya. Survei 

kepuasan dan forum diskusi siswa dan wali siswa untuk mendengarkan sharing dan masukan mereka. 

Analisis Strategi sekolah adalah menentukan strategi dengan menggunakan strategi STP. (a) Segmentation, 

dengan mengidentifikasi segmen siswa potensial yang berbeda. Ini dapat mencakup segmen berdasarkan latar belakang 

pendidikan, atau geografis. Misalnya, sekolah dapat membedakan antara siswa dari daerah sekitar sekolah, luar daerah 

atau dari pondok pesantren, (b) Targeting, dengan menentukan segmen mana yang paling menarik dan bernilai tinggi 

bagi sekolah. Ini dapat melibatkan penilaian potensi pertumbuhan, profitabilitas, dan kesesuaian segmen dengan nilai 

dan misi sekolah. (c) Positioning dengan mengembangkan pesan yang dapat menggambarkan sekolah sebagai solusi 

terbaik untuk kebutuhan dan keinginan segmen tersebut. Terkait dengan keunggulan dan nilai yang ditawarkan oleh 

sekolah. Positioning ini harus menciptakan citra positif dan membedakan dengan sekolah lainnya. 
Srategi pemasaran dalam analisis taktik yang diimplementasikan sesuai dengan instrument bauran pemasaran 

4P, yaitu Place, Promosi, Price dan People. Sekolah memiliki tempat atau lokasi sekolah yang strategis, di tengah-

tengah pemukiman padat penduduk dan lingkungan pesantren, hal ini bisa menjadi daya tarik orang tua untuk 

menyekolahkan putra putrinya di tempat yang lingkungannya agamis. Dan sekolah ini bisa diakses dari jalur Surabaya 

Malang atau jalur alternatif, sehingga mempermudah dalam transportasi antar jemput siswa. Promosi harus dilakukan 

secara maksimal dengan pemasaran digital yang sudah digagas oleh sekolah melalui media sosial. Sekolah harus 

memperkuat brand secara online, memastikan bahwa konten digital yang dilakukan di media sosial (ig dan FB) 

menonjolkan prestasi dan keunggulan sekolah yang akhirnya bisa membangun citra yang kuat di dunia maya sehingga 

menjadi hal yang menarik bagi calon siswa, wali siswa dan mitra sekolah. Tujuan dari strategi pemasaran digital melalui 

website, ig, facebook dan tiktok adalah untuk memberikan wawasan kepada calon siswa baru tentang proses pendidikan 

dan pembelajaran yang ada di sekolah dengan proses pembelajaran yang inovatif dengan guru yang berpengalam di 
bidangnya. Lokasi sekolah yang bisa dijangkau dengan alat transportasi yang memadai dan bisa di akses melalui 

beberapa jalur, lingkungan sekolah yang kondusif dan di lingkungan pesantren. Sekolah juga memiliki beberapa 

program unggulan diantaranya Tahfidz, keahlian khusus (soft skill) seperti menjahit, welding dan otomotif sehingga 

ada proses penjaringan minat bakat siswa yang akan dilanjutkan dengan mengikutsertakan siswa mengikuti ajang 

prestasi akademik dan non akademik. Dan biaya pendidikan dan pembelajaran di sekolah sangat terjangkau untuk 

semua segmentasi dan masih ada kesempatan beasiswa yang diberikan. 

Untuk merencanakan dan mengevaluasi strategi pemasaran digital yang dijalankan, sekolah merancang 

identifikasi tugas, penentuan tanggal mulai, estimasi durasi, penyusunan jadwal, monitoring, dan fleksibilitas untuk 

penyesuaian, sehingga ada yang bertanggung jawab untuk implementasi strategi pemasaran digitalnya. 

 

 

 

III. Simpulan 

 

Strategi pemasaran digital dengan menggunakan pendekatan model SOSTAC dalam meningkatkan daya tarik 

calon siswa baru mulai diimpelementasikan dengan baik oleh sekolah. Dalam analisis situasi, sekolah telah 

mengidentifikasi kekuatan (strength), peluang (opportunity), Kelemahan (Weakness) dan Ancaman (Threats) yang 

dihadapi di lingkungan sekolah yang terus berkembang dan dijadikan dalam penyusunan strategi. Hal ini memberikan 

dasar yang kuat dalam implementasi strategi pemasaran digital yang baik dengan mengadopsi analisis strategi yang 

ditetapkan. Penerapan bauran pemasaran 4P (Place, Promotion, Price dan People) membantu merancang strategi 
pemasaran digital yang efektif. Sekolah juga bisa merancang, mengendalikan dan mengevalusi implementasi strategi 

pemasaran digital melalui website dan media sosial (ig, dan FB) dengan efektif. Diharapkan sekolah bisa 



 

 

meningkatkan engagement di saluran digital lainnya di saluran YouTube dan TikTok untuk menghasilkan lebih 

banyak konten yang lebih informatif untuk menarik calon siswa baru. 
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