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ABSTRACT 

This study is motivated by the increasing competition among educational institutions 

in offering specialized programs, which requires effective marketing communication 

strategies to attract prospective students. This study aims to analyze the marketing 

communication strategy used to promote the International Class Program at Madrasah 

Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta. This research employs a qualitative 

descriptive approach, with data collected through interviews and documentation. The 

data were analyzed using the Segmentation, Targeting, and Positioning (STP) model 

and the promotion mix concept. The findings indicate that the program targets students 

with strong academic motivation and parental support, particularly from middle-to-

upper socioeconomic backgrounds. Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah 

Yogyakarta implements various promotional strategies through digital media, direct 

communication, school visits, and personal selling. These strategies help position the 

program as an Islamic-based international education that offers global academic 

opportunities and strengthens its competitiveness among educational institutions. 

 

Keywords: marketing communication strategy, STP, promotion mix, international 

class program, Islamic education.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah  

Pada era globalisasi yang semakin kompetitif, lembaga pendidikan dituntut 

untuk mampu beradaptasi dengan perkembangan zaman. Pendidikan memiliki peran 

penting dalam membentuk karakter dan kompetensi generasi muda. Salah satu 

bentuk pendidikan yang penting pada saat ini adalah pendidikan agama. Pendidikan 

agama Islam menjadi landasan utama yang dijadikan rujukan dalam menentukan 

nilai-nilai kebenaran serta sumber kekuatan yang mampu mengarahkan berbagai 

aktivitas ke tujuan yang diharapkan, yaitu terwujudnya pendidikan berkarakter 

sebagai kebutuhan bangsa Indonesia (Kulsum & Muhid, 2022). Selain pendidikan 

agama islam dan pendidikan karakter, generasi saat ini juga harus memiliki 

keterampilan berbahasa Inggris. Generasi muda pada masa kini perlu dipersiapkan 

secara matang agar memiliki kemampuan beradaptasi serta mampu mencapai 

keberhasilan di tengah lingkungan global yang semakin kompleks dan saling 

terhubung (Qur’Ani Putri et al., 2023) 

Bahasa Inggris dianggap penting dalam dunia akademik dan kehidupan sehari-

hari. Permasalahan dalam pembelajaran bahasa Inggris dipengaruhi oleh dua jenis 

faktor, yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal mencakup sikap 

belajar, motivasi, tingkat konsentrasi, serta kebiasaan belajar siswa. Sementara itu, 

faktor eksternal berkaitan dengan proses pembelajaran yang juga dipengaruhi oleh 

dorongan motivasi dari dalam diri siswa. Dalam pembelajaran bahasa Inggris 
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terdapat empat keterampilan utama yang harus dikuasai, yaitu keterampilan 

mendengarkan, berbicara, membaca, dan menulis. Keempat keterampilan tersebut 

memiliki kedudukan yang sama penting dalam proses pendidikan di sekolah (Putri 

& Sya, 2025). Pentingnya penguasaan bahasa Inggris dalam Pendidikan sekolah 

mendorong Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta mengembangkan 

program unggulan yang berfokus pada peningkatan kompetensi bahasa Inggris 

peserta didik secara menyeluruh dan berkelanjutan (Mu’allimaat, 2025).  

Sumber: Tangkapan layar Instagram @Mu’allimaat.internationalclass, 2025 

Sebagai salah satu lembaga pendidikan Islam berbasis kaderisasi, Madrasah 

Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta memiliki misi untuk mencetak generasi 

muslimah yang unggul, berwawasan luas, dan berakhlak mulia. Namun, dalam 

menghadapi persaingan yang semakin ketat dengan lembaga pendidikan lainnya, 

Madrasah Mu’allimaat menyelenggarakan Kelas Internasional yang dikenal sebagai 

Gambar 1. Peresmian Madrasah Muallimaat menjadi sekolah Internasional 
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Mu’allimaat International Class Program (M-ICP), yaitu program yang 

mengintegrasikan beberapa kurikulum sekaligus, meliputi kurikulum Kementerian 

Pendidikan, Kebudayaan, Riset, dan Teknologi (Kemdikbudristek), kurikulum 

Kementerian Agama, kurikulum khas Mu’allimaat, serta kurikulum Cambridge. 

Pelaksanaan Mu’allimaat International Class Program (M-ICP) dilakukan melalui 

sistem pembelajaran yang berfokus pada penguasaan empat keterampilan utama 

dalam bahasa Inggris, yaitu speaking, listening, writing, dan reading, serta 

menekankan pengembangan kemampuan berpikir tingkat tinggi atau Higher Order 

Thinking Skills (Mu’allimaat, 2025). 

Saat ini, di Indonesia, semakin banyak sekolah yang menerapkan kurikulum 

internasional sebagai upaya untuk meningkatkan mutu pendidikan. Salah satu 

kurikulum internasional yang paling banyak digunakan adalah kurikulum 

Cambridge. Kurikulum ini banyak dipilih karena telah diterapkan secara luas di 

berbagai sekolah di seluruh dunia, dengan lebih dari 10.000 sekolah di 160 negara 

menjadikannya sebagai acuan dalam proses pembelajaran (Cambridge Assessment 

Network and Research, 2018). Namun di Kota Yogyakarta sendiri baru tercatat 3 

sekolah yang menerapkan Kurikulum Cambridge dan private candidates accepted, 

salah satunya adalah Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta.  
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Sumber: Cambridge Assessment International Education, 2025 

Kurikulum Cambridge dirancang untuk membantu peserta didik 

memperoleh pengetahuan, pemahaman, dan keterampilan, serta mengembangkan 

kemampuan berpikir kritis melalui berbagai strategi mental. Kurikulum ini juga 

menerapkan pembelajaran berbasis masalah dengan pendekatan student centered, 

yaitu proses pembelajaran yang berfokus pada peserta didik, sehingga mereka dapat 

berperan aktif dalam kegiatan belajar (Christiana et al., 2022).   

Tingginya persaingan di dunia pendidikan menuntut setiap pengelola 

pemasaran pada lembaga pendidikan untuk mampu merancang dan menjalankan 

strategi pemasaran secara efektif serta efisien (Ramadhan, Turistiati, and 

Asriandhini 2024). Termasuk pada program Kelas Internasional (M-ICP), Madrasah 

Mu’allimaat harus melakukan strategi komunikasi pemasaran yang tepat untuk 

mempromosikan program kelas internasional kepada siswa. Setiap sekolah biasanya 

melaksanakan kegiatan promosi setiap tahunnya. Promosi merupakan salah satu 

unsur penting dalam bauran pemasaran yang harus dijalankan oleh lembaga dalam 

menawarkan produk jasa pendidikan. Melalui kegiatan promosi, sekolah berupaya 

mempengaruhi calon siswa atau siswi agar tertarik dan memilih untuk melanjutkan 

pendidikan di lembaga tersebut (Simamora, 2021). 

Gambar 2. Daftar sekolah dengan Curiculum Cambridge 
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Upaya promosi yang dilakukan oleh Madrasah Mu’allimaat dalam 

mengenalkan program Kelas Internasional (M-ICP) tidak hanya berfokus pada 

aspek pemasaran semata, tetapi juga memperhatikan aspek lainnya yang mendukung 

tujuan pendidikan, mencerminkan misi dakwah dan syiar pendidikan Islam. Hal ini 

sejalan dengan firman Allah SWT dalam QS. Ali 'Imran ayat 104 yang menyerukan 

pentingnya menyeru kepada kebaikan, menyebarkan nilai-nilai ma’ruf, dan 

mencegah kemungkaran. 

QS. Ali 'Imran ayat 104 berbunyi: 

نكُمۡ  وَلۡتكَُن ة   م ِّ ٰٓئِّكَ  ٱلۡمُنكَرِّ   عَنِّ  وَيَنۡهَوۡنَ  بِّٱلۡمَعۡرُوفِّ  وَيَأۡمُرُونَ  ٱلۡخَيۡرِّ  إِّلَى يَدۡعُونَ  أمَُّ  ـ ٱلۡمُفۡلِّحُونَ  هُمُ  وَأوُْلَ  

"Dan hendaklah ada di antara kamu segolongan umat yang menyeru kepada 

kebajikan, menyuruh kepada yang ma’ruf, dan mencegah dari yang munkar. Dan 

mereka itulah orang-orang yang beruntung." (QS. Ali 'Imran: 104)  

Pada ayat tersebut, Allah memerintahkan kaum mukmin untuk mengajak 

manusia kepada kebaikan, menyeru kepada perbuatan makruf, serta mencegah 

perbuatan mungkar. Allah juga menegaskan agar di antara orang-orang beriman 

terdapat sekelompok yang secara berkesinambungan mengajak kepada kebajikan, 

yaitu petunjuk-petunjuk dari Allah, serta mendorong perbuatan makruf berupa 

akhlak, perilaku, nilai-nilai luhur, dan kebiasaan yang berkembang di masyarakat 

selama tidak bertentangan dengan ajaran agama. Selain itu, mereka juga 

diperintahkan untuk mencegah perbuatan mungkar, yaitu segala sesuatu yang dinilai 

buruk dan ditolak oleh akal sehat. Orang-orang yang mampu menjalankan hal 

tersebut akan memperoleh kedudukan yang mulia di sisi Allah, dan merekalah 
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golongan yang beruntung karena mendapatkan keselamatan di dunia maupun di 

akhirat (Kemenag, 2022).  

Berdasarkan data internal madrasah, jumlah pendaftar Program Kelas 

Internasional Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta relatif stabil di 

kisaran 40 calon siswi per tahun dengan kuota penerimaan sebanyak 32 siswi. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa program tersebut memiliki tingkat minat yang 

cukup konsisten dari calon peserta didik. Secara teoritis, strategi komunikasi 

pemasaran yang efektif melalui berbagai media promosi diharapkan mampu 

meningkatkan jangkauan informasi serta menarik minat calon peserta didik dalam 

jumlah yang lebih besar. Namun demikian, jumlah pendaftar program ini masih 

cenderung stabil dan belum menunjukkan peningkatan yang signifikan dari tahun 

ke tahun. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting untuk mengkaji bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Madrasah Mu’allimaat 

Muhammadiyah Yogyakarta dalam mempromosikan Program Kelas Internasional. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji 

strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Madrasah Mu’allimaat 

Muhammadiyah Yogyakarta dalam mempromosikan program kelas internasional. 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif, 

sehingga peneliti dapat memperoleh pemahaman yang mendalam mengenai strategi 

komunikasi yang diterapkan melalui pengumpulan data berupa wawancara dan 

dokumentasi.  
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Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran mengenai 

strategi komunikasi pemasaran yang digunakan, sekaligus menjadi bahan 

rekomendasi untuk pengembangan strategi pemasaran yang lebih optimal di masa 

yang akan datang.  

B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan di atas, maka peneliti 

merumuskan masalah sebagai berikut: Bagaimana strategi komunikasi pemasaran 

Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta dalam mempromosikan 

program kelas internasional? 

C. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, sehingga tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang 

dijalankan oleh Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta dalam 

mempromosikan program kelas internasional. 

D. Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan ilmu komunikasi, khususnya dalam kajian strategi komunikasi 

pemasaran di sektor pendidikan. Kajian ini memperkaya wawasan akademik 

mengenai perencanaan dan implementasi strategi promosi institusi pendidikan 

Islam berbasis internasional. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat 

menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang mengkaji strategi 

komunikasi pemasaran pada lembaga pendidikan. 
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2. Manfaat Praktis 

Secara praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi masukan bagi Madrasah 

Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta dalam mengevaluasi dan 

mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang digunakan untuk 

mempromosikan Program Kelas Internasional (M-ICP), agar lebih efektif dan 

sesuai dengan kebutuhan promosi madrasah.  

E. Tinjauan Pustaka  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa hasil penelitian 

terdahulu sebagai rujukan, sumber informasi, serta bahan perbandingan terhadap 

temuan yang diperoleh. Adapun beberapa tinjauan pustaka yang digunakan dalam 

penelitian ini antara lain sebagai berikut: 

Penelitian pertama berasal dari jurnal yang berjudul "Strategi Komunikasi 

Pemasaran Terpadu Melalui Media Sosial Instagram sebagai Sarana Promosi di 

Sekolah Alam Kebun Tumbuh" yang ditulis oleh Dewi Yanuarita dan Ade Desnia 

pada tahun 2023. Penelitian ini mengulas penerapan strategi komunikasi pemasaran 

terpadu berbasis media sosial Instagram untuk meningkatkan brand awareness di 

Sekolah Alam Kebun Tumbuh. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten visual, 

storytelling, dan interaksi aktif di Instagram efektif dalam meningkatkan 

keterlibatan audiens. Namun, kendala yang dihadapi adalah keterbatasan sumber 

daya manusia dalam memahami digital marketing secara optimal. 

 Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini terletak pada 

penggunaan media sosial sebagai sarana promosi sekolah. Namun, perbedaannya 
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adalah penelitian tersebut hanya berfokus pada media sosial Instagram, sedangkan 

penelitian ini memanfaatkan berbagai media digital lainnya, termasuk website dan 

brosur. 

Penelitian kedua berasal dari jurnal yang berjudul "Strategi Komunikasi 

Pemasaran Pariwisata Dalam Promosi Destinasi Wisata Taman Kincir Marigold 

Garden Karawang" yang ditulis oleh Iqlima Nursyadiah, Firdaus Yuni Dharta, dan 

Rastri Kusumaningrum pada tahun 2023. Penelitian ini membahas strategi 

komunikasi pemasaran destinasi wisata Taman Kincir Marigold Garden Karawang 

melalui penerapan elemen IMC seperti periklanan, personal selling, promosi 

penjualan, dan public relations. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi 

melalui media sosial dan kolaborasi dengan komunitas lokal efektif dalam menarik 

wisatawan. 

Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini terletak pada 

penggunaan pendekatan promosi sebagai kerangka konseptual. Namun, 

perbedaannya adalah penelitian tersebut berfokus pada sektor pariwisata, sedangkan 

penelitian ini menitikberatkan pada sektor pendidikan. 

Penelitian ketiga berasal dari jurnal yang berjudul "Strategi Komunikasi 

dalam Mempromosikan Yayasan Mitra Sauri Utama Medan" yang ditulis oleh 

Nurhawati Simamora pada tahun 2021. Penelitian ini mengulas strategi komunikasi 

pemasaran Yayasan Mitra Sauri Utama Medan melalui media cetak seperti spanduk, 

baliho, dan brosur, serta media sosial sederhana seperti Facebook dan Instagram. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi offline masih menjadi andalan dalam 
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menarik calon siswa baru, sementara media sosial digunakan untuk memperkuat 

pesan promosi. 

 Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah fokus pada 

strategi komunikasi pemasaran untuk lembaga pendidikan. Perbedaannya, 

penelitian ini menggunakan media sosial yang lebih sederhana dan berfokus pada 

promosi offline, sedangkan penelitian ini lebih mengoptimalkan media digital secara 

keseluruhan. 

Penelitian keempat berasal dari jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran dalam Penerimaan Siswa Baru di SMP Diponegoro 5 Wangon, 

Banyumas” yang ditulis oleh Ar Raffy Ramadhan, Ade Tuti Turistiati, dan Bunga 

Asriandhini pada tahun 2024. Penelitian ini membahas strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh SMP Diponegoro 5 Wangon dalam menarik minat 

calon siswa baru. Strategi yang digunakan meliputi kegiatan promosi melalui media 

sosial, penyebaran informasi secara langsung kepada masyarakat, serta pemanfaatan 

berbagai bentuk komunikasi pemasaran untuk memperkenalkan sekolah kepada 

publik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan strategi komunikasi 

pemasaran yang tepat dapat meningkatkan minat masyarakat serta membantu 

sekolah dalam menjaring calon siswa baru. 

Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini terletak pada fokus 

kajian yang sama, yaitu mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam menarik 

calon siswa baru pada lembaga pendidikan. Namun, perbedaannya adalah penelitian 

tersebut berfokus pada strategi komunikasi pemasaran dalam proses penerimaan 
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siswa baru di SMP Diponegoro 5 Wangon, sedangkan penelitian ini lebih 

menitikberatkan pada strategi komunikasi pemasaran lembaga pendidikan dalam 

membangun citra dan menarik minat masyarakat secara lebih luas melalui berbagai 

media promosi digital maupun non-digital. 

Penelitian kelima berasal dari skripsi berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran dalam Meningkatkan Minat Pendaftaran Peserta Didik Baru” yang 

ditulis oleh Ahmad Rafli Ansori. Penelitian ini membahas strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan lembaga pendidikan melalui berbagai kegiatan promosi 

untuk menarik minat calon peserta didik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

penggunaan media sosial, sosialisasi, serta media promosi lainnya efektif dalam 

memperkenalkan sekolah kepada masyarakat. 

Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini terletak pada fokus 

kajian mengenai strategi komunikasi pemasaran pada lembaga pendidikan. 

Perbedaannya, penelitian tersebut berfokus pada peningkatan minat pendaftaran 

peserta didik baru secara umum, sedangkan penelitian ini menitikberatkan pada 

promosi Program Kelas Internasional (M-ICP) di Madrasah Mu’allimaat 

Muhammadiyah Yogyakarta.
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Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

Tabel 1. Tinjauan Pustaka 
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F. Landasan Teori 

1. Komunikasi Pemasaran  

Komunikasi pemasaran merupakan unsur penting dalam 

keseluruhan kegiatan pemasaran sekaligus menjadi faktor penentu 

keberhasilan suatu proses pemasaran (Shimp, Terence A, 2003). 

Komunikasi pemasaran juga dapat dipahami dengan menguraikan dua 

unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran.  

Pada dasarnya, komunikasi memiliki pengertian sebagai proses 

penyampaian informasi dari satu pihak kepada pihak lainnya. Seiring 

perkembangan waktu, banyak ahli yang mengemukakan pandangannya 

mengenai komunikasi. Secara etimologis, istilah komunikasi berasal dari 

bahasa Latin communication yang berakar dari kata communis yang berarti 

sama. Makna “sama” di sini merujuk pada kesamaan pemahaman, 

sehingga komunikasi dapat berlangsung apabila terdapat kesamaan makna 

terhadap hal yang dibicarakan (Effendy, 2006 : 9).  

Menurut Kennedy dan Soemanagara (Kennedy, 2006), komunikasi 

merupakan suatu proses sosial yang terjadi antara setidaknya dua orang, di 

mana seseorang menyampaikan sejumlah simbol tertentu kepada pihak 

lainnya. Sementara itu, Kotler dalam (Prianditya, 2020) menjelaskan 

bahwa pemasaran merupakan proses memberikan kepuasan kepada 

konsumen dengan tujuan memperoleh keuntungan. Berdasarkan kedua 
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definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran adalah 

suatu kegiatan komunikasi yang ditujukan untuk menyampaikan pesan 

kepada konsumen dan pelanggan melalui pemanfaatan berbagai media dan 

saluran komunikasi, dengan tujuan tercapainya tiga tahapan perubahan, 

yaitu perubahan pada aspek pengetahuan, perubahan sikap, serta 

perubahan tindakan yang diharapkan. 

Dengan demikian, komunikasi pemasaran dapat dipahami sebagai 

kegiatan komunikasi yang bertujuan menyampaikan pesan kepada 

konsumen dan pelanggan melalui berbagai media serta saluran yang 

tersedia, dengan harapan dapat menimbulkan perubahan pada 

pengetahuan, sikap, dan tindakan mereka. Dalam pelaksanaannya, 

komunikasi pemasaran tidak dilakukan secara sembarangan, melainkan 

memerlukan perencanaan yang matang agar pesan yang disampaikan dapat 

mencapai sasaran secara efektif. Oleh karena itu, diperlukan suatu strategi 

komunikasi pemasaran yang tepat dalam menyusun dan mengelola 

kegiatan komunikasi tersebut. 

a. Strategi Komunikasi Pemasaran  

  Dalam komunikasi pemasaran, perencanaan pemasaran 

merupakan aspek yang perlu mendapat perhatian utama. Perencanaan 

komunikasi pemasaran berfungsi sebagai pedoman dasar yang 

membantu dalam menyusun langkah-langkah organisasi sesuai dengan 
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arah pemasaran yang telah ditetapkan. Perencanaan strategi pemasaran 

yang berorientasi pada pasar merupakan proses manajerial yang 

digunakan untuk mengembangkan serta menjaga kesesuaian antara 

tujuan, kemampuan, dan sumber daya organisasi dengan peluang pasar 

yang terus berubah. Perencanaan strategi pemasaran tersebut 

menitikberatkan pada pencapaian tujuan jangka panjang perusahaan 

melalui penyusunan berbagai program pemasaran yang mendukung 

terwujudnya tujuan tersebut. Perusahaan sangat bergantung pada 

strategi pemasaran dalam memperkenalkan produk atau jasa yang 

dimilikinya, termasuk produk dan jasa yang baru diluncurkan. 

Perencanaan strategi pemasaran merupakan proses penyusunan dan 

pelaksanaan kebijakan perusahaan yang bertujuan untuk mencapai 

sasaran organisasi sesuai dengan visi dan misi yang telah ditetapkan 

(Hermawan, 2012).  

Kegiatan komunikasi pemasaran yang efektif memerlukan 

strategi yang tepat agar tujuan komunikasi dapat tercapai dan 

menghasilkan hasil sesuai dengan harapan. Oleh karena itu, 

perencanaan dalam komunikasi pemasaran perlu diperhatikan secara 

serius karena dapat memengaruhi pencapaian tujuan perusahaan. 

Strategi sendiri merupakan rencana yang disusun untuk mencapai 

sasaran tertentu, baik dalam jangka pendek, menengah, maupun 
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panjang. Sejalan dengan pendapat Kotler dan Keller, strategi 

komunikasi pemasaran memiliki peran penting dalam perusahaan, yaitu 

untuk memberikan informasi, membujuk, serta mengingatkan 

konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung, mengenai 

merek atau produk yang dipasarkan (Kotler & Philip & Keller, 2009). 

 Pakar komunikasi Middleton mendefinisikan strategi 

komunikasi pemasaran sebagai perpaduan yang paling tepat dari 

berbagai unsur komunikasi, mulai dari komunikator, pesan, media, 

penerima, hingga efek atau dampak yang dirancang untuk mencapai 

tujuan komunikasi secara optimal (Cangara, 2013). Oleh karena itu, 

strategi komunikasi pemasaran perlu disusun secara matang. Tanpa 

penetapan strategi komunikasi pemasaran yang tepat, perusahaan akan 

mengalami kesulitan dalam menawarkan produknya kepada konsumen. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa tanpa strategi komunikasi yang 

efektif, tujuan pemasaran tidak akan tercapai secara optimal. 

Strategi komunikasi pemasaran yang dijalankan oleh pemasar 

umumnya mengacu pada konsep bauran pemasaran. Bauran pemasaran 

(marketing mix) merupakan strategi yang diterapkan perusahaan dengan 

menyusun rencana utama, memahami kebutuhan pasar, serta 

menghadirkan produk atau layanan yang mampu memberikan kepuasan 

pada segmen pasar tertentu. Segmen tersebut kemudian ditetapkan 
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sebagai pasar sasaran bagi produk yang ditawarkan, dengan tujuan 

menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian (Hermawan, 

2012). Bauran pemasaran merupakan seperangkat elemen strategis yang 

digunakan dalam kegiatan pemasaran dan mencakup empat aspek 

utama yang dikenal sebagai 4P, yaitu produk (product), penetapan 

harga (price), saluran distribusi atau tempat (place), serta kegiatan 

promosi (promotion). Dalam pelaksanaannya, promosi memiliki 

berbagai instrumen pendukung, salah satunya adalah pemasaran 

berbasis internet atau internet marketing yang dimanfaatkan sebagai 

media komunikasi pemasaran. 

Internet marketing dikenal dengan berbagai istilah lain seperti 

pemasaran-i, web marketing, online marketing, e-marketing, maupun e-

commerce, yang pada dasarnya merujuk pada aktivitas pemasaran 

produk atau jasa dengan memanfaatkan jaringan internet. Internet tidak 

hanya berfungsi sebagai media pertukaran informasi dan sumber 

pengetahuan, tetapi juga digunakan sebagai sarana strategis untuk 

memengaruhi dan meyakinkan konsumen. Oleh karena itu, penerapan 

internet marketing menuntut penguasaan secara simultan terhadap 

unsur kreatif dan kemampuan teknis internet, yang mencakup proses 

perancangan, pengembangan, kegiatan periklanan, hingga aktivitas 

penjualan (Hermawan, 2012). Saat ini, internet berkembang menjadi 
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sarana promosi yang sangat diminati sehingga banyak perusahaan 

memilih memasarkan produknya melalui situs web maupun platform 

media sosial. Keunggulan internet terletak pada kemampuannya untuk 

mengakomodasi seluruh unsur dalam bauran promosi. Selain itu, 

internet dimanfaatkan sebagai media untuk menjalankan pemasaran 

langsung, aktivitas penjualan personal, serta fungsi hubungan 

masyarakat dengan cara yang lebih efektif dan efisien (Morissan, 2010).  

Dalam merancang strategi komunikasi pemasaran yang efektif, 

lembaga perlu memahami terlebih dahulu karakteristik audiens yang 

menjadi sasaran komunikasi. Salah satu pendekatan yang banyak 

digunakan dalam perencanaan pemasaran adalah model STP 

(Segmentation, Targeting, Positioning). Model ini membantu lembaga 

dalam mengidentifikasi kelompok pasar yang potensial, menentukan 

sasaran yang tepat, serta membangun posisi yang jelas di benak 

konsumen. 

b. Model STP (Segmentasi, Targeting, Positioning) 

1. Segmentasi  

   Menurut Kotler dan Armstrong, segmentasi pasar adalah 

proses pengelompokan pasar ke dalam beberapa kelompok 

konsumen yang memiliki perbedaan dalam kebutuhan, 

karakteristik, maupun perilaku. Perbedaan tersebut menyebabkan 
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setiap segmen berpotensi memerlukan produk serta strategi bauran 

pemasaran yang tidak sama (Philip Kotler & Gary Armstrong, 

2006). 

   Segmentasi pasar memiliki peran penting bagi sebuah 

bisnis dalam menentukan target pasar yang sesuai dengan produk 

yang akan dipasarkan, karena melalui proses ini konsumen 

dikelompokkan berdasarkan karakteristik atau sifat yang sama 

maupun relatif serupa. Setiap kelompok konsumen yang terbentuk 

selanjutnya dapat dipilih sebagai sasaran pasar tertentu, sehingga 

perusahaan mampu menerapkan strategi bauran pemasaran yang 

tepat untuk menjangkau pasar yang dituju. 

   Berdasarkan uraian mengenai konsep segmentasi 

sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa segmenting merupakan 

proses pengelompokan pasar ke dalam beberapa segmen tertentu 

yang didasarkan pada empat aspek utama, yakni segmentasi 

demografis, geografis, psikografis, dan perilaku. 

2. Targeting  

Menurut Kotler dan Armstrong, targeting merupakan tahapan 

untuk menilai tingkat daya tarik setiap segmen pasar, kemudian 

menentukan satu atau beberapa segmen yang dipilih sebagai sasaran 
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untuk dilayani dan dikembangkan (Philip Kotler & Gary 

Armstrong, 2006). 

Sedangkan menurut (Hermawan Kertajaya, 2007), targeting 

merupakan pendekatan strategis yang berfokus pada pengelolaan 

dan pemanfaatan sumber daya perusahaan secara optimal. Melalui 

strategi ini, perusahaan dapat lebih mudah menyesuaikan berbagai 

sumber daya yang dimiliki dengan segmen pasar yang telah 

ditetapkan, sehingga targeting kerap disebut sebagai fitting strategy. 

Berdasarkan berbagai pengertian mengenai targeting yang 

telah diuraikan, dapat disimpulkan bahwa targeting adalah proses 

penentuan pasar sasaran dari sejumlah segmen yang sebelumnya 

telah dipilih. 

3. Positioning  

Positioning atau posisi produk menurut (Philip Kotler & 

Gary Armstrong, 2006) adalah “the way the product is defined by 

customers on important attributes – the place the product occupies 

in consumers mind relative to competing product”. Definisi ini 

menegaskan bahwa positioning merupakan strategi perusahaan 

untuk menanamkan keunggulan produk melalui persepsi konsumen 

di tengah persaingan dengan produk lain. 
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Sedangkan menurut Soegoto dalam (Suherman Tjoe, 2022), 

positioning adalah proses membangun citra atau identitas suatu 

produk, merek, maupun institusi di dalam pikiran konsumen dengan 

membentuk persepsi relatif suatu produk terhadap produk lainnya. 

2. Promosi  

Istilah promosi berasal dari kata promote yang bermakna 

mengembangkan atau meningkatkan. Dalam konteks pemasaran, promosi 

merupakan salah satu unsur komunikasi pemasaran yang mencakup 

kegiatan penyampaian informasi, upaya memengaruhi, serta mengingatkan 

sasaran pasar agar terbentuk sikap loyal terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan perusahaan. Oleh karena itu, promosi lebih menitikberatkan 

pada proses komunikasi yang bersifat persuasif dengan tujuan memberikan 

informasi yang berkaitan dengan produk atau jasa (Nadhifah & Akhda, 

2024).  

Di sisi lain, bauran promosi atau promotion mix yang juga dikenal 

sebagai bauran komunikasi pemasaran merupakan perpaduan berbagai 

instrumen promosi yang dimanfaatkan perusahaan untuk 

mengomunikasikan nilai produk kepada konsumen sekaligus membangun 

hubungan yang berkelanjutan dengan mereka (Martini et al., 2022). 

Menurut (Fandy Tjiptono, 1997) dalam  promotion mix terdiri dari:  
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a. Penjualan Pribadi (personal selling)  

Personal selling merupakan salah satu unsur dalam bauran 

promosi sekaligus alat pemasaran yang memiliki peranan penting bagi 

perusahaan dalam menghadapi persaingan di pasar sasaran. Personal 

selling dipahami sebagai bentuk komunikasi langsung atau tatap muka 

antara penjual dan calon konsumen dengan tujuan memperkenalkan 

produk, membangun pemahaman terhadap manfaat produk tersebut, 

hingga mendorong konsumen untuk mencoba serta melakukan 

pembelian (Fandy Tjiptono, 1997).  

b. Promosi Penjualan (sales promotion)  

Promosi penjualan merupakan kegiatan persuasi yang dilakukan 

secara langsung dengan memanfaatkan berbagai bentuk insentif yang 

dirancang secara khusus untuk mendorong terjadinya pembelian produk 

dalam waktu singkat serta meningkatkan volume pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen (Fandy Tjiptono, 1997). Promosi penjualan 

(sales promotion) memiliki sejumlah karakteristik utama yang 

menonjol dan bersifat menarik, di antaranya kemampuan untuk 

memberikan rangsangan serta menarik perhatian setiap konsumen yang 

terlibat dalam suatu transaksi. Bentuk kegiatan sales promotion dapat 

diwujudkan melalui berbagai cara, seperti pemberian potongan harga 

(discounts), demonstrasi produk, dan bentuk insentif lainnya. 
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c.  Public Relations 

Public Relations merupakan aktivitas komunikasi terpadu yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk membentuk dan memengaruhi 

persepsi, pandangan, keyakinan, serta sikap berbagai kelompok 

terhadap organisasi. Kelompok yang dimaksud mencakup pihak-pihak 

yang memiliki keterlibatan, kepentingan, maupun pengaruh terhadap 

kemampuan perusahaan dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan. 

Kelompok tersebut dapat meliputi karyawan beserta keluarganya, 

pemegang saham, pelanggan, masyarakat atau individu yang berada di 

lingkungan sekitar organisasi, pemasok, perantara, pemerintah, hingga 

media massa (Fandy Tjiptono, 1997).  

d.  Pemasaran Langsung (direct marketing)  

Apabila personal selling berfokus pada pendekatan langsung 

kepada calon pembeli, periklanan bertujuan untuk memberikan 

informasi sekaligus memengaruhi konsumen, promosi penjualan 

diarahkan untuk mendorong terjadinya pembelian, serta public 

relations berperan dalam membangun dan menjaga citra perusahaan, 

maka direct marketing mengintegrasikan seluruh aktivitas tersebut 

ke dalam proses penjualan langsung yang dilakukan tanpa 

melibatkan pihak perantara (Fandy Tjiptono, 1997). 
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e. Periklanan (advertising)  

Periklanan (advertising) merupakan bentuk promosi yang 

paling sering dimanfaatkan oleh perusahaan dalam upaya 

memasarkan produknya. Iklan dipahami sebagai sarana komunikasi 

tidak langsung yang berlandaskan penyampaian informasi 

mengenai keunggulan atau manfaat suatu produk, yang dikemas 

secara menarik sehingga mampu menimbulkan kesan positif dan 

memengaruhi pola pikir audiens. Selain itu, iklan juga diartikan 

sebagai segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau jasa 

yang dilakukan secara nonpersonal dengan adanya pembayaran 

tertentu oleh sponsor yang jelas. Sementara itu, periklanan 

mencakup keseluruhan rangkaian kegiatan mulai dari persiapan, 

perencanaan, pelaksanaan, hingga pengendalian iklan (Fandy 

Tjiptono, 1997).  
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G. Kerangka Pemikiran 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

Gambar 3. Kerangka Pemikiran 
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H. Metode Penelitian  

1. Jenis Penelitian  

Penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif. Metode kualitatif 

adalah metode yang memiliki nilai penilitian menyerupai makna filsafat, 

dalam interpretif atau konsturktif, maka dari itu dalam instrumen kunci, 

dalam menggunakan tekhnik pengumpulan data di gunakan pada saat 

peniliti melakukan wawancara dan dokumentasi, dengan itu peniliti bisa 

melakukan analisis data yang bersifat induktif dan hasilnya akan di lihat 

dari sumber permasalahan pada analisis kualitatif tersebut (Sugiyono & 

Puji Lestari, 2021). Sejalan dengan pengertian tersebut, metode penelitian 

kualitatif digunakan untuk meneliti pada kondisi objek yang alamiah, 

dimana peneliti merupakan instrument kunci (Abdussamad, 2021).  

Adapun tujuan penelitian deskriptif adalah untuk mencari data 

yang mendalam dalam suatu gejala, fakta, atau realita. Penelitian ini 

berfokus untuk memahami dan menggali makna dari strategi komunikasi 

pemasaran Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta dalam 

mempromosikan program kelas internasional. Dengan demikian, 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang komprehensif 

mengenai proses perencanaan dan pelaksanaan strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh lembaga tersebut. 
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2. Subjek dan Objek Penelitian  

a. Subjek Penelitian  

Subjek penelitian merujuk pada objek, individu, atau 

fenomena tertentu yang menjadi tempat melekatnya data bagi 

variabel penelitian, serta diposisikan sebagai pihak atau unsur yang 

menjadi fokus permasalahan dalam penelitian (Samsu, 2017). 

Dalam penelitian ini, pihak yang ditetapkan sebagai sumber 

informasi atau responden penelitian adalah Kepala Hubungan 

Masyarakat (Humas), Koordinator Program M-ICP, Admisi, dan 

Siswi Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta.  

b. Objek Penelitian  

Menurut (Sugiyono & Puji Lestari, 2021), Objek penelitian 

adalah segala sesuatu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dikaji dan 

dianalisis guna memperoleh informasi yang relevan serta menarik 

kesimpulan. Dalam penelitian ini, objek kajian difokuskan pada 

strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Madrasah 

Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta dalam mempromosikan 

Program Kelas Internasional. Objek tersebut dikaji untuk mengetahui 

bagaimana proses perencanaan, pelaksanaan, serta bentuk strategi 

promosi yang digunakan dalam menarik minat calon peserta didik. 
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3. Lokasi dan Waktu Penelitian  

Penelitian ini akan dilaksanakan di Madrasah Mu’allimaat 

Muhammadiyah Yogyakarta yang beralamat Jl. Suronatan No. 653, 

Notoprajan, Ngampilan, Notoprajan, Ngampilan, Kota Yogyakarta. 

Penelitian ini akan dilaksanakan dalam kurun waktu 3 bulan yakni bulan 

Juli sampai dengan September 2025 atau sampai dengan data yang 

dibutuhkan terkumpul secara lengkap. Wawancara dilaksanakan sampai 

dengan informasi yang dibutuhkan terkumpul secara lengkap dan 

sempurna.   

4. Metode Pengumpulan Data  

Penelitian ini menggunakan dua jenis sumber data, yaitu data 

primer dan data sekunder. Data primer berperan sebagai data utama yang 

dibutuhkan peneliti dan diperoleh melalui pelaksanaan wawancara 

mendalam dengan Humas, Koordinator Program M-ICP, Admisi, dan 

siswi Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta terkait strategi 

komunikasi pemasaran yang diterapkan dalam mempromosikan Program 

Kelas Internasional. Sementara itu, data sekunder dikumpulkan melalui 

teknik dokumentasi sebagai data pendukung yang melengkapi data utama 

yang telah diperoleh sebelumnya. Dalam pelaksanaannya, terdapat 

beberapa metode yang dapat digunakan untuk mengumpulkan data, yaitu 

sebagai berikut: 
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a. Wawancara   

Wawancara merupakan proses interaksi yang melibatkan dua 

pihak atau lebih dengan tujuan saling bertukar informasi dan gagasan 

melalui kegiatan tanya jawab, sehingga pemahaman dan makna 

mengenai topik tertentu dapat dibangun secara bersama (Sugiyono & 

Puji Lestari, 2021). 

Dalam sistem ini, wawancara dilakukan dengan bagian pihak 

Kepala Humas, Koordinator Program M-ICP, dan Admin Media 

Sosial Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta. 

Wawancara ini dilakukan melalui metode tanya jawab yang 

mendalam untuk memperoleh informasi Strategi Komunikasi 

Pemasaran yang diterapkan dalam mempromosikan program kelas 

internasional.  

Pendekatan ini digunakan untuk menelusuri secara mendalam 

penerapan strategi komunikasi pemasaran yang dikaji, sehingga 

peneliti mampu memperoleh informasi yang relevan serta sesuai 

dengan tujuan penelitian. 

b. Dokumentasi  

Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan menghimpun berbagai data dan informasi dalam 

bentuk dokumen, baik berupa teks tertulis, rekaman suara, maupun 
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gambar yang memuat laporan serta keterangan pendukung 

penelitian. Dokumen tersebut berfungsi untuk merekam seluruh hasil 

wawancara serta informasi yang disampaikan oleh para informan 

selama proses wawancara berlangsung (Sugiyono & Puji Lestari, 

2021).  

5. Metode Analisis Data 

Menurut Bogdan dalam (Sugiyono & Puji Lestari, 2021) analisis 

data merupakan tahapan pengolahan data yang dilakukan dengan cara 

menata dan mengorganisasikan secara sistematis berbagai informasi 

yang diperoleh dari wawancara, catatan lapangan, serta sumber 

pendukung lainnya, agar data tersebut mudah dipahami dan hasil 

temuannya dapat disampaikan kepada pihak lain. Miles dan Huberman 

(1984) mengemukakan bahwa analisis data kualitatif berlangsung secara 

interaktif dan berkesinambungan hingga proses penelitian berakhir, 

sampai data yang dianalisis mencapai kondisi jenuh (Sugiyono & Puji 

Lestari, 2021).  

Data yang diperoleh dalam penelitian ini akan dianalisis oleh 

peneliti dengan menggunakan teknik analisis menurut Miles. Teknik 

analisis data yang diterapkan adalah model analisis interaktif 

sebagaimana dikemukakan oleh Miles (2014), yang mencakup tiga 

tahapan utama dalam proses analisis data, yaitu: 
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a. Reduksi Data (Data Reduction)  

 Reduksi data merupakan proses penyederhanaan informasi 

dengan cara merangkum, menyeleksi bagian-bagian yang penting, 

mengelompokkan data, serta memusatkan perhatian pada tema dan 

pola yang serupa. Data yang telah melalui tahap reduksi akan 

menjadi lebih terstruktur dan mudah dipahami, sehingga membantu 

peneliti dalam menggambarkan data serta mempermudah proses 

pengumpulan data selanjutnya 

b. Penyajian Data (Data Disply) 

Dalam penelitian kualitatif, penyajian data umumnya 

dilakukan dalam bentuk uraian naratif, yang dalam beberapa 

kasus dapat dilengkapi dengan grafik, matriks, bagan (chart), 

atau bentuk visual lainnya. 

c. Penarikan Kesimpulan atau Verifikasi (Verification) 

Tahap akhir dalam proses analisis data adalah penarikan 

kesimpulan atau verifikasi. Pada tahap ini, peneliti merumuskan 

kesimpulan berdasarkan data yang telah dihimpun, dengan tujuan 

menafsirkan makna data melalui penelusuran hubungan, 

persamaan, maupun perbedaan yang ditemukan. Kesimpulan 

yang dihasilkan diharapkan mampu menjawab rumusan masalah 

penelitian. 
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6. Metode Keabsahan Data  

Dalam penelitian ini, peneliti menerapkan metode keabsahan 

data melalui teknik triangulasi. Triangulasi merupakan suatu cara 

untuk memastikan validitas data dengan melakukan pengecekan dan 

perbandingan terhadap data yang telah diperoleh dari berbagai sumber 

atau pendekatan (Moleong, 2018).  

Adapun untuk penelitian ini menggunakan triangulasi ahli 

dengan ibu Rizki Damastuti, S.Sos., M.A. yang merupakan dosen 

komunikasi marketing untuk membandingkan dan mengonfirmasi 

data yang diperoleh dari berbagai sumber yang relevan dengan 

penelitian ini. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, personal selling atau sosialisasi langsung 

ke sekolah-sekolah merupakan strategi promosi yang paling optimal dalam 

pemasaran Program Kelas Internasional Madrasah Mu’allimaat 

Muhammadiyah Yogyakarta. Strategi komunikasi pemasaran program ini 

dijalankan melalui pendekatan Segmentation, Targeting, dan Positioning 

(STP). Dari segi segmentasi, program menerapkan segmentasi geografis, 

demografis, psikografis, dan perilaku dengan menjangkau calon siswi dari 

berbagai daerah di Indonesia, khususnya lulusan sekolah dasar yang memiliki 

kemampuan akademik baik, minat terhadap pendidikan berorientasi global, 

serta ketertarikan pada program internasional dan studi luar negeri. 

Dari segi targeting, sasaran program adalah lulusan sekolah dasar 

swasta, sekolah Muhammadiyah, dan sekolah berbasis Islam terpadu yang 

memiliki kesiapan akademik dan dukungan lingkungan yang sesuai. Dari segi 

positioning, Program Kelas Internasional diposisikan sebagai program 

unggulan yang menggabungkan pendidikan kader berbasis nilai-nilai Islam 

dengan kurikulum berstandar internasional. Strategi tersebut didukung oleh 

lima unsur bauran promosi, yaitu personal selling, advertising, promosi 

penjualan, public relations, dan pemasaran langsung yang dijalankan melalui 

komunikasi langsung dan media digital.  
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B. Saran  

1. Bagi Akademisi 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi tambahan dalam 

kajian ilmu komunikasi, khususnya yang berkaitan dengan strategi 

komunikasi pemasaran di lembaga pendidikan. Penelitian selanjutnya 

disarankan untuk mengkaji strsegmategi komunikasi pemasaran dengan 

pendekatan yang berbeda, seperti metode kuantitatif, analisis persepsi orang 

tua dan siswa, atau perbandingan strategi antar lembaga pendidikan, 

sehingga diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif. 

2. Bagi Madrasah Mu’allimaat Muhammadiyah Yogyakarta 

Madrasah diharapkan dapat terus mengembangkan strategi 

komunikasi pemasaran yang lebih terintegrasi, khususnya dalam 

pemanfaatan media digital serta konsistensi pesan komunikasi. Penguatan 

konten yang menampilkan keunggulan program dan aktivitas siswi secara 

berkelanjutan dapat membantu memperjelas positioning Program Kelas 

Internasional di mata masyarakat. 

3. Bagi Pengelola Program Kelas Internasional 

Pengelola program diharapkan dapat meningkatkan komunikasi 

dengan calon siswi dan orang tua melalui kegiatan sosialisasi maupun 

media digital. Selain itu, pengelolaan media promosi perlu lebih terfokus 

dengan adanya tim khusus yang menangani konten digital agar pesan 

komunikasi lebih konsisten dan publikasi program dapat menjangkau 

masyarakat secara lebih optimal. 
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