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ABSTRAK

Tamama. “Manajemen Pemasaran Pendidikan melalui Strategi Personal Branding
dalam Meningkatkan Brand Trust di Pondok Pesantren Annida Al-Islamy Kota
Bekasi.” Tesis, Yogyakarta: Program Studi Magister Manajemen Pendidikan Islam,
Fakultas Ilmu Tarbiyah dan Keguruan, UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2026.

Persaingan antar lembaga pendidikan yang semakin meningkat menuntut pondok
pesantren untuk mengembangkan manajemen pemasaran pendidikan yang mampu
mempertahankan identitas dan meningkatkan kepercayaan masyarakat. Pondok
Pesantren Annida Al-Islamy Kota Bekasi menarik untuk dikaji karena mampu
mempertahankan eksistensi dan melakukan ekspansi kelembagaan melalui
pendirian Annida 2 di Setu, meskipun pemasarannya belum mengandalkan strategi
digital secara masif, melainkan masih bertumpu pada pemasaran konvensional.
Kondisi tersebut menunjukkan adanya peran personal branding dalam membentuk
identitas lembaga dan memperkuat brand trust. Penelitian ini bertujuan untuk
mendeskripsikan penerapan manajemen pemasaran pendidikan, mengidentifikasi
strategi personal branding yang diterapkan, serta menganalisis peran strategi
personal branding dalam meningkatkan brand trust masyarakat di Pondok
Pesantren Annida Al-Islamy Kota Bekasi.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Data diperoleh
melalui wawancara mendalam dengan guru, pengurus pondok, santri, alumni, dan
orang tua santri, serta observasi dan dokumentasi. Analisis data dilakukan melalui
reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Secara teoritis, penelitian
ini menggunakan konsep bauran pemasaran pendidikan (marketing mix) 7P
manajemen pemasaran pendidikan, personal branding McNally dan Speak yang
meliputi kekhasan, relevansi, dan konsistensi (consistency), serta brand trust lka
dan Kustini meliputi dimensi viabilitas dan intensionalitas.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa manajemen pemasaran pendidikan di Pondok
Pesantren Annida Al-Islamy diterapkan melalui tujuh unsur bauran pemasaran
(product, price, place, people, process, physical evidence, dan promotion) yang
secara bersama-sama membentuk identitas lembaga. Personal branding Annida
berkembang secara organik melalui figur KH. Muhajirin Amsar, keberlanjutan nilai
oleh pengasuh, integrasi pendidikan formal dan kepesantrenan, reputasi alumni,
sumber daya manusia, serta hubungan dengan alumni dan masyarakat. Personal
branding tersebut kemudian berkembang menjadi organic branding yang
menyebar melalui word of mouth berdasarkan pengalaman dan rekomendasi
alumni, orang tua, serta masyarakat. Proses tersebut memperkuat brand trust
melalui dimensi viabilitas, yaitu pemenuhan kebutuhan dan harapan masyarakat,
serta intensionalitas, yaitu keyakinan terhadap komitmen, amanah, dan
keberlanjutan hubungan pesantren dengan masyarakat.

Kata Kunci: Manajemen Pemasaran Pendidikan, Bauran Pemasaran 7P, Personal
Branding, Organic Branding, Brand Trust, Pondok Pesantren.
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ABSTRACT

Tamama. “Educational Marketing Management through Personal Branding
Strategies in Enhancing Brand Trust at Pondok Pesantren Annida Al-Islamy, Bekasi
City.” Tesis, Yogyakarta: Islamic Education Management Master’s Study Program,
Faculty of Tarbiyah and Teacher Training, UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2026.

The increasing competition among educational institutions requires Islamic
boarding schools (pesantren) to develop educational marketing management
strategies that are capable of maintaining institutional identity and strengthening
public trust. Pondok Pesantren Annida Al-Islamy in Bekasi City is worthy of
examination because it has been able to maintain its institutional existence and
expand through the establishment of Annida 2, despite not relying extensively on
digital marketing strategies and instead continuing to depend primarily on
conventional marketing. This condition indicates the role of personal branding in
shaping institutional identity and strengthening brand trust. This study aims to
describe the implementation of educational marketing management, identify the
personal branding strategies employed, and analyze the role of personal branding
strategies in enhancing public brand trust in Pesantren Annida Al-Islamy, Bekasi.

This study employed a descriptive qualitative approach. Data were collected
through in-depth interviews with teachers, boarding school administrators,
students, alumni, and students’ parents, as well as through observation and
documentation. Data analysis was conducted through data reduction, data
presentation, and conclusion drawing. Theoretically, this study employed the 7P
educational marketing mix concept in educational marketing management,
McNally and Speak’s concept of personal branding, which encompasses
distinctiveness, relevance, and consistency, as well as Tka Kustini’s concept of
brand trust, which consists of the dimensions of viability and intentionality.

The findings indicate that educational marketing management at Pondok Pesantren
Annida Al-Islamy is implemented through the seven elements of the marketing mix:
product, price, place, people, process, physical evidence, and promotion, which
collectively contribute to the formation of the institution’s identity. Annida’s
personal branding develops organically through the figure of KH. Muhajirin
Amsar, the continuity of values maintained by the caretakers, the integration of
formal and pesantren education, alumni reputation, human resources, and
relationships with alumni and the wider community. This personal branding
subsequently develops into organic branding, which spreads through word of mouth
based on the experiences and recommendations of alumni, parents, and community
members. This process strengthens brand trust through the dimensions of viability,
reflected in the fulfillment of community needs and expectations, and intentionality,
reflected in public confidence in the institution’s commitment, integrity, and
continued relationships with the community.

Keywords: Educational Marketing Management, 7P Marketing Mix, Personal
Branding, Organic Branding, Brand Trust, Islamic Boarding School (Pesantren).

Xii



PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN

Pedoman Transliterasi Arab-Latin Berdasarkan Surat Keputusan
Bersama Menteri Agama RI dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan RI
Nomor 158 Tahun 1987 dan 0543b/U/1987, tanggal 22 Januari 1988.

A. Konsonan Tunggal
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< ba’ B Be

< ta’ T Te
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z jim J Je
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d kha Kh ka dan ha

3 dal D De
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J ra’ R Er
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o Sin S Es
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B. Konsonan Rangkap karena Syaddah Ditulis Rangkap

C.

D.

E.

Cpadatia Ditulis

-

dac Ditulis

Ta’ Marbutah
1) Bila dimatikan ditulish

4 Ditulis
o Ditulis

Muta’aqqidin

‘iddah

Hibah
Jizyah

(ketentuan ini tidak diperlakukan terhadap kata-kata Arab

yang sudah terserap ke dalam bahasa Indonesia, seperti kata

shalat, zakat, dan sebagainya, kecuali bila dikehendaki lafal

aslinya). Bila diikuti oleh kata sandang “al” serta bacaan
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Ligs dal 8 Ditulis
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BAB |
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Manajemen pemasaran dalam dunia pendidikan merupakan aspek strategis
yang menjamin keberlanjutan dan pengembangan lembaga, terutama di tengah
persaingan antar institusi pendidikan yang semakin ketat.? Di era globalisasi,
terjadi semakin ketat dalam persaingan antar lembaga pendidikan. Globalisasi
sebagai kekuatan pendorong (driver forces) telah melahirkan paradigma
borderless world, sehingga batas-batas teritorial kedaulatan bangsa/negara
semakin terbuka dan berdmapak terhadap berbagai aspek kehidupan, didalamnya
yaitu termasuk dunia pendidikan. Kondisi tersebut mendorong meningkatnya
persaingan pada antar lembaga pendidikan.®

Persaingan pada antar lembaga penddikan yang semakin ketat mendorong
setiap lembaga untuk menerapkan strategi pemasarn yang tepat dan efektif.* Upaya
tersebut dilakukan melalui berbagai langkah kreatif dan inovatif untuk
mengidentifikasi serta menonjolkan keunikan dan keunggulan lembaga, sehingga
mampu menarik minat masyarakat dan memenuhi kebutuhan pengguna layanan

pendidikan.® Oleh karena itu, penerapan manajemen pemasaran yang efektif

2 Abdul Aziz et al., Manajemen Pendidikan Islam: Filosofi, Konsep Dasar, Dan Implementasi
Praktis (Malang: Pustaka Peradaban, 2023), him. 122.

3 Mahmud MY, Riftiyanti Savitri, and Lesiana Oktorita, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan
Dalam Meningkatkan Animo Masyarakat Pada Masa Pandemi Covid-19,” JMIE (Journal of
Management in Education) 6, no. 1 (2022), him. 37.

4 E Kustian, O Abdurakhman, and W Firmansyah, “Marketing Strategy of Education Services
in Increasing the Quantity of Students,” Tadbir Muwahhid 2, no. 2 (2018): him. 93.

% Irwan Fathurrochman et al., “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Dalam Meningkatkan Nilai
Jual Madrasah Aliyah Riyadus Sholihin Musirawas,” Jurnal Isema : Islamic Educational Management
6, no. 1 (2021): him. 9.



menjadi salah satu elemen kunci keberhasilan lembaga pendidikan, termasuk
pondok pesantren, dalam mempertahankan eksistensi dan meningkatkan reputasi.

Manajemen pemasaran dalam konteks pondok pesantren, tantangannya
tidak hanya terletak pada kemampuan bersaing dalam kualitas layanan pendidikan,
tetapi juga pada bagaimana mempertahankan identitas dan nilai-nilsi keislaman
serta tradisi kepesantrenn di tengah tuntutan modermisasi.® Dalam hal tersebut,
pemasaran pendidikan pesantren menjadi persoalan yang lebih kompleks karena
pesantern tidak cukup hanya menawarkan program pendidikan yang menarik,
tetapi juga perlu mengkomunikasikan kekhasan, nilai, dan reputasi keislamannya
kepada masyarakat. Kondisi ini menjadi semakin penting ketika masyarakat
memiliki pilihan pendidikan yang semakin beragam, sementara perkembangan
teknologi telah menuntut lenbaga pendidikan untuk menggunakan stratrgi
pemasaran ynag semakin modern dan berbasis digital.

Pondok pesantren sebsgai lembaga pendidikan Islam memiliki posisi ynag
unik dalam menghadapi kondisi tersebut. Di satu sisi, pesantren ditumtut untuk
mampu merespons perubahan kebutuhan masyarakat, perkembangan teknologi,
dan persaingan dengan lembaga pendidikan formal maupun pesantren lainnya. Di
sisi lain, pesantren memiliki tanggung jawab untuk mempertahankan tradisi
keilmuan Islam, keteladanan kiai, budaya kekeluargaan, serta nilai-nilsi
keagamaan yang menjadi identitsa utamanya. Oleh karena itu, penerapan

manajemen pemasaran pada pesantren menarik untuk dikaji, terutama ketika

® Rahmi Fentina Sari, “Optimalisasi Lembaga Pendidikan Islam Melalui Manajemen Strategik
Analisis SWOT,” Jurnal Manajemen Pendidikan Dan Keislaman 6, no. 2 (2017), him. 95.



terdapat lembaga yang mampu mempertahankan kepercayaan masyarakat tanpa
sepenuhnya mengikuti pola pemasaran pendidikan modern yang menempatkan
promosi digital sebagai instrumen utama.

Secara kelembagaan, Pondok Pesantren Annida Al-Islamy memiliki
karakteristik yang sangat khas sebagai institusi pendidikan Islam berhaluan
Ahlussunnah wal Jama'ah (Aswaja). Secara kultural dan amaliah keagamaan,
pesantren ini memiliki kedekatan yang erat dengan tradisi Nahdlatul Ulama (NU).
Hal ini tercermin tidak hanya dari praktik ubudiyah sehari-hari, tetapi juga dari
keterlibatan aktif pimpinan yayasan dan pengasuh dalam organisasi keulamaan,
seperti Jamiyah Ahlith Tharigah Al Mutabarah (JATMA) Aswaja dan Forum
Komunikasi Pondok Pesantren (FKPP). Keberadaan pesantren ini menjadi
representasi lembaga pendidikan Islam yang mampu merawat tradisi keagamaan
tradisional di tengah masyarakat perkotaan.

Lebih dari itu, Pondok Pesantren Annida Al-Islamy memiliki akar
identitas kultural lokal yang kuat, yakni budaya Betawi, mengingat sang pendiri
merupakan tokoh wulama asli Betawi. Pesantren ini secara konsisten
mempertahankan identitas salafiyah-nya melalui tradisi pengkajian kitab kuning
(kutub al-turats) yang diwajibkan bagi seluruh santri. Menariknya, khazanah
keilmuan yang dipelajari tidak hanya terbatas pada karya ulama klasik pada
umumnya, melainkan juga secara khusus mengkaji kitab-kitab karangan langsung

dari sang pendiri, yaitu KH. Muhajirin Amsar Addary.



Meskipun memegang teguh tradisi salaf dan kearifan lokal, Annida Al-
Islamy menunjukkan fleksibilitas kelembagaan dengan mengintegrasikan
pendidikan keagamaan tersebut ke dalam sistem pendidikan formal. Di bawah
naungan Yayasan Al-Hanin, pesantren ini menyelenggarakan pendidikan
berjenjang mulai dari Madrasah Tsanawiyah (MTs), Madrasah Aliyah (MA),
hingga tataran perguruan tinggi melalui Sekolah Tinggi Agama Islam (STAI).
Integrasi antara tradisi salafiyah dan sistem pendidikan modern inilah yang
menjadi fondasi utama identitas Annida Al-Islamy dalam menawarkan produk
pendidikannya kepada masyarakat.

Dalam konteks tersebut, Pondok Pesantren Annida Al-Islamy Kota Bekasi
menjadi kasus yang menarik. Pondok Pesantren Annida Al-Islamy merupakan
lembaga di bawah naungan Yayasan Al-Hanin yang didirikan oleh KH. Muhajirin
Amsar, dimana beliau tidak hanya dikenal sebagai pendiri pesantren, tetapi juga
sebagai ulama dan tokoh pendidikan Islam yang memiliki pengaruh di masyarakat
betawi. Bahkan, pada tahun 2023, nama KH. Muhajirin diabadikan menjadi nama
jalan di Kota Bekasi sebagai bentuk penghargaan atas jasa dan kontribusinya.
Reputasi tersebut menjadi modal sosial yang penting bagi Annida. Namun, seiring
dengan perkembangan zaman dan meningkatnya persaingan, penting untuk dikaji
bagimana reputasi seorang tokoh dapat berkembang menjadi identitas lembaga dan
membentuk kepercayaan masyarakat terhadap institusi pendidikan tersebut.

Dalam perkembangannya, Pondok Pesantren Annida Al-Islamy yang tidak
sepenuhnya mengikuti pola pemasaran pendidikan kontemporer yang

mengandalkan promosi digital secara masif. Pemasaran Annida justru lebih



banyak berkembang melalui citra, rekomendasi serta komunikasi dari mulut ke
mulut (word of mouth). Meskipun demikian, lembaga tetap menunjukkan
kemampuan untuk mempertahankan eksistensi dan kepercayaan masyarakat.
Bahkan, pada tahun 2023 Yayasan Al-Hanin melakukan ekspansi kelembagaan
melalui pendirian Pondok Pesantren Annida 2 di wilayah Setu, Kabupaten Bekasi.
Ekspansi tersebut menjadi fenomena yang penting karena menunjukkan bahwa
sebuah pesantren dapat mengembangkan kelembagaannya melalui kekuatan
relasional dan reputasi yang telah dibangun dalam waktu panjang, meskipun
strategi pemasaran digital belum menjadi instrumen utama.

Dalam perspektif teori, pengembangan kelembagaan di Annida sejalan
dengan konsep manajemen pemasaran pendidikan yang dikemukakan oleh Kotler
Keller, yang menegaskan bahwa keberhasilan pemasaran tidak semata-mata
ditentukan oleh peningkatan jumlah konsumen, melainkan juga ditinjau dari
kapasitas lembaga dalam membangun hubungan jangka panjang serta kepercayaan
publik.” Dalam konteks ini, Pondok Pesantren Annida Al-Islamy dalam melakukan
ekspansi kelembagaan menunjukkan bahwa lembaga telah mampu menciptakan
nilai (value) dan kepercayaan (trust) di mata masyarakat. Dengan demikian,
manajemen pemasaran pendidikan tidak semata-mata berfungsi sebagai sarana
promosi, tetapi juga strategi keberlanjutan lembaga dalam menghadapi persaingan

pendidikan yang semakin kompleks.

 Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management (Ter. Bob Sabran: Pearson
(Erlangga, Idn), 2016), him. 295.



Untuk mengatasi dinamika persaingan tersebut, dalam manajemen
pemasaran pendidikan salah satu pendekatan yang dapat diterapkan adalah melalui
strategi personal branding. Personal branding merupakan upaya individu atau
institusi untuk membangun citra dan reputasi yang kuat di mata publik, hal tersebut
sangat penting dalam menciptakan brand trust atau kepercayaan merek.® Strategi
ini menekankan pada pembentukan identitas yang kuat dan konsisten untuk
menciptakan kesan positif di benak masyarakat, khususnya calon peserta didik,
orang tua, dan mitra lembaga pendidikan.®

Dalam konteks pondok pesantren, personal branding tidak hanya
berkaitan dengan citra institusi secara keseluruhan tetapi juga memungkinkan
pondok pesantren untuk menonjolkan keunggulan dan nilai-nilai unik yang
dimilikinya.!® Yaitu dengan mencakup individu-individu kunci, seperti pengasuh
pesantren, pendidik, dan alumni yang berhasil, maupun dengan meningkatkan
kualitas program pendidikan. Dengan membangun citra yang kuat melalui
personal branding, pesantren dapat menciptakan persepsi positif di benak
masyarakat dan menarik minat mereka meskipun terdapat beberapa hal yang tidak
ideal dalam konteks manajemen pemasaran.

Dalam konteks Pondok Pesantren Annida Al-Islamy, implementasi
personal branding tidak hanya bertumpu pada figur pendirinya, yaitu KH.

Mubhajirin Amsar, yang memiliki legitimasi sosial dan historis sebagai tokoh

8 Loso Judijanto et al., Personal Branding : Membangun Citra Positif Dalam Persaingan Global
(Jambi: Sonpedia Publishing Indonesia, 2023), him. 86.

® Nur Fatimah, “Pengembangan Personal Branding Dalam Pendidikan Islam Di Indonesia,”
Jurnal Pendidikan Islam 13, no. 1 (2022), him 50.

10 Fatimah, “Pengembangan Personal Branding Dalam Pendidikan Islam Di Indonesia,” hlm. 46.



pendidikan, tetapi juga diperkuat melalui diferensiasi peran tokoh di dalamnya,
serta program unggulannya khususnya kajian kitab klasik (kutub al-turats) yang
tetap dipertahankan sebagai identitas utama pesantren. Hal ini menjadi nilai
tambah tersendiri di tengah arus modernisasi sistem pendidikan yang juga telah
diadopsi oleh pesantren. Dengan demikian, terjadi integrasi antara nilai tradisional
dan pendidikan modern sebagai bentuk keunggulan kompetitif lembaga.

Lebih lanjut, dalam perspektif kelembagaan pesantren, personal branding
tidak hanya berkaitan dengan citra institusi secara makro, tetapi juga mencakup
peran aktor-aktor kunci seperti pengasuh pesantren, tenaga pendidik, serta alumni
yang memiliki kontribusi signifikan di masyarakat. Selain itu, penguatan kualitas
program pendidikan juga menjadi bagian integral dalam membangun citra positif
lembaga.’* Selain itu, konsep brand trust juga menjadi aspek krusial dalam
keberlangsungan lembaga pendidikan, khususnya dalam membangun dan
mempertahankan kepercayaan masyarakat.’?> Brand trust didefinisikan sebagai
kesediaan konsumen atau masyarakat untuk mempercayai suatu merek
berdasarkan persepsi terhadap kredibilitas, konsistensi, dan kualitas yang
ditawarkan.™® Dalam konteks lembaga pendidikan, kepercayaan ini tidak hanya

dibangun melalui kualitas akademik, tetapi juga pada bagaimana pesantren

11 Jane Hemsley-Brown dan Izhar Oplatka, “Universities In A Competitive Global Marketplace:
A Systematic Review of The Literature On Higher Education Marketing,” International Journal of
Public Sector Management 19, no. 4 (2006), him. 336.

12 MZ Mukhtar, Harisatunnisa, dan MK Azizah, “Strategi Membangun Kesadaran Merek Untuk
Menciptakan Kepercayaan Masyarakat Terhadap Sekolah di Lajnah Pendidikan dan Pengajaran (LPP)
Al-Irsyad Al-Islamiyyah Purwokerto,” TADBIR : Jurnal Manajemen Pendidikan Islam 13, no. 01
(2025), him. 222.

18 Karsono, Purwanto, dan Abdul Matin Bin Salman, “Strategi Branding Dalam Meningkatkan
Kepercayaan Masyarakat Terhadap Madrasah Tsanawiyah Negeri,” JIEI - Jurnal Ilmiah Ekonomi Islam
7, no. 2 (2021), him. 669.



memasarkan diri melalui komunikasi yang konsisten, transparan, dan relevan
dengan kebutuhan masyarakat.4

Namun demikian, tingkat kepercayaan masyarakat terhadap Pondok
Pesantren Annida Al-Islamy dalam beberapa aspek mengalami dinamika, terutama
setelah wafatnya pendiri. Figur pendiri yang sebelumnya menjadi sentral dalam
membangun legitimasi, kharisma, serta kepercayaan publik, memiliki peran yang
sangat kuat dalam membentuk citra positif pesantren. Kondisi tersebut menjadi
tantangan bagi pesantren dalam menjaga trust di tengah perubahan kepemimpinan.

Selain itu, perubahan ekspektasi masyarakat terhadap lembaga pendidikan
yang semakin tinggi, serta meningkatnya pilihan institusi pendidikan lain yang
lebih variatif dan kompetitif, turut memengaruhi tingkat kepercayaan tersebut.'®
Di sisi lain, meskipun pesantren Annida Al-Islamy tetap mempertahankan ciri
khasnya dalam kajian kitab klasik serta telah melakukan adaptasi terhadap sistem
pendidikan modern, informasi mengenai keunggulan tersebut belum sepenuhnya
terkomunikasikan secara optimal kepada masyarakat luas. Kondisi ini berpotensi
menimbulkan kesenjangan antara kualitas yang dimiliki dengan persepsi eksternal.

Oleh karena itu, diperlukan upaya strategis yang berkelanjutan untuk
memperkuat kembali brand trust, salah satunya melalui optimalisasi personal
branding yang tidak hanya berfokus pada figur pendiri, tetapi juga pada penguatan
identitas kelembagaan, kualitas program, serta peran aktor-aktor kunci dalam

pesantren. Dengan demikian, kepercayaan masyarakat dapat dibangun kembali

14 Muh. Hambali dan Mu’alimin, Manajemen Pendidikan Islam Kontemporer (Yogyakarta:
DIVA Press, 2020), him. 78.

15 Imam Junaris dan Nik Haryanti, Manajemen Pemasaran Pendidikan (Purbalingga: Eureka
Media Aksara, 2022), him. 159.



secara kolektif dan berkelanjutan sesuai dengan perkembangan zaman.
Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini diarahkan untuk mengkaji
penerapan manajemen pemasaran pendidikan melalui strategi personal branding

guna meningkakan brand trust di Pondok Pesantren Annida Al-Islamy Bekasi.

B. Rumusan Masalah
1. Bagaimana penerapan manajemen pemasaran pendidikan di Pondok
Pesantren Annida Al-Islamy Kota Bekasi?
2. Bagaimana peran strategi personal branding dalam meningkatkan brand trust

masyarakat terhadap Pondok Pesantren Annida Al-Islamy Kota Bekasi?

C. Tujuan Penelitian
Secara umum, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan
mendeskripsikan penerapan manajemen pemasaran pendidikan melalui strategi
personal branding dalam meningkatkan brand trust masyarakat di Pondok

Pesantren Annida Al-Islamy Kota Bekasi.

Secara khusus, penelitian ini memiliki tujuan sebagai berikut:

1. Menganalisis penerapan manajemen pemasaran pendidikan di Pondok
Pesantren Annida Al-Islamy Kota Bekasi, meliputi perencanaan program,
penyelenggaraan pembelajaran, pengelolaan sumber daya, hingga evaluasi
mutu berkelanjutan melalui kegiatan pemasaran pendidikan berdasarkan bauran
pemasaran (marketing mix) 7P, yaitu product, price, place, promotion, people,

process, dan physical evidence.



2.

Mengidentifikasi dan menganalisis strategi personal branding dan perannya
dalam meningkatkan brand trust masyarakat terhadap Pondok Pesantren Annida
Al-1slamy Bekasi, khususnya melalui aspek kekhasan (distinctiveness),
relevansi (relevance), dan konsistensi (consistency), serta dalam membangun
kepercayaan masyarakat melalui aspek dimensi viabilitas (viability) dan

intensionalitas (intentionality).

D. Manfaat Penelitian

2.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikat manfaat sebagai berikut:
Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat turut memperkaya dan memperluas
pengembangan kajian khazanah akademik dan wawasan dalam bidang
Manajemen Pendidikan Islam, khususnya mengenai Manajemen Pemasaran
Pendidikan Melalui Strategi Personal Branding dan Brand Trust Masyarakat
terhadap lembaga pendidikan, khususnya pada pondok pesantren.
Manfaat Praktis
a. Bagi peneliti
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan peneliti
terhadap manajemen pemasaran khsusunya pada bidang personal
branding dan brand trust dalam pendidikan serta dalam penerapannya.
b. Bagi lembaga pendidikan,
1) Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan tentang
strategi manajemen yang efektif mengenai pemasaran melalui

personal branding dalam meningkatkan kepercayaan masyarakat
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maupun orang tua terhadap pondok pesantren Annida Al-Islamy
Kota Bekasi.

2) Penelitian ini diharapkan dapat membantu meningkatkan jalinan
hubungan yang lebih baik antara orang tua dan masyarakat dengan
guru dan lembaga pendidikan melalui manajemen pemasaran yang
berfokus pada jangka panjang.

c. Bagi peneliti selanjutnya
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi sumber rujukan bagi
pihak-pihak yang melakukan penelitian lebih lanjut terkait manajemen
pemasaran khususnya pada bidang personal branding dan brand trust
dalam pendidikan.
E. Kajian Pustaka

Hasil kajian terhadap sejumlah penelitian sebelumnya memperlihatkan
bahwa beberapa penelitian yang berkaitan dengan fokus bahasan dalam penelitian
ini. Beberapa penelitian tersebut diuraikan sebagai berikut:

Pertama, artikel jurnal yang ditulis oleh Dave Natakusuma Imam Raharjo
dan Diah Dharmayanti pada tahun 2016 berjudul “Pengaruh Brand Leadership dan
Perceived Quality terhadap Customer Loyalty dengan Brand Personality sebagai
Variabel Perantara dan Brand Trust sebagai Variabel Intervening pada Merlion
School Surabaya.” Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
tujuan menganalisis pengaruh brand leadership dan perceived quality terhadap
customer loyalty melalui brand personality sebagai variabel perantara dan brand

trust sebagai variabel intervening. Pengumpulan data dilakukan dengan
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membagikan kuesioner kepada 100 responden yang berstatus sebagai konsumen
Merlion School Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer loyalty
pada Merlion School dipengaruhi secara signifikan oleh brand personality yang
diperkuat melalui brand trust, serta variabel-variabel lainnya juga menunjukkan
pengaruh yang signifikan.®

Kedua, artikel jurnal yang ditulis oleh Sarifudin dan Rehendra Maya pada
tahun 2019 berjudul “Implementasi Manajemen Pemasaran Jasa Pendidikan dalam
Meningkatkan Kepuasan Pelanggan di Madrasah Aliyah Terpadu (MAT) Darul
Fallah Bogor.” Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif untuk mengkaji
penerapan pengelolaan pemasaran layanan pendidikan sebagai upaya
meningkatkan kepuasan pengguna jasa. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
MAT Darul Fallah Bogor menerapkan bauran pemasaran jasa pendidikan yang
meliputi produk (product), harga (price), lokasi (place), promosi (promotion),
sumber daya manusia (people), bukti fisik (physical evidence), dan proses
(process). Selain itu, penelitian tersebut menguraikan perkembangan strategi
pemasaran jasa pendidikan yang dilakukan dari tahun ke tahun serta berbsgai
layanan pendidikan yang ditawarkan untuk menarik minat masyarakat dan
memberikan kesempatan kepada calon pengguna jasa untuk mengetahui secara

langsung keunggulan yang dimiliki lembaga.’

16 Dave Natakusuma Imam Raharjo and Diah Dharmayanti, “Pengaruh Brand Leadership Dan

Perceived Quality Terhadap Customer Loyalty Dengan Brand Personality Sebagai Variabel Perantara
Dan Brand Trust Sebagai Variabel Intervening Pada Merlion School Surabaya,” Jurnal Manajemen
Pemasaran 10, no. 1 (2016): him. 1-10.

17 Sarifudin Sarifudin and Rahendra Maya, “Implementasi Manajemen Pemasaran Jasa

Pendidikan Dalam Meningkatkan Kepuasan Pelanggan Di Madrasah Aliyah Terpadu (Mat) Darul
Fallah Bogor,” Islamic Management: Jurnal Manajemen Pendidikan Islam 2, no. 02 (2019): him. 135-
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Ketiga, artikel jurnal yang ditulis oleh Karsono, Purwanto, dan Abdul
Matin Bin Salman pada tahun 2021 berjudul “Strategi Branding dalam
Meningkatkan Kepercayaan Masyarakat terhadap Madrasah Tsanawiyah Negeri.”
Penelitian dengan pendekatan kualitatif yang digunakan untuk menganalisis
strategi branding yang diterapkan oleh beberapa MTsN di Kabupaten Purbalingga
dalam membangun kepercayaan masyarakat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
strategi branding yang diterapkan oleh masing-masing madrasah memiliki
persamaan dan perbedaan sesuai dengan karakteristik serta pengelolaan lembaga.
MTsN 1 Purbalingga berfokus pada peningkatan kualitas melalui prestasi
akademik dan nonakademik serta pembinaan karakter; MTsN 2 Purbalingga
menekankan kinerja dan pengabdian kepada masyarakat; sedangkan MTsN 3
Purbalingga mengembangkan branding melalui pencapaian prestasi akademik dan
nonakademik serta peningkatan kualitas pelayanan guru dan tenaga kependidikan.
Secara keseluruhan, strategi branding yang diterapkan oleh MTsN di Kabupaten
Purbalingga pada periode 2018-2020 dinilai cukup efektif dalam meningkatkan
kepercayaan masyarakat terhadap lembaga®®

Keempat, artikel jurnal yang ditulis oleh Ayep Rosidi pada tahun 2022
berjudul “Inovasi Pengembangan Sekolah dan Peningkatan Kualitas Pelayanan
dalam Manajemen Strategi Pemasaran di SD Muhammadiyah Kleco Kotagede
Yogyakarta.”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa manajemen pemasaran

pendidikan di SD Muhammadiyah Kleco dilakukan melalui pembentukan Tim

18 Karsono, Purwanto, and Salman, "Strategi Branding Dalam Meningkatkan Kepercayaan
Masyarakat Terhadap Madrasah Tsanawiyah Negeri." JIEI - Jurnal limiah Ekonomi Islam 7, no. 2
(2021): him. 869-880.
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Inovasi Pengembangan Sekolah (TPIS) yang bertugas meningkatkan kualitas
pelayanan dan akademik, mengembangkan fasilitas, menambah variasi program
atau produk sekolah, melaksanakan kegiatan promosi, serta memperbaiki tampilan
sekolah. TPIS terdiri atas tim inti dan tim pendukung yang dalam pelaksanaannya
berada di bawah koordinasi Wakil Kepala Sekolah bidang hubungan masyarakat.®
Kelima, artikel jurnal yang ditulis oleh Nur Fatimah pada tahun 2022
berjudul “Pengembangan Personal Branding dalam Pendidikan Islam di
Indonesia.” Penelitian ini menggunakan pendekatan studi pustaka untuk mengkaji
pengembangan personal branding dalam konteks pendidikan Islam. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa personal branding dapat menjadi salah satu
strategi dalam mengembangkan soft skill peserta didik. Pengenalan dan
pengembangan personal branding melalui berbagai kegiatan pelatihan bertujuan
memberikan pemahaman kepada peserta didik mengenai potensi dan identitas
dirinya, sehingga lebih mampu beradaptasi dengan tuntutan masyarakat maupun
dunia kerja. Selain itu, personal branding juga dapat dimanfaatkan oleh pendidik
sebagai strategi untuk meningkatkan ketertarikan masyarakat terhadap materi yang
disampaikan sekaligus memperkuat daya tarik lembaga pendidikan Islam.?°
Keenam, Tesis yang ditulis oleh Zulkhan Adhi Rahman pada tahun 2022
berjudul “Penguatan Personal Branding Lembaga melalui Pendidikan Kecakapan

Hidup (Life Skills Education) di MI Ma’arif NU 2 Kajongan.”. Hasil penelitian

19 Ayep Rosidi, “Inovasi Pengembangan Sekolah Dan Peningkatan Kualitas Pelayanan Dalam
Manajemen Strategi Pemasaran Di SD Muhammadiyah Kleco Kotagede Yogyakarta,” JIS - Journal
Islamic Studies 1, no. 1 (2022): him. 1-8.

2 Nur Fatimah, “Pengembangan Personal Branding Dalam Pendidikan Islam Di Indonesia,”
Jurnal Pendidikan Islam 13, no. 1 (2022): him. 45-52.
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menunjukkan bahwa pelaksanaan pendidikan kecakapan hidup terdiri atas tiga
tahapan. Pada tahap perencanaan, pengelolaan kegiatan life skills belum didukung
dengan pencatatan yang sistematis dan masih terbatas pada penyusunan jadwal
kegiatan harian, mingguan, dan bulanan. Pada tahap pelaksanaan, kegiatan life
skills telah berjalan dengan baik dan disesuaikan dengan kebutuhan peserta didik.
Sementara itu, tahap evaluasi masih belum optimal karena belum tersedia indikator
yang jelas sebagai dasar penilaian kegiatan. Untuk mengatasi kendala tersebut,
dilakukan koordinasi antara seluruh dewan guru sebagai upaya memperbaiki dan
meningkatkan pelaksanaan pendidikan kecakapan hidup secara berkelanjutan.?

Berdasarakan uraian-uraian kajian penelitian terdahulu yang menjelaskan
tentang manajemen pemasaran pendidikan, strategi personal branding, dan
kaitannya dengan brad trust masyarakat. Maka, dapat disimpulkan bahwa terdapat
hubungan yang erat antara manajemen pemasaran pendidikan, strategi personal
branding, dan brand trust masyarakat, terutama dalam konteks lembaga
pendidikan berbasis keagamaan seperti pondok pesantren.

Mengingat hal tersebut, semakin menguatkan penelitian ini dalam
membahas bagaimana optimalisasi dari peran manajemen pemasaran pendidikan
melalui strategi personal branding dalam meningkatkan brand trust masyarakat
khususnya pada pondok pesantren, yang secara keseluruhan belum dikaitkan

antara satu dengan lainnya secara lansgung dalam satu penulisan pada penelitian-

2l Zulkhan Adhi Rahman, “Penguatan Personal Branding Lembaga Melalui Pendidikan
Kecakapan Hidup (Life Skills Education) Di Madrasah Ibtidaiyah” (Thesis: IAINU Kebumen, 2022).

15



penelitian terdahulu. Oleh karena itu, hal tersebut menjadi landasan dilakukannya

penelitian ini.

F. Landasan Teori

1.

Manajemen Pemasaran Pendidikan

a. Pengertian Manajemen Pemasaran Pendidikan

Manajemen pemasaran merupakan konsep yang terbentuk dari
perpaduan antara dua unsur utama, yaitu manajemen dan pemasaran.??
Menurut Sisk, manajemen merupakan proses mengoordinasikan seluruh
sumber daya melalui serangkaian kegiatan yang mencakup proses
penyusunan rencana, penataan sumber daya, pelaksanaan dan pengarahan
kegiatan, serta pengendalian untuk memastikan tercapainya sasaran yang

telah ditentukan..?

Sedangkan menurut Kotler, pemasaran dapat
dipandang sebagai suatu proses yang menghubungkan pihak penyedia
dengan pengguna melalui berbagai aktivitas untuk memastikan produk atau
jasa tersedia dan dapat dimanfaatkan sesuai kebutuhan, dengan pertukaran
sebagai salah satu mekanisme memenuhi kepentingan kedua belah pihak.2*

Pada dasarnya, pemasaran (marketing) merupakan konsep yang
banyak digunakan dalam dunia bisnis. Pemasaran dapat diartikan sebagai
suatu rangkaian aktivitas yang melibatkan hubungan antara individu

maupun kelompok dalam upaya memenuhi kebutuhan dan keinginan

melalui proses menghasilkan, menawarkan, dan mempertukarkan sesuatu

22 |[mam Junaris and Nik Haryanti, Manajemen Pemasaran Pendidikan (Purbalingga: Eureka

Media Aksara, 2021), 126.

23 Henry L. Sisk, Principles of Management (Publishing Company, 1999), him. 232.
24 Kotler and Keller, Marketing Management, him. 479.
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yang memiliki nilai. Selain itu, pemasaran juga mencakup serangkaian
aktivitas untuk membangun, mengembangkan, dan mempertahankan
hubungan pertukaran yang saling menguntungkan.?®

Dalam bidang pendidikan, pemasaran dapat dipahami sebagai
rangkaian aktivitas yang menghubungkan lembaga pendidikan dengan
masyarakat dalam upaya memahami dan memenuhi kebutuhan mereka
melalui penciptaan, penyampaian, serta pertukaran nilai yang diwujudkan
dalam bentuk layanan dan program pendidikan.? Etika pemasaran dalam
pendidikan menekankan pada penyampaian dan penawaran layanan
pendidikan yang mengutamakan kualitas intelektual sekaligus
pembentukan karakter peserta didik secara keseluruhan. Hal ini karena
pendidikan memiliki karakteristik ysng kompleks dan menuntut tanggung
jawab yang besar, mengingat hasilnya tidak hanya dirasakan dalam jangka
pendek, tetapi berpengaruh terhadap kehidupan peserta didik di masa
depan serta pembentukan generasi penerus dan perkembangan kehidupan
masyarakat.?’

Kotler dan Fox dalam buku Strategic Marketing for Educational
Institutions, mendefinisikan manajemen pemasaran pendidikan dapat
dipahami sebagai rangkaian proses sistematis yang mencakup pengkajian

kondisi, penyusunan strategi, pelaksanaan kegiatan, hingga evaluasi dan

%5 Abdillah Mundir, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Madrasah,” Malia 7, no. 1 (2016),
him. 39.

% Fathurrochman et al., “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Dalam Meningkatkan Nilai Jual
Madrasah Aliyah Riyadus Sholihin Musirawas,” him. 4

2l Tmam Faizin, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Dalam Meningkatkan Nilai Jual
Madrasah,” Jurnal Madaniyah 7, no. 2 (2017), 265.
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pengawasan terhadap berbagai program untuk menciptakan pertukaran
nilai antara lembaga pendidikan dengan target pasarnya. Fokus pemasaran
adalah memahami harapan dan kebutuhan masyarakat serta menciptakan
strategi peamsaran yang dapat meningkatkan daya tarik lembaga.?®

Alma menejlaskan bahwa pemasaran pendidikan adalah proses
komunikasi antara lembaga pendidikna dengan masyarakat untuk
menawarkan jasa pendidikan yang unggul. Dalam pandangan ini,
pemasaran berperan dalam memperkenalkan keunggulan lembaga
pendidikan, meningkatkan daya tarik di mata masyarakat, serta
membangun kepercayaan terhadap mutu layanan pendidikan yang
diberikan.?®

Dengan demikian, dalam konteks lembaga pendidikan, pemasaran
dapat dipahami sebagai proses pengelolaan pertukaran nilai secara
sistematis dan terarah untuk mengomunikasikan serta mewujudkan misi
lembaga dengan berorientasi pada pemenuhan kebutuhan dan harapan para
stakeholder maupun masyarakat secara luas, yaitu melalui proses strategis
yang mengintegrasikan berbagai kegiatan pemasaran, seperti analisis
kebutuhan masyarakat, promosi dan pengelolaan citra untuk mencapai
tujuan lembaga pendidikan.

b. Tujuan dan Ruang Lingkup Pemasaran Pendidikan

28 Philip Kotler and Karen F. A. Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions (Prentice-
Hall, 1995), him. 332.
29 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran Dan Pemasaran Jasa (Bandung: Alfabeta, 2007), 183.
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Manajemen sebagai bagian dari fungsi pemasaran berperan dalam
memberikan arah dan menetapkan tujuan bagi berbagai kegiatan yang
dilaksanakan oleh lembaga pendidikan.*® Selain itu, pemasaran bertujuan
membangun keunggulan lembaga melalui nilai dan karakteristik yang
membedakannya dari lembaga lain. Semakin kuat keunikan yang dimiliki,
semakin besar pula daya saing lembaga tersebut. Untuk menemukan dan
mengembangkan keunggulan tersebut diperlukan kejelian, kecermatan,
serta kreativitas dalam mengidentifikasi potensi lembaga..®

Menurut Wijaya, tujuan utama pemasaran jasa pendidikan
meliputi:

a) Mencapai misi lembaga pendidikan secara optimal,

b) Meningkatkan kepuasan pengguna jasa pendidikan;

c) Meningkatkan daya tarik terhadap sumber daya pendidikan;

d) Meningkatkan efektivitas dan efisiensi kegiatan pemasaran jasa
pendidikan.

Kotler dan Fox dalam Wijaya menjelaskan bahwa manajemen
pemasaran pendidikan memiliki karakteristik utama yang melibatkan
interaksi antara lembaga pendidikan dan pelanggan (siswa, orang tua, dan

masyarakat). Hal ini meliputi mempertahankan siswa yang ada,

30 Abdullah Mundir, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan,” Malia (Jurnal Ekonomi Islam) 7,
no. 1 (2016), him 37.

31 Junaris and Haryanti, Manajemen Pemasaran Pendidikan, hlm. 58.

32 David Wijaya, Pemasaran Jasa Pendidikan (Jakarta: Bumi Aksara, 2016), 135.
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peningkatan jumlah pendaftaran siswa dan membangun citra positif
lembaga pendidikan.®
Suryosubroto menyebutkan bahwa dalam pemasaran pendidikan
penting untuk berfokus pada kepausan pelangan terhadap laaynan yang
diberikan oleh lembaga pendidikan. Nilai ini tidak hanya diukur dari aspek
akademik tetapi juga dari layanan pendukung seperti komunikasi dengan
orang tua, bimbingan siswa, dan ketersediaan fasilitas pendidikan. Semakin
besar nilai yang dirasakan oleh pelanggan, semakin besar kepercayaan dan
loyalitas mereka terhadap lembaga.>*
Kotler dan Keller menjelaskan bahwa pemasaran pendidikan
bertujuan untuk menciptakan nilai (value creation) yang dapat dirasakan
oleh siswa, orang tua, dan masyarakat. Tujuan manajemen pemasaran
menurut Kotler dan Keller dapat dijelaskan melalui lima konsep utama
yang dikenal sebagai customer value-building concepts (konsep
pembangunan nilai pelanggan,) yaitu sebagai berikut:®
a) Pemasaran Berorientasi Pelanggan (Customer-Oriented Marketing
Concept): berorientasi pada upaya memahami kebutuhan, harapan,
serta kepentingan pengguna layanan sehingga nilai yang diberikan
dapat dirasakan secara optimal dan selaras dengan ekspektasi;

b) Pemasaraan Berorientasi Inovatif (Innovative Marketing Concept):

secara berkelanjutan mengembangkan berbagai upaya untuk

33 Wijaya, Pemasaran Jasa Pendidikan, him. 220.
3 B. Suryosubroto, Manajemen Pendidikan Di Sekolah (Jakarta: Rineka Cipta, 2004), 38.
% Kotler and Keller, Marketing Management, him. 447.
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d)

meningkatkan manfaat yang diterima pelanggan melalui pembaruan
pada produk, peningkatan kualitas layanan, serta pengembangan model
bisnis yang lebih inovatif;

Pemasaran Berorientasi Inovasi (Innovative Marketing Concept):
menekankan upaya untuk menciptakan berbagai pendekatan baru
dalam memberikan nilai kepada pelanggan melalui pengembangan
produk, layanan, maupun model bisnis yang inovatif;

Pemasaran Berorientasi Tanggung Jawab Sosial (Socially Responsible
Marketing Concept): mengutamakan kepentingan masyarakat dan
kelestarian lingkungan dalam setiap aktivitas pemasaran guna
menciptakan manfaat dan nilai yang berkelanjutan bagi seluruh
pemangku kepentingan;

Profitable Marketing Concept (Pemasaran Berorientasi Keuntungan):
mengupayakan pencapaian keuntungan secara berkelanjutan melalui
optimalisasi nilai yang diberikan kepada pelanggan serta pengelolaan
biaya secara efisien guna mendukung tercapainya tujuan lembaga
pendidikan.

Dalam konteks pendidikan Islam dan kepesantrenan, manajemen

pemasaran pendidikan dapat dipahami sebagai proses perencanaan,

pelaksanaan, pengorganisasian, dan evaluasi berbagai aktivitas pemasaran

dengan tetap berlandaskan pada nilai-nilai Islam yang dilakukan secara
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terarah.*® Manajemen pemasaran pesantren tidak semata-mata bertujuan

untuk menarik minat masyarakat, tetapi juga untuk membangun identitas

lembaga, menyampaikan nilai dan keunggulan pendidikan, memenuhi
kebutuhan serta harapan masyarakat, dan membangun hubungan jagnka
panjang dengan para pemangku kepentingan.®’

Berdasarkan pemahaman tersebut, terdapat beberapa prinsip utama
dalam manajemen pemasaran pendidikan Islam dan kepesantrenan, yaitu:*
a) Integrasi nilai-nilai Islam dalam manajemen pemasaran, yaitu setiap

aktivitas pemasaran pesantren perlu berlandaskan pada nilai-nilai
keislaman, yang penting dijadikan pedoman dalam strategi pemasaran
sehingga pemasaran tidak hanya berorientasi pada pencapaian tujuan
lembaga, tetapi juga menjaga etika dan prinsip pendidikan Islam.

b) Penguatan identitas dan branding pesantren. Manajemen pemasaran
pendidikan perlu diarahkan pada pembentukan identitas pesantren yang
khas dan mudah dikenali oleh masyarakat, seperti dapat dibangun
melalui nilai-nilai kepesantrenan, tradisi keilmuan, kepemimpinan,
program pendidikan, kualitas alumni, serta berbagai keunggulan yang

menjadi pembeda dari lembaga pendidikan lainnya.

% Yustiasari Fahrina Liriwati et al., “Manajemen Pemasaran Jasa Pendidikan Islam Di Pondok
Pesantren,” Jurnal Manajemen Pendidikan Islam 7, no. 1 (2024), him. 345.

37 Akhmad Muadin, “Manajemen Pemasaran Pendidikan Pondok Pesantren Tahfidz Qur’an,”
Ta’allum: Jurnal Pendidikan Islam 5, no. 2 (2017), him. 294.

38 Liriwati et al., “Manajemen Pemasaran Jasa Pendidikan Islam Di Pondok Pesantren”, him 352
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¢) Komunikasi pemasaran yang jujur, transparan, dan konsisten.
Informasi yang disampaikan pesantren kepada masyarakat harus
dengan tetap mempertahankan prinsip kejujuran dan tanggung jawab.
d) Evaluasi dan perbaikan berkelanjutan. Manajemen pemasaran
pendidikan Islam perlu dilaksanakan melalui proses evaluasi secara
terus-menerus untuk mengetahui kesesuaian antara strategi yang
diterapkan dengan kebutuhan masyarakat serta tujuan pendidikan
pesantren. Evaluasi dapat mencakup kualitas layanan pendidikan,
efektivitas komunikasi, kepuasan wali santri, perkembangan alumni,
serta persepsi masyarakat terhadap pesantren.
Dengan demikian, manajemen pemasaran dalam konteks pendidikan
Islam dan kepesantrenan pada hakikatnya merupakan proses pengelolaan
pemasaran pendidikan yang mengintegrasikan nilai-nilai Islam, kualitas
layanan, identitas lembaga, komunikasi yang etis, hubungan dengan
masyarakat, serta evaluasi berkelanjutan untuk membangun citra, reputasi,
dan kepercayaan masyarakat terhadap pesantren. Orientasi tersebut
menempatkan pemasaran bukan sekadar sebagai aktivitas promosi,
melainkan sebagai bagian integral dari pengelolaan mutu dan
pengembangan lembaga pendidikan Islam secara berkelanjutan.
Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Seperti yang telah dijelaskan diatas, bahwa dalam manajemen
pemasaran pendidikan, keberhasilan jangka panjang suatu lembaga sangat

bergantung pada kemampuannya dalam menciptakan layanan yang
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memuaskan, yaitu yang mampu memenuhi kebutuhan (needs) dan
keinginan (wants) para pelangannya. Untuk mewujudkan layanan yang
memuaskan tersebut, lembaga perlu merancang strategi pemasaran yang
terstruktur melalui penerapn bauran pemasaran. Bauran pemasaran
(marketing mix) merupakan serangkaian elemen pemasaran yang saling
terintegrasi dan dikelola secara strategis untuk mencapai tujuan pemasaran
secara efektif serta memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen.®

Dalam konteks pendidikan, bauran pemasaran (marketing mix)
merupakan berbagai elemen krusial yang dapat diintegrasikan dan dikelola
secara strategis untuk merancang pendekatan yang efektif dalam
memenangkan persaingan antar lembaga. Zeithaml dan Bitner dalam
Mundir (2016) menjelaskan bahwa Bauran pemasaran mencakup tujuh
unsur utama yang dikenal dengan konsep 7P. Tujuh unsur ini mencakup
empat elemen dasar yang umum digunakan dalam pemasaran produk (4P),
serta tiga tambahan khusus yang relevan dalam konteks pemasaran jasa.
Empat elemen tradisional tersebut meliputi: product (produk), yaitu jenis
layanan pendidikan yang ditawarkan; price (harga), yang mencakup
strategi penetapan biaya pendidikan; place (tempat), yakni lokasi
penyelenggaraan layanan pendidikan; dan promotion (promosi), yaitu
metode komunikasi dan promosi kepada calon peserta didik dan

masyarakat. Adapun tiga elemen tambahan dalam pemasaran jasa meliputi:

% Fathurrochman et al., “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Dalam Meningkatkan Nilai Jual
Madrasah Aliyah Riyadus Sholihin Musirawas,” him. 8.
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people (sumber daya manusia), yang mencerminkan kualitas dan
kompetensi tenaga pendidik serta staf; physical evidence (bukti fisik), yaitu
fasilitas dan sarana prasarana yang tersedia; serta process (proses), yang
mencakup tata kelola dan sistem penyelenggaraan layanan pendidikan.
Ketujuh elemen ini saling melengkapi dan membentuk kerangka kerja yang
komprehensif dalam merancang strategi pemasaran lembaga pendidikan.*
Ketujuh unsur bauran pemasaran yang akan digunakan dalam
penelitian ini, selanjutnya dijelaskan secara ringkas dapat dijelaskan
sebagai berikut:
1. Product (Produk)

Menurut Kotler, dapat dipahami sebagai suatu bentuk
penawaran yang disediakan oleh lembaga atau pihak penyedia kepada
masyarakat sebagal upaya untuk memenuhi kebutuhan serta harapan
pengguna. Dalam pengertian yang lebih luas, produk mencakup objek
maupun proses yang memberikan manfaat dan nilai bagi pihak yang
menggunakannya.*! Produk pendidikan merupakan segala bentuk
layanan yang ditawarkan oleh lembaga pendidikan dengan tujuan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan peserta didik serta orang tua.
Dengan demikian, produk yang disediakan harus memiliki kualitas
yang tinggi, karena konsumen cenderung menghindari layanan yang

tidak bermutu, apalagi jika disertai dengan biaya yang tinggi. Kualitas

40 Mundir, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan,” him. 29.
4 Afidatun Khasanah, “Pemasaran Jasa Pendidikan,” El- Tarbawi Jurnal Pendidikan Islam 53,
no. 9 (2015), hal 166.
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produk menjadi faktor penting dalam memenangkan persaingan antar
lembaga pendidikan.*?

Menurut Kotler dan Keller, produk terdiri dari lima tingkatan
yang saling melengkapi dalam memenuhi kebutuhan konsumen.
Pertama, core benefit atau manfaat inti, yaitu nilai utama yang dicari
konsumen. Dalam konteks pendidikan, hal ini merujuk pada layanan
pembelajaran itu sendiri. Kedua, basic product, yaitu bentuk dasar dari
layanan pendidikan yang ditawarkan, termasuk kekhasan atau
karakteristik yang membedakan suatu lembaga dari lembaga lainnya.
Ketiga, expected product, yakni serangkaian atribut dan layanan yang
diharapkan konsumen, seperti kurikulum yang jelas, tenaga pendidik
dan kependidikan yang kompeten, serta sarana pendukung
pembelajaran lainnya. Keempat, augmented product, yaitu nilai tambah
yang melebihi harapan konsumen, misalnya lulusan yang fasih
berbahasa asing, atau memiliki keterampilan teknologi seperti
penguasaan komputer. Kelima, potential product, yakni seluruh inovasi
atau pengembangan yang mungkin dilakukan di masa depan, termasuk
pengakuan lulusan oleh dunia kerja maupun kelanjutan pendidikan ke
jenjang yang lebih tinggi.*®

2. Price (Harga)

4 Baryanto and Irwan Fathurrochman, “Pemasaran Jasa Pendidikan Sebagai Strategi
Peningkataan Minat Sekolah Di Madrasah Aliyah Negeri Insan Cendekia Bangka Tengah,” Edukasi
Islami: Jurnal Pendidikan Islam 11, no. 2 (2022), him. 729.

4 Kotler and Keller, Marketing Management, him. 298-299.
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Unsur price atau harga dalam bauran pemasaran pendidikan
mengacu pada sejumlah biaya yang perlu dikeluarkan oleh konsumen
(dalam hal ini peserta didik atau wali santri) untuk memperoleh layanan
pendidikan yang ditawarkan oleh lembaga.** Menurut Kotler dan Fox,
harga dapat diartikan sebagai nilai atau pengorbanan finansial yang
diberikan konsumen untuk memperoleh serta menikmati manfaat dari
suatu produk maupun layanan.*®

Penentuan harga yang tepat menjadi sngat penting karena dapat
memengaruhi  keputusan konsumen dalam memilih lembaga
pendidikan. Harga yang terlalu tinggi dapat menurunkan daya tarik jika
tidak diimbangi dengan kualitas layanan yang sepadan, sedangkan
harga yang terlalu rendah dapat menimbulkan persepsi negatif terhadap
mutu lembaga.*® Harga juga harus berjalan sejajar dengan mutu produk.
Ketika mutu layanan pendidikan dianggap tinggi, calon pengguna
umumnya bersedia membayar lebih mahal. Salah satu pendekatan
dalam menetapkan harga yang saat ini digunakan oleh sejumlah
perguruan tinggi dan lembaga pendidikan adalah strategi skimming
pricing, yaitu strategi menetapkan harga awal setinggi mungkin saat
produk diluncurkan, dengan keyakinan bahwa layanan yang diberikan

benar-benar berkualitas dan mampu memenuhi ekspektasi konsumen.*’

44 Khasanah, “Pemasaran Jasa Pendidikan,” him. 171.

4 Kotler and Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions, him. 153,

46 Baryanto and Fathurrochman, “Pemasaran Jasa Pendidikan Sebagai Strategi Peningkataan
Minat Sekolah Di Madrasah Aliyah Negeri Insan Cendekia Bangka Tengah,” him. 727.

47 Mundir, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Madrasah,” him. 33-34.
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Oleh karena itu, strategi dalam menentukan harga perlu memperhatikan
segmentasi pasar, kemampuan ekonomi masyarakat, serta nilai tambah
yang ditawarkan oleh lembaga.

Dalam kasus pondok pesantren, biaya pendidikan tidak semata-
mata mencakup aspek akademik, tetapi juga fasilitas asrama, makan,
pembinaan keagamaan, dan program-program pengembangan diri.
Maka, transparansi dan keseimbangan antara harga dan kualitas
menjadi kunci untuk membangun kepercayaan di kalangan orang tua
dan masyarakat.*8

3. Place (Tempat)

Unsur place dalam bauran pemasaran merujuk pada lokasi atau
saluran distribusi di mana layanan ditawarkan dan dapat diakses oleh
konsumen. Dalam konteks lembaga pendidikan, place tidak hanya
mencakup letak geografis sekolah atau pesantren, tetapi juga mencakup
aksesibilitas, kenyamanan lingkungan, dan kemudahan jangkauan bagi
peserta didik.*® Menurut Kotler dan Keller, place merupakan bagian
dari strategi pemasaran yang memastikan bahwa produk atau layanan
tersedia di tempat dan waktu yang tepat, sesuai dengan kebutuhan
target pasar.*

Dalam lembaga pendidikan seperti pondok pesantren, pemilihan

lokasi yang strategis dapat menjadi daya tarik tersendiri bagi calon

% Muadin, “Manajemen Pemasaran Pendidikan Pondok Pesantren Tahfidz Qur’an,” him. 300.

4 MY, Savitri, dan Oktorita, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Dalam Meningkatkan Animo
Masyarakat Pada Masa Pandemi Covid-19,” him. 39.

%0 Kotler dan Keller, Marketing Management, him. 271.

28



santri dan orang tua. Lokasi yang aman, kondusif untuk belajar, dekat
dengan pusat kegiatan masyarakat, serta didukung oleh infrastruktur
yang memadai seperti transportasi dan fasilitas umum, akan
meningkatkan minat masyarakat untuk memilih lembaga tersebut.>!

4. Promotion (Promosi)

Promosi merupakan aktivitas komunikasi pemasaran yang
dilakukan dengan mengkomunikasikan, menginformasikan, dan
mempengaruhi nilai dan keunggulan suatu lembaga pendidikan kepada
masyarakat luas.>> Menurut Kotler dan Keller, promosi meliputi
serangkaian upaya yang dilakukan lembaga untuk menginformasikan
keberadaan produk atau layanan, memengaruhi pertimbangan pasar
sasaran, serta menjaga agar produk atau layanan tersebut tetap diingat
oleh masyarakat.>®

Strategi promosi lembaga pendidikan dapat dilakukan melalui
beragam media, baik secara konvensional maupun digital. Promosi
secara konvensional dapat dilakukan melalui keikutsertaan dalam
pameran pendidikan, penyebaran brosur, serta melakukan silaturahmi
secara langsung ke sekolah-sekolah asal. Sementara itu, promosi digital
dapat mencakup pemanfaatan media sosial, situs web resmi, video

profil lembaga, hingga testimoni alumni yang dikemas secara

51 Muadin, “Manajemen Pemasaran Pendidikan Pondok Pesantren Tahfidz Qur’an,” him. 294.
52 Mundir, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan,” him. 30.
53 Kotler and Keller, Marketing Management, him. 334.
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menarik.>* Salah satu bentuk promosi yang sangat efektif dalam
konteks pondok pesantren adalah word of mouth atau promosi dari
mulut ke mulut, terutama melalui alumni dan wali santri yang merasa
puas dengan layanan pendidikan yang diberikan.>

5. People (Sumber Daya Manusia)

Orang (people) dalam bauran pemasaran mencakup seluruh
pihak yang memiliki keterlibatan dalam proses pemberian layanan, baik
yang berinteraksi langsung dengan konsumen maupun yang berperan
secara tidak langsung dalam mendukung terselenggaranya layanan
tersebut. Dalam sektor pendidikan, ini mencakup tenaga pendidik,
tenaga kependidikan, staf administrasi, hingga pimpinan lembaga.>®
Menurut Zeithaml, Bitner, dan Gremler dalam Prastowo, unsur people
merupakan bagian penitng dalam pemasaran jasa karena kualitas
interaksi antara penyedia layanan dan pelanggan sangat memengaruhi
persepsi serta kepuasan konsumen.®’

Sumber daya peserta didik, pendidik, dan tenaga kependidikan
memiliki peran yang sangat penting karena menjadi salah satu penentu
sekaligus cerminan mutu lembaga dalam penyelenggaraan dan
pemberian layanan pendidikan kepada siswa di madrasah. Guru yang

kompeten, komunikatif, dan memiliki integritas tinggi akan

5 Sugeng Lubar Prastowo, “Manajemen Marketing Jasa Pendidikan Di Era Digital,” Jurnal
Manajemen Pendidikan 13, no. 1 (2022), him. 47.

55 Muadin, “Manajemen Pemasaran Pendidikan Pondok Pesantren Tahfidz Qur’an,” him. 295.

% Faizin, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan dalam Meningkatkan Nilai Jual Madrasah,” him.
265.

57 Prastowo, “Manajemen Marketing Jasa Pendidikan Di Era Digital,” him. 48.
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meningkatkan kepercayaan orang tua dan peserta didik terhadap
lembaga.>® Selain itu, keterlibatan tokoh kharismatik seperti Kiai, gus,
atau ning, alumni juga berperan besar dalam membangun personal
branding yang kuat. Tokoh-tokoh ini sering kali menjadi daya tarik
utama dan faktor penentu dalam pengambilan keputusan oleh wali
santri, karena dianggap mampu memberikan jaminan kualitas
pendidikan, pembinaan akhlak, serta arah spiritual bagi anak-anak
mereka.
6. Physical Evidence (Fasilitas/Sarana Fisik)

Physical evidence merupakan berbagai fasilitas, perlengkapan,
dan infrastruktur yang berperan dalam menunjang serta memperlancar
pelaksanaan dan penyampaian layanan pendidikan, yang secara
langsung mendukung tercapainya komitmen lembaga kepada para
peserta didik dan orang tua. Fasilitas pembelajaran yang memadai
menjadi elemen penting dalam mendukung efektivitas proses belajar
mengajar.>®

Pemanfaatan teknologi dalam penyampaian materi ajar juga
menjadi nilai tambah yang menarik bagi calon peserta didik dalam
menentukan pilihan lembaga pendidikan. Selain itu, tampilan fisik
yang terawat dan profesional serta kenyamanan lingkungan belajar

menjadi indikator penting yang mencerminkan kualitas manajemen dan

% Mundir, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Madrasah,” him. 34.
%9 Mundir, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Madrasah,” hlm 33.
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keseriusan lembaga dalam memberikan layanan terbaik. Seperti,
kebersihan gedung dan ruang Kkelas, serta tersedianya sarana
pembelajaran modern maupun lainnnya. Karena hal ini berperan besar
dalam membantu siswa memahami materi secara optimal dan
meningkatkan kepuasan mereka terhadap proses pendidikan.®°
Process (Proses)

Zeithaml, Bitner, dan Gremler dalam Prastowo menyatakan
bahwa process merupakan elemen penting dalam layanan jasa karena
mencerminkan bagaimana layanan dirancang, dikelola, dan diberikan
secara konsisten kepada konsumen.®® Unsur process dalam bauran
pemasaran pendidikan merujuk pada seluruh prosedur, mekanisme, dan
alur pelayanan yang diterapkan lembaga dalam menyampaikan jasa
pendidikannya kepada peserta didik.5?

Kualitas pada setiap elemen yang mendukung jalannya proses
pembelajaran menjadi faktor krusial dalam menentukan keberhasilan
pendidikan. Selain itu, aspek ini juga berfungsi sebagai tolok ukur
dalam evaluasi manajemen lembaga, serta berperan dalam membentuk
citra institusi yang secara langsung memengaruhi daya tarik dan

keberhasilan dalam merekrut peserta didik.%®

60 Faizin, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Dalam Meningkatkan Nilai Jual Madrasah,” him.

266-267.

61 Prastowo, “Manajemen Marketing Jasa Pendidikan Di Era Digital,” hlm. 49

62 Baryanto and Fathurrochman, “Pemasaran Jasa Pendidikan Sebagai Strategi Peningkataan
Minat Sekolah Di Madrasah Aliyah Negeri Insan Cendekia Bangka Tengah,” him. 726.

83 MY, Savitri, and Oktorita, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Dalam Meningkatkan Animo
Masyarakat Pada Masa Pandemi Covid-19,” him. 35.
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Proses yang tersusun dengan baik, transparan, dan efisien akan
meningkatkan kepuasan konsumen serta memperkuat kredibilitas
lembaga. Selain itu, sistem pembelajaran yang terstruktur, metode
pengajaran yang inovatif, serta pendekatan yang adaptif terhadap
perkembangan zaman menjadi faktor penting dalam membentuk
pengalaman belajar yang positif.*# Dengan adanya proses pelayanan
yang profesional dan konsisten, lembaga pendidikan tidak hanya
memenuhi harapan peserta didik, tetapi juga membangun brand trust
jangka panjang di tengah masyarakat.

d. Manajemen Pemasaran Pondok Pesantren

Pondok pesantren dapat dipandang sebagai salah satu institusi
pendidikan yang tidak semata-mata mengedepankan aspek akademik,
tetapi juga menempatkan penanaman dan pengamalan nilai-nilai keislaman
sebagai bagian penting dalam proses pendidikan.®® Dalam pelaksanaan
manajemen pemasaran, pondok pesantren perlu memadukan nilai-nilai
tersebut dengan strategi pemasaran yang efektif dan berkualitas.®® Dalam
engelola kegiatan pemasarannya, pondok pesantren perlu memadukan
prinsip-prinsip keislaman dengan penerapan strategi pemasaran yang

efektif dan bermutu, sehingga dapat menciptakan identitas yang kuat dan

64 Prastowo, “Manajemen Marketing Jasa Pendidikan Di Era Digital,” him. 50.

8 Fitri Yanti, Komunikasi Pesantren (Yogyakarta: Agree Media Publishing, 2022), him. 235.

% Qyaiful Sagala, “Manajemen Dan Kepemimpinan Pendidikan Pondok Pesantren,” Jurnal
Tarbiyah 22, no. 2 (2015), him. 213.
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berkelanjutan.®” Maka, branding Islami yang kokoh juga menjadi elemen
penting dalam membangun citra positif pesantren. Identitas pesantren yang
mudah dikenali oleh masyarakat dapat dicapai melalui pemilihan simbol
yang sesuai, komunikasi pemasaran yang berlandaskan nilai-nilai Islam
serta partisipasi aktif dalam berbagai kegiatan keagamaan.®®

Selain itu, penggunaan strategi pemasaran Yyang berkualitas
memerlukan perencanaan matang yang tetap sejalan dengan prinsip-prinsip
Islam. Fokus terhadap keterbukaan, integritas, dan upaya membangun
keyakinan masyarakat menjadi landasan dalam menciptakan hubungan
yang baik dengan lingkungan sekitar. Hal tersebut mendorong partisipasi
masyarakat serta dukungan orang tua sebagai elemen kunci dalam strategi
pemasaran pesantren. Terjalinnya relasi yang baik antara lembaga
pendidikan dan lingkungan masyarakat turut membentuk suasana yang
mendukung perkembangan serta keberlangsungan pendidikan berbasis
Islam. Partisipasi orang tua dalam Kkegiatan pesantren tidak hanya
memperkuat hubungan emosional, tetapi juga dapat membangun rasa
tanggung jawab bersama dalam mendukung integrasi prinsip-prinsip
keislaman dalam berbagai kegiatan pemasaran serta mempererat hubungan
dengan masyarakat dan orang tua, pondok pesantren dapat semakin

meneguhkan eksistensinya sebagai lembaga pendidikan Islam yang

67 Taupan Jayadi et al., “Manajemen Integrasi Kurikulum Madrasah Dengan Kurikulum
Pesantren Dalam Meningkatkan Moderasi Beragama,” Jurnal Manajemen Dan Budaya 4, no. 1 (2024),
him. 109.

8 Aziz et al., Manajemen Pendidikan Islam: Filosofi, Konsep Dasar, Dan Implementasi Praktis,
him. 60.
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bermutu dan memberikan manfaat nyata bagi masyarakat. Evaluasi yang
dilakukan secara berkelanjutan serta upaya perbaikan secara terus-menerus
dapat memastikan pesantren tetap relevan dalam memenuhi kebutuhan
masyarakat sekaligus mencapai tujuan pendidikannya. Dengan nilai-nilai
tersebut, pesantren tidak hanya mempromosikan layanan pendidikan, tetapi
juga menanamkan keyakinan bahwa pesantren merupakan lembaga yang
amanah dalam mengemban tugas mendidik generasi penerus.
2. Personal Branding
a. Pengertian Personal Branding
Istilah personal branding berasal dari dua kata, yaitu personal yang
berarti pribadi dan branding yang merujuk pada proses pembentukan suatu
merek (brand). Dengan demikian, personal branding dapat dipahami
sebagai serangkaian aktivitas yang dilakukan seseorang untuk membentuk
dan membangun identitas dirinya sebagai sebuah brand. Dalam dunia
usaha, brand tidak hanya berkaitan dengan nama atau simbol, tetapi juga
mencerminkan persepsi, kesan, dan emosi yang terbentuk dalam diri calon
konsumen melalui berbagai pengalaman mereka terhadap suatu produk.®®
Personal branding merupakan proses membentuk dan mengelola
persepsi atau cara pandang orang lain terhadap diri seseorang, sehingga

individu dapat membangun citra dan identitas yang sesuai dengan karakter,

% Elda Franzia, “Personal Branding Melalui Media Sosial,” in Seminar Nasional Pakar Ke 1,
2018, him. 17.
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nilai, serta tujuan yang ingin ditampilkan kepada publik.”® Personal
branding merupakan keseluruhan karakteristik dan keunggulan yang
melekat pada diri seseorang dan menjadi pembeda, baik melalui pesan yang
disampaikan, cara membawa diri, maupun strategi yang digunakan untuk
membangun citra. Selain itu, personal branding merupakan proses
membentuk dan mempertahankan persepsi positif publik secara aktif untuk
membangun ketertarikan dan hubungan yang berkelanjutan.”

Peter Montoya mendefinisikan personal branding sebagai proses
mengidentifikasi dan memanfaatkan kekuatan unik individu untuk
menciptakan persepsi positif di benak orang lain. Personal branding
bertujuan untuk menciptakan citra yang konsisten dan terpercaya yang
membedakan individu dari orang lain di bidang yang sama.’

Dalam bukunya Be Your Own Brand, McNally dan Speak (2011)
mendefinisikan personal branding adalah persepsi atau emosi yang dimiliki
orang lain terhadap individu berdasarkan interaksi mereka. Personal
branding mencakup kualitas, nilai, dan kepercayaan yang diasosiasikan
dengan individu tersebut.”

Dari berbagai definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa personal

branding adalah proses strategis untuk menciptakan, mengelola, dan

Syaifuddin, “Microblogging Sebagai Pembentuk Personal Branding (Analisis Isi
Microblogging dalam Membentuk Personal Branding Akun Twitter Fahira Idris),” JMA 18, no. 2
(2013), him. 125.

"1 Fatimah, “Pengembangan Personal Branding Dalam Pendidikan Islam di Indonesia,” hlm. 48.

72 peter Montoya, The Personal Branding Phenomenon: Realize Greater Influence, Explosive
Income Growth and Rapid Career Advancement by Applying the Branding Technique of Michael,
Martha & Oprah (Peter Montoya Incorporated, 2008), him. 128.

3 David McNally dann Karl Speak D, Be Your Own Brand (Berrett-Koehler Publishers, 2011),
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mempromosikan identitas diri yang unik dan konsisten. Dengan Kkata lain,
personal branding yaitu tentang bagaimana brand memosisikan dirinya
untuk menciptakan citra yang dapat dikenali, dipercaya, dan dihargai oleh
orang lain.

Personal Branding dalam Pendidikan Islam

Personal branding dalam pendidikan adalah proses strategis yang
dilakukan oleh individu (seperti guru, kepala sekolah, atau dosen) maupun
lembaga pendidikan untuk menciptakan, membangun, dan mengelola citra
positif yang mencerminkan keunikan, nilai, kompetensi, dan keunggulan
mereka. Tujuan utamanya adalah untuk menonjolkan keistimewaan yang
membedakan individu atau lembaga dari pesaing, meningkatkan
kepercayaan (trust), dan menarik minat masyarakat terhadap layanan
pendidikan yang ditawarkan.”* Personal branding yang efektif dalam
pendidikan dapat menciptakan brand trust di kalangan siswa, orang tua,
dan masyarakat, sehingga membangun loyalitas dan mendukung
keberhasilan lembaga atau individu di dunia pendidikan.

Personal branding memiliki perbedaan dengan personal image.
Personal image merupakan gambaran diri yang sengaja dibentuk untuk
memengaruhi  persepsi orang lain dan belum tentu sepenuhnya
mencerminkan kepribadian yang sebenarnya. Sementara itu, personal

branding dibangun berdasarkan potensi, karakter, dan kepribadian yang

50.
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dimiliki seseorang, kemudian diwuojudkan secara konsisten sehingga
membentuk persepsi tertentu di mata publik.” Dengan demikian, personal
branding dalam pendidikan dapat didefinisikan sebagai upaya sistematis
untuk membangun, mengelola, dan memperkuat citra lembaga pendidikan
atau individu (seperti guru dan pengelola pendidikan) di mata masyarakat
dengan menonjolkan nilai, keunikan, dan kualitas yang mereka tawarkan.

Dalam pendidikan Islam, personal branding memiliki karakter yang
tidak hanya berkaitan dengan kemampuan profesional dan keterampilan
komunikasi, tetapi juga dengan nilai-nilai keislaman yang tercermin dalam
keilmuan, akhlak, integritas, keteladanan, dan pengabdian. Fatimah
menjelaskan bahwa personal branding dalam pendidikan Islam dapat
menjadi salah satu keterampilan yang memberikan bekal kepada peserta
didik untuk mengenali potensi dirinya, mengembangkan kemampuan
personal, serta mempersiapkan diri menghadapi kehidupan.’® Selain itu,
dalam konteks pendidikan Islam, personal branding dapat digunakan
sebagai strategi untuk menarik perhatian dan minat masyarakat melalui
style dakwah yang khas serta didukung oleh penguasaan keilmuan dan
konsistensi dalam menyampaikan materi..”’

Dalam konteks kepesantrenan, personal branding memiliki

karakteristik yang lebih spesifik karena pesantren merupakan lembaga

> Arviane Dahniarny Bahar, Yogi Maringgi, and Fahria Syawal, “Pemanfaatan Media Sosial
Instagram dalam Membangun Personal Branding,” Journal of Management and Bussines (JOMB) 4,
no. 1 (2022),him. 213.
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pendidikan Islam yang tidak dapat dipisahkan peran-peran tokoh pesantren
sebagai figur yang merepresentasikan nilai serta identitas lembaga.’
Personal branding dalam kepesantrenan dapat dipahami sebagai proses
pembentukan identitas dan reputasi positif lembaga yang berlandaskan
pada nilai-nilai keislaman, keilmuan, akhlak, keteladanan, serta kontribusi
sosial yang secara konsisten ditampilkan dalam kehidupan pesantren dan
masyarakat.”

Berbeda dengan konsep personal branding Barat yang fokus pada
pemasaran sekuler dan sering kali berorientasi pada pencitraan publik dan
popularitas,®® personal branding dalam tradisi pesantren bertumpu pada
prinsip khidmah (pengabdian) dan uswatun hasanah (keteladanan) sebagai
landasan ontologis dan aksiologisnya.®! Dengan demikian, personal
branding dalam pesantren tidak semata-mata dibangun melalui komunikasi
atau promosi, tetapi melalui pengalaman nyata masyarakat terhadap
karakter dan kiprah tokoh yang menjadi representasi pesantren.

Al-Qur’an secara eksplisit juga membicarakan personal branding,
mengenai pembentukan identitas dan keteladanan melalui QS. Al-Ahzab

ayat 21, yaitu:

"8 Siti Nur Hakiki, “Kepemimpinan Kyai Sebagai Personal Branding Pesantren Dalam Perspektif
Public Relation (HUMAS),” FIKROTUNA: Jurnal Pendidikan dan Manajemen Islam Volume 8, no. 2
(2018), him 901.
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no. 2 (2025), him. 1987.
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“Sungguh, pada (diri) Rasulullah benar-benar ada suri teladan yang
baik bagimu, (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan
(kedatangan) hari Kiamat serta yang banyak mengingat Allah.”

Ayat ini menegaskan bahwa kedudukan Rasulullah SAW. sebagai
uswah hasanah, yakni sosok yang menjadi panutan dan contoh terbaik bagi
umat manusia dalam menjalani kehidupan. Keteladanan yang beliau
tunjukkan menjadi landasan penting dalam membentuk perilaku yang
sesuai dengan nilai-nilai Islam yang tercermin melalui kejujuran, amanah,
akhlak, dan konsistensi beliau dalam menjalankan ajaran Islam, sehingga
membentuk kepercayaan masyarakat terhadap pribadi beliau. Reputasi
tersebut menjadi salah satu kekuatan yang mendukung keberhasilan
dakwah Rasulullah.®

Dalam konteks pendidikan pesantren, nilai keteladanan tersebut
memiliki relevansi yang kuat karena pesantren tidak hanya menjadi wadah
penyampaian ilmu keagamaan, tetapi juga berperan dalam membentuk
karakter, akhlak, dan kepribadian santri. Oleh karena itu, personal branding
dalam pesantren tidak semata-mata berkaitan dengan bagaimana seorang
kiai atau pendidik dikenal oleh masyarakat, tetapi bagaimana nilai-nilai
keislaman diwujudkan secara nyata dalam sikap, perilaku, keilmuan, dan
pengabdian sehingga menjadi teladan bagi santri dan masyarakat.

Untuk memperkuat konstruksi personal branding pesantren tersebut,

nilai-nilai utama dalam pendidikan pesantren dapat dijelaskan melalui

82 Selvy Yuspitasari, “Pengembangan Personal Branding Dalam Lembaga Pendidikan Islam,”
Proceedings of Islamic Education 3, no. 1 (2025): him 32.
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empat sifat kenabian (al-shifat al-nabawiyyah), yaitu Siddig, Amanah,
Tabligh, dan Fathonah.®® Dalam konteks personal branding pesantren,
keempat sifat ini tidak hanya menjadi nilai keagamaan, tetapi juga dapat
menjadi karakter yang membedakan individu dan lembaga pendidikan
Islam dari lembaga lainnya.

Pertama, Siddiq berarti jujur, benar, dan memiliki integritas. Dalam
konteks pesantren, personal branding yang dibangun melalui sifat siddiq
berarti menampilkan kemampuan, keilmuan, dan akhlak secara apa adanya
serta tidak membangun citra yang dibuat-buat. Kejujuran tersebut menjadi
dasar penting dalam membangun keotentikan, sehingga masyarakat dapat
melihat kesesuaian antara nilai yang disampaikan dengan perilaku nyata.

Kedua, Amanah berarti dapat dipercaya dan bertanggung jawab.
Sifat ini menjadi dasar penting dalam membangun trustworthiness atau
kepercayaan masyarakat. Dalam pesantren, amanah tidak hanya berkaitan
dengan tanggung jawab terhadap tugas, tetapi juga bagaimana santri
maupun pendidik dapat menjaga ilmu, nama lembaga, serta menjalankan
tanggung jawab sosial di tengah masyarakat. Reputasi tersebut dapat
menjadi modal sosial bagi individu sekaligus lembaga pesantren.

Ketiga, Tabligh berarti kemampuan menyampaikan pesan atau ilmu
kepada orang lain. Dalam konteks personal branding, tabligh berkaitan

dengan kemampuan komunikasi dan positioning dakwah. Seorang santri

8 Rohadatul Aisi and Supratman Zakir, “Strategi Branding Reputasi Lembaga Pendidikan Islam:
Integrasi Nilai Islam Dalam Membangun Identitas Dan Kepercayaan Publik,” JIPI: Jurnal llmu
Pendidikan Islam 23, no. 3 (2025), him. 351-353.
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atau pendidik tidak cukup hanya memiliki pengetahuan agama, tetapi juga
perlu mampu menyampaikan pengetahuan tersebut dengan bahasa yang
mudah dipahami dan sesuai dengan kondisi masyarakat. Pada era digital,
kemampuan tersebut juga dapat mencakup penggunaan media sosial dan
berbagai media komunikasi untuk menyampaikan nilai-nilai Islam secara
positif, terbuka, dan relevan dengan perkembangan zaman.

Keempat, Fathonah berarti cerdas dan memiliki kemampuan dalam
memahami serta menyelesaikan persoalan. Dalam pendidikan pesantren,
fathonah dapat diwujudkan melalui penguasaan ilmu keislaman yang
mendalam sekaligus kemampuan untuk memahami persoalan kehidupan
yang terus berkembang. Santri tidak hanya dituntut memahami turats,
tetapi juga memiliki kecerdasan intelektual, emosional, dan sosial.
Kemampuan tersebut menjadi keunggulan tersendiri karena menunjukkan
bahwa pendidikan pesantren memiliki dasar keilmuan Islam yang kuat

sekaligus mampu berperan dalam masyarakat modern.
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c. Fungsi dan Tujuan Personal Branding
Fungsi personal branding merupakan upaya memperkenalkan diri
kepada publik dengan menampilkan kemampuan, keunikan, keahlian
khusus, serta citra diri yang menjadi pembeda dan memiliki nilai lebih
dibandingkan dengan individu lainnya.* Tujuan personal branding adalah
membentuk persepsi dan citra tertentu yang ingin ditampilkan oleh
seseorang atau suatu merek, sehingga mampu menarik perhatian sekaligus
menumbuhkan kepercayaan dari orang lain.®
Personal branding dalam bidang pendidikan dapat dikaitkan dengan
upaya membangun personal brand awareness, yaitu tingkat kesadaran
seseorang terhadap identitas, karakteristik, serta citra diri yang melekat
pada dirinya sebagai sebuah personal brand.® Tujuan personal branding
dalam pendidikan yaitu untuk:8’
a) Meningkatkan kepercayaan, yaitu dengan menunjukkan integritas,
kualitas, dan kredibilitas lembaga atau pengajar.
b) Menciptakan diferensiasi, yaitu dengan membuat lembaga atau
individu menonjol di tengah persaingan.
¢) Membangun hubungan, yaitu menciptakan hubungan emosional yang

kuat dengan siswa, orang tua, dan masyarakat.

8 Santi Arafah, Jeroh Miko, and Ema Syafitri, “Implementasi Personal Branding Dalam
Meningkatkan Kredibilitas Jiwa Entrepreneurship Di Era Digital,” Dinamis: Jurnal Pengabdian
Kepada Masyarakat 2, no. 2 (2022), him. 119.

8 Dewi Haroen, Personal Branding (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2014), him. 23.

8 Haroen, Personal Branding, him. 168.

8 Frans Sudirjo et al., Manajemen Pemasaran Jasa Pendidikan: Konsep, Model, Dan
Implementasi (Padang: GET PRESS INDONESIA, 2022), him. 64.
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d) Meningkatkan daya tarik, yaitu dengan menarik perhatian masyarakat
untuk memilih lembaga pendidikan tertentu.
d. Komponen Strategi Personal Branding
Strategi personal branding merupakan upaya yang dilakukan
seseorang untuk memperkenalkan dan memposisikan dirinya kepada orang
lain melalui proses yang terencana dan sistematis. Menurut McNally dan

Speak, personal brand yang kuat dibangun atas tiga unsur utama yang

saling berkaitan dan membentuk satu kesatuan. Ketiga unsur tersebut

meliputi:®®

a) Kekhasan (distinctiveness) dalam personal brand merujuk pada
karakteristik atau keunggulan tertentu yang menjadi pembeda
seseorang dari individu lainnya. Kekhasan tersebut dapat tercermin
melalui kualitas kepribadian, penampilan, maupun kompetensi atau
keahlian yang dimiliki. Pada dasarnya, setiap individu memiliki
karakter dan keunikan masing-masing, sehingga kekhasan dalam
personal branding dapat dibangun dengan mengenali, menggali, dan
mengembangkan potensi yang menjadi ciri khas diri.

b) Relevansi (relevance) dalam personal brand menunjukkan sejauh mana
karakteristik, kemampuan, atau nilai yang ditampilkan seseorang
memiliki arti dan sesuai dengan kebutuhan serta harapan masyarakat.
Unsur relevansi penting karena personal brand yang tidak memiliki

keterkaitan dengan apa yang dianggap penting oleh masyarakat akan

8 McNally dan Speak D, Be Your Own Brand, him. 111-115.
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sulit mendapatkan perhatian dan tertanam kuat dalam persepsi atau
ingatan mereka.

c) Konsistensi (consistency) dalam personal brand mengacu pada upaya
membangun dan mempertahankan citra diri secara berkelanjutan
melalui berbagai bentuk dan saluran yang selaras. Konsistensi tersebut
diperlukan agar identitas dan karakter personal brand semakin dikenal,
melekat, serta menghasilkan brand equity atau kekuatan nilai dari suatu
merek.

Membangun personal branding pada dasarnya memiliki proses yang
serupa dengan membangun sebuah brand. Dalam konteks pendidikan,
penguatan personal branding dilakukan melalui penentuan elemen-elemen
brand, pemberian makna pada setiap elemen tersebut, penempatan
identitas pada posisi yang tepat, penyampaian makna kepada masyarakat,
serta pengelolaan yang dilakukan secara konsisten dan berkelanjutan.8®

Begitu pula dalam konteks pendidikan di pondok pesantren,
penguatan personal branding merupakan proses yang terstruktur dan
berkelanjutan. Para peran dalam pesantren perlu menetapkan elemen-
elemen utama dari personal brand mereka, memposisikannya dengan
tepat, memberikan makna yang kuat, serta mengomunikasikannya secara
konsisten. Personal branding yang kuat akan mencerminkan nilai-nilai

keislaman, kedisiplinan, dan karakter mulia yang ditanamkan di pondok

8 Rahman, “Penguatan Personal Branding Lembaga Melalui Pendidikan Kecakapan Hidup (Life
Skills Education) Di Madrasah Ibtidaiyah,” him. 92.
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pesantren. Oleh karena itu, personal branding harus dikelola secara
berkesinambungan agar mampu menjadi representasi positif dari
pendidikan pesantren di tengah masyarakat.
3. Brand Trust
a. Pengertian Brand Trust

Kepercayaan merek (brand trust) adalah tingkat keyakinan
konsumen terhadap sebuah merek, yang mencerminkan sejauh mana
mereka percaya bahwa merek tersebut akan memenuhi janji, memberikan
produk atau layanan berkualitas, dan bertindak dengan integritas serta
konsistensi. Kepercayaan merek (brand trust) juga merupakan kesediaan
konsumen untuk menaruh kepercayaan terhadap suatu merek meskipun
terdapat risiko atau ketidakpastian, yang didasarkan pada keyakinan bahwa
merek tersebut mampu memenuhi harapan dan memberikan hasil yang
positif.?° Brand trust memiliki peran yang sangat penting dalam menjaga
perkembangan dan keberlangsungan suatu merek. Ketika konsumen
kehilangan kepercayaan terhadap suatu merek, kemampuan merek tersebut
untuk mempertahankan eksistensi dan berkembang di pasar akan semakin
terbatas.  Sebaliknya, merek yang mampu memperoleh dan

mempertahankan kepercayaan konsumen cenderung memiliki peluang

% Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa : Prinsip , Penerapan Dan Penelitian (Yogyakarta: Andi
Publisher, 2014), him. 29-30.
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lebih besar untuk terus berkembang dan mempertahankan posisinya di
pasar.%

Menurut Delgado, brand trust merupakan tingkat kepercaayan
kosnumen terhadap suatu merek yang tercermin melalui dua aspek utama,
yaitu keandalan merek (brand reliability) dan niat baik merek (brand
intention). Brand reliability berkaitan dengan keyakinan kosnumen bahwa
merek mampu memenuhi nilai atau janji yang ditawarkan, sedangkan
brand intention menunjukkan keyakinan bahwa merek memiliki itikad baik
serta berupaya mengutamakan kepentingan konsumen..%2

Menurut Lau dan Lee dalam Tjiptono, Brand trust menjadi salah satu
unsur penting yang berperan dalam membentuk loyalitas konsumen
terhadap suatu merek. Kepercayaan ini tercermin dari kesedian konsumen
untuk menjadikan suatu merek sebagai pilihan yang dapat diandalkan
meskipun terdapat risiko, yang didasarkan pada keyakinan bahwa merek
tersebut mampu memberikan manfaat serta hasil yang sesuai dengan
harapan. Dengan demikian, trust dapat dipahami sebagai kesediaan
seseorang untuk bergantung pada pihak lain dalam suatu hubungan yang
didasarkan pada keyakinan terhadap kemampuan dan itikad baik. %

Dalam perspektif Islam, kepercayaan dikenal dengan konsep

amanah, yaitu sikap dapat dipercaya dan bertanggung jawab dalam

%1 Dwiki Disastra, Dian Novita, dan Jaelani, “Pengaruh Citra Merek dan Kepercayaan Merek
terhadap Loyalitas Merek (Studi Pada Pengguna Sepeda Motor Di Bandar Lampung),” SMART:
Strategy of Management and Accounting through Research and Technology 2, no. 1 (2022), him 56.

%2 Delgado Ballester, Munuera Alemén, and Yagiie Guillén, “Development and Validation of a
Brand Trust Scale,” International Journal of Market Research 45, no. 1 (2003), him. 43.

% Tjiptono, Pemasaran Jasa : Prinsip , Penerapan Dan Penelitian, him. 127.
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menjalankan suatu tanggung jawab. Prinsip amanah telah dicontohkan oleh
Nabi Muhammad SAW dalam aktivitas perdagangan, sehingga masyarakat
menaruh kepercayaan terhadap beliau dan bersedia melakukan transaksi
secara sukarela. Dalam konteks lembaga pendidikan, penerapan nilai
amanah tercermin melalui komitmen lembaga untuk menjalankan
tanggung jawab secara jujur dan konsisten serta memberikan pelayanan
dan hasil pendidikan yang terbaik bagi seluruh stakeholders.®

Brand trust atau kepercayaan terhadap merek memiliki tujuan dan
fungsi yang penting, terutama dalam membangun hubungan yang kuat
antara konsumen dan produsen. Tujuan brand trust yaitu mencakup
membangun loyalitas, meningkatkan nilai merek, mendorong pembelian
berulang, mengurangi risiko persepsi konsumen, dan meningkatkan daya
saing. Sedangkan, fungsi utama brand trust adalah menciptakan hubungan
emosional yang mendalam, mempermudah keputusan pembelian, serta

melindungi reputasi merek dalam situasi krisis.

b. Brand Trust dalam Pendidikan
Brand trust atau kepercayaan merek merupakan fondasi penting
dalam konteks pendidikan, karena hal tersebut dapat membangun
hubungan yang kuat antara lembaga pendidikan dengan siswa, orang tua,

dan masyarakat. Dengan manajemen pemasaran yang strategis, baik

% Karsono, Purwanto, and Salman, “Strategi Branding Dalam Meningkatkan Kepercayaan
Masyarakat Terhadap Madrasah Tsanawiyah Negeri,” him. 874.

% Disastra, Novita, and Jaelani, “Pengaruh Citra Merek dan Kepercayaan Merek terhadap
Loyalitas Merek (Studi Pada Pengguna Sepeda Motor di Bandar Lampung),” him. 57.
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personal branding maupun pengelolaan kepercayaan merek, maka lembaga
pendidikan dapat memperkuat reputasi pendidikan, menghasilkan
lingkungan yang mendukung dan memotivasi peserta didik untuk
mencapai keberhasilan akademis dan moral.

Kepercayaan (trust) masyarakat terhadap lembaga pendidikan tidak
terbentuk secara otomatis, melainkan perlu dibangun melalui berbagai
upaya yang terencana dan berkelanjutan. Oleh karena itu, diperlukan kajian
terhadap berbagai faktor yang dapat memperkuat kembali kepercayaan
masyarakat, khususnya terhadap lembaga pendidikan Islam. Salah satu
upaya yang dapat dilakukan adalah membangun dan memperbaiki citra
lembaga pendidikan Islam agar mampu memenuhi harapan masyarakat
serta memperoleh kepercayaan publik.% Kepercayaan masyarakat terhadap
lembaga pendidikan dapat terbentuk apabila lembaga mampu
menunjukkan identitas, program, kegiatan, perencanaan, manfaat, serta
kurikulum yang jelas dan sesuai dengan harapan masyarakat. Berbagai
aspek tersebut menjadi bagian penting dalam membangun persepsi positif
sehingga menumbuhkan rasa percaya terhadap institusi pendidikan.
Sebaliknya, ketidakjelasan atau ketidaksesuaian pada aspek-aspek tersebut
dapat menghambat terbentuknya kepercayaan masyarakat.®’

Dalam konteks pendidikan Islam, konsep brand trust dapat

dikaitkan dengan pentingnya menjaga amanah, integritas, dan konsistensi

% Sauqi Futaqi, “Modal Sosial-Multikultural Pesantren Dalam Membangun Harmoni Sosial
Umat Beragama,” Jurnal Pendidikan Agama Islam Al-Tharigah 5, no. 2 (2020), him. 67.

" Karsono, Purwanto, dan Salman, “Strategi Branding Dalam Meningkatkan Kepercayaan
Masyarakat Terhadap Madrasah Tsanawiyah Negeri,” him. 875-876.
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dalam setiap aspek pendidikan. Institusi pendidikan Islam yang
membangun kepercayaan dengan memenuhi janji-janji mereka, seperti
memberikan pendidikan berkualitas berbasis nilai-nilai Islam, akan
menciptakan loyalitas di kalangan siswa, orang tua, dan masyarakat.
Kepercayaan ini juga akan mendorong penyebaran rekomendasi positif
dari mulut ke mulut, yang sejalan dengan ajaran Islam untuk menyebarkan
kebaikan dan menjaga hubungan harmonis dalam bermasyarakat. Dengan
demikian, brand trust tidak hanya ralevan dalam dunia bisnis, tetapi juga
memiliki nilai strategis dalam memperkuat reputasi dan keberlanjutan
pendidikan Islam. %

Dalam konteks pesantren, trust dapat dimaknai sebagai tingkat
kepercayaan masyarakat terhadap kemampuan, integritas, dan konsistensi
pesantren dalam menjalankan fungsi pendidikan serta memenuhi harapan
masyarakat. Kepercayaan tersebut terbentuk ketika pesantren mampu
memberikan layanan pendidikan yang selaras dengan nilai-nilai Islam dan
menunjukkan komitmen yang berkelanjutan dalam menjaga kualitas
pendidikannya.®® Kepercayaan tersebut terbentuk melalui pengalaman
nyata santri, wali santri, alumni, dan masyarakat terhadap kualitas
pendidikan, pembinaan akhlak, keteladanan pengasuh, serta kontribusi

pesantren di tengah masyarakat. Maka, tujuan brand trust dalam pesantren

% Mukhtar, Harisatunnisa, dan Azizah, “Strategi Membangun Kesadaran Merek Untuk
Menciptakan Kepercayaan Masyarakat terhadap Sekolah di Lajnah Pendidikan dan Pengajaran (LPP)
Al-Irsyad Al-Islamiyyah Purwokerto,” him. 31.

% Futaqi, “Modal Sosial-Multikultural Pesantren Dalam Membangun Harmoni Sosial Umat
Beragama,” him. 875.
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tidak hanya untuk menarik minat maysarakat, tetapi juga untuk
membangun keyakinan terhadap kualitas pendidikan, memperkuat
loyalitas santri dan wali santri, meningkatkan reputasi dan citra pesantren,
mendorong rekomendasi positif dari masyarakat, serta membangun
hubungan jagnka panjang dengan para pemangku kepentingan.®® Dengan
demikian, brand trust menjadi modal penting bagi pesantren dalam
mempertahankan kepercayaan masyarakat sekaligus mendukung
keberlanjutan dan perkembangan lembaga.
Indikator Brand Trust
Ika dan Kustini menjelaskan bahwa pengukuran brand trust dapat
dilakukan melalui dua dimensi utama, yaitu dimension of viability (dimensi
viabilitas) dan dimension of intentionality (dimensi intentionalitas), yang
dapat dijelaskan sebagai berikut: 1%t
a) Dimensi viabilitas (dimension of viability) merupakan dimensi yang
menggambarkan persepsi bahwa suatu merek memiliki kemampuan
untuk memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan kepada
konsumen. Dimensi ini dapat diukur melalui dua indikator utama, yaitu
kepuasan (satisfaction) dan nilai (value) yang dirasakan konsumen.
b) Dimensi intensionalitas (dimension of intentionality) merupakan

dimensi yang menggambarkan perasaan aman dan keyakinan seseorang

100 A Rozi, “Strategi Digital Branding Pesantren Modern Dalam Meningkatkan Trust Masyarakat
Di Era Disrupsi Informasi,” IMEJ: Islamic Management and Education Journal 1, no. 1 (2024), him.

61-62.

101 Nuruni Ika dan Kustini, “Experiential Marketing, Emotional Branding, and Brand Trust and
Their Effect On Loyalty,” Journal of Economics, Business and Accountancy Ventura 14, no. 1 (2011),

him. 23.
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terhadap suatu merek. Dimensi ini diukur melalui indikator keamanan
(security) dan keyakinan (confidence), yang mencerminkan
kepercayaan konsumen bahwa suatu merek akan bertindak secara
konsisten dan sesuai dengan harapan serta kepentingan mereka.

Kedua dimensi ini memberikan kerangka kerja untuk memahami
bagaimana konsumen mempercayai suatu merek dan bagaimana hal ini
dapat diterapkan dalam konteks pendidikan.

Dalam konteks pendidikan, dimensi viabilitas yaitu di mana
kepercayaan siswa dan orang tua terhadap kualitas pendidikan yang
diberikan sangat bergantung pada pengalaman mereka sebelumnya.
Misalnya, jika sebuah sekolah secara konsisten memberikan hasil yang
baik dalam materi atau memiliki reputasi yang kuat dalam pengajaran,
maka hal ini akan meningkatkan viabilitas merek sekolah tersebut di mata
masyarakat. Sedangkan, dimensi intensionalitas dalam dunia pendidikan,
yaitu ketika mempertimbangkan kepercayaan siswa dan orang tua terhadap
kebijakan dan praktik sekolah. Misalnya, jika lembaga memiliki kebijakan
transparan dalam biaya dan layanan, maka dapat meningkatkan rasa aman
dan kepercayaan calon mahasiswa dan orang tua mereka.

Pengukuran brand trust sebagaimana dijelaskan oleh Ika dan
Kustini melalui dua dimensi viability dan intentionality tersebut, tidak
terlepas dari sejumlah faktor yang memengaruhi terbentuknya kepercayaan

terhadap sebuah merek atau lembaga. Menurut Lau dan Lee (dalam

52



Tjiptono), terdapat tiga faktor utama yang memengaruhi kepercayaan
terhadap merek, yaitu sebagai berikut: 1%
a) Brand Characteristic
Krakteristik merek merupakan berbagai sifat atau atribut yang
melekat pada suatu merek yang dapat membentuk persepsi konsumen
serta memengaruhi tingkat kepercayaan terhadap merek yang berkaitan
dengan kepercayaan (brand trust), yaitu meliputi:

a) Reputasi Merek (Brand Reputation), yaitu persepsi konsumen
mengenai baik atau buruknya reputasi yang dimiliki oleh suatu
merek. Merek yang memiliki reputasi positif cenderung lebih
mudah memperoleh dan membangun kepercayaan konsumen.

b) Prediktabilitas Merek (Brand Predictability), yaitu kemampuan
suatu merek untuk memberikan kualitas dan kinerja yang konsisten
sehingga dapat diperkirakan oleh konsumen. Konsistensi
memungkinkan konsumen yakin merek memberikan pengalaman
sesuai dengan harapan, sehingga turut memperkuat kepercayaan.

c) Kompetensi Merek (Brand Competence), yaitu kemampuan suatu
merek dalam memenuhi kebutuhan konsumen serta memberikan
solusi terhadap permasalahan yang mereka hadapi. Kompetensi
menjadi salah satu unsur penting dalam membangun kepercayaan

karena konsumen dapat menilainya melalui pengalaman

102 Tjiptono, Pemasaran Jasa : Prinsip , Penerapan Dan Penelitian, hlm. 393-398.
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penggunaan secara langsung maupun melalui informasi yang

diperoleh dari komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth).

b) Company Characteristic

Karakteristik  perusahaan berkaitan dengan bagaimana

konsumen menilai kredibilitas, reputasi, motif, dan integritas

perusahaan, yang meliputi:

a)

b)

d)

Kepercayaan terhadap Perusahaan (Trust in the Company), yaitu
keyakinan konsumen bahwa perusahaan memiliki kredibilitas,
kemampuan, dan kualitas yang baik serta mampu menghasilkan
produk atau layanan yang dapat diandalkan.

Reputasi Perusahaan (Company Reputation), yaitu persepsi
konsumen mengenai citra dan reputasi positif yang dimiliki oleh
suatu perusahaan. Reputasi baik dapat meningkatkan keyakinan
konsumen terhadap perusahaan dan produk yang dihasilkannya.
Motif Perusahaan yang Dipersepsikan Konsumen (Perceived
Motives of the Company), yaitu penilaian konsumen mengenai
tujuan atau motif perusahaan dalam menjalankan kegiatan
usahanya. Persepsi bahwa perusahaan memiliki niat dan tujuan
yang baik serta memberikan manfaat bagi konsumen dapat
memperkuat kepercayaan terhadap merek yang dihasilkan.
Integritas Perusahaan (Company Integrity), yaitu persepsi

konsumen mengenai kesesuaian perilaku perusahaan dengan
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prinsip-prinsip yang dapat dipercaya, seperti menepati janji,

bertindak secara etis, transparan, dan menjunjung tinggi kejujuran.

¢) Consumer-Brand Characteristic

Consumer-Brand Characteristic berkaitan dengan bagaimana

konsumen memandang, merasakan, dan mengalami interaksi dengan

merek, yang pada akhirnya dapat memengaruhi tingkat kepercayaan

konsumen terhadap merek, yaitu meliputi:

a)

b)

d)

Kemiripan Kepribadian Merek dengan Konsep Diri Konsumen
(Similarity between Brand Personality and Consumer's Self-
Concept), yaitu kesesuaian antara kepribadian yang ditampilkan
oleh suatu merek dengan karakter atau konsep diri konsumen.
Semakin besar kesamaan, semakin mudah kepercayaan terbentuk.
Kesukaan terhadap Merek (Brand Liking), tingkat ketertarikan atau
kesukaan konsumen terhadap suatu merek. Konsumen yang
menyukai suatu merek cenderung lebih mudah memberikan
kepercayaan kepadanya.

Pengalaman terhadap Merek (Brand Experience)
Merupakan pengalaman yang diperoleh konsumen dari interaksi
atau penggunaan suatu merek pada masa sebelumnya.

Kepuasan terhadap Merek (Brand Satisfaction), tingkat kepuasan
konsumen setelah membandingkan harapan sebelum menggunakan

merek dengan pengalaman atau hasil yang diperoleh.

55



e) Dukungan Kelompok Sebaya (Peer Support), pengaruh atau

dukungan dari orang lain, seperti teman atau kelompok sebaya,

yang dapat membentuk persepsi dan kepercayaan seseorang

terhadap suatu merek.

4. Kerangka Pemikiran

Bagan 1 Kerangka Pemikiran-Perspektif Teori

Manajemen Pemasaran Pendidikan Melalui Strategi Personal Branding dalam

Meningkatkan Brand Trust di Pesantren Annida Al Islamy Bekasi

diterapkan melalui
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G. Metode Penelitian
1. Jenis Penelitian

Penelitian ini termasuk dalam jenis *field research* atau penelitian
lapangan yang menerapkan pendekatan kualitatif. Bogdan dan Taylor dalam
Moleong mengemukakan bahwa pendekatan kualitatif merupakan suatu metode
penelitian yang menghasilkan data deskriptif melalui tuturan maupun tulisan
dari informan serta pengamatan perilaku yang berlangsung di lapangan.®®

Dalam penelitian ini, menggunakan pendekatan kualitatif naturalistik yang
dipilih untuk memahami secara mendalam praktik manajemen pemasaran
pendidikan sebagaimana berlangsung dalam kondisi nyata. Proses pengumpulan
data dilakukan pada situasi alami (natural setting), sehingga informasi yang
diperoleh dapat menggambarkan keadaan, aktivitas, serta dinamika yang terjadi
di lapangan secara langsung.!®* Karena menggunakan penelitian kualitatif,
penelitian ini bersifat deskriptif-analitik.

2. Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Pondok Pesantren Annida Al Islamy, Kota
Bekasi, Jawa Barat, dengan fokus utama penelitian pada pondok pusat yang
meliputi kompleks Madrasah Tsanawiyah (MTs), Madrasah Aliyah (MA), dan
Sekolah Tinggi. Selain itu, penelitian juga dilakukan di Pondok Pesantren
Annida 2 yang berlokasi di Setu, Bekasi, sebagai lokasi pendukung untuk

memperoleh data dan informasi yang relevan dengan penelitian. Namun, Annida

108 Lexi J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2010),
him. 96.

104 Deddy Mulyana, Metodologi Penelitian Kualitatif: Paradigma Baru llmu Komunikasi dan
llmu Sosial Lainnya (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2010), him. 378.
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2 tidak menjadi fokus utama penelitian karena penelitian lebih diarahkan pada
penerapan manajemen pemasaran pendidikan dan strategi personal branding di
pondok pusat. Pelaksanaan penelitian berlangsung selama kurang lebih empat
bulan, yaitu dari Desember 2025 hingga Maret 2026. Setelah tahap pengumpulan
data selesai, dilanjutkan dengan proses analisis data dan penyusunan tesis.
. Subjek Penelitian

Subjek dalam penelitian ini, ditentukan menggunakan teknik non-
probability sampling, dengan pemilihan informan berdasarkan pertimbangan
tertentu yang sesuai dengan kebutuhan penelitian. Dalam pendekatan kualitatif,
informan tidak dipilih secara acak, melainkan berdasarkan keterlibatan,
pengetahuan, dan pengalaman mereka terhadap fenomena yang dikaji agar
informasi yang diperoleh lebih relevan dan mendalam. Informan dalam
penelitian ini meliputi sebagian pengasuh, guru, pembimbing atau pengurus,
santri, alumni, serta orang tua yang mengetahui atau terlibat dalam kegiatan
pemasaran di Pondok Pesantren Annida Al-Islamy. Informasi yang diperoleh
secara langsung dari para informan tersebut menjadi sumber data primer dalam

penelitian ini.

. Sumber Data

Sumber data dalam penelitian merujuk pada berbagai pihak maupun
bahan yang menjadi asal diperolehnya informasi yang diperlukan untuk
menjawab fokus penelitian. Adapun penelitian ini memanfaatkan dua kategori
sumber data, yakni data primer yang bersumber langsung dari informan, serta

data sekunder yang diperoleh dari sumber pendukung.
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a. Data Primer

Data primer merupakan data yang bersumber langsung dari informan
serta memiliki keterkaitan dengan fokus permasalahan yang dikaji. Menurut
Moleong, dalam penelitian kualitatif, informasi utama bersumber dari
tuturan atau ungkapan informan serta tindakan atau aktivitas yang dapat
diamati secara langsung selama proses penelitian.’®® Sebagai data utama,
data ini didapatkan dengan wawancara sekaligus subjek dalam penelitian ini.
Dalam penelitian ini, yang menjadi sumber data utama adalah sebagian dari
jajaran pengasuh, guru, santri/peserta didik, pembimbing atau pengurus,
alumni, dan orang tua yang terlibat langsung dalam proses pemasaran
pondok pesantren.

b. Data Sekunder

Data sekunder dimanfaatkan sebagai sumber pendukung yang
berfungsi melengkapi serta memperkuat informasi yang diperoleh melalui
data primer yang diperoleh selama proses penelitian. Data tersebut
bersumber dari berbagai dokumen dan catatan yang relevan dengan fokus
penelitian. Moleong menyebutkan bahwa sumber data tertulis dapat berupa
buku, jurnal, dokumen, arsip, hasil evaluasi, catatan harian, dan berbagai
sumber tertulis lainnya. Selain itu, foto dan data pendukung lainnya juga
dapat dimanfaatkan sebagai sumber data tambahan untuk melengkapi

informasi yang diperoleh dari data primer.1% Dalam penelitian ini, adapun

105 Mulyana, Metodologi Penelitian Kualitatif: Paradigma Baru Illmu Komunikasi dan IImu
Sosial Lainnya, him. 47.
106 Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, him. 81.
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data sekunder yang digunakan meliputi berbagai informasi yang diperoleh
dari arsip dan dokumen yang relevan, seperti profil pesantren serta dokumen
pendukung lainnya. Selain itu, data sekunder juga didapat dengan sumber
kepustakaan, berupa buku, jurnal, dan referensi akademik lain yang
berkaitan dengan penelitian.
5. Teknik Pengumpulan Data
Proses perolehan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menerapkan
beberapa teknik, yaitu observasi, wawancara, dan dokumentasi.
a. Observasi
Observasi merupakan metode pengumpulan data melalui pengamatan
langsung dan pencatatan terhadap kondisi atau fenomena yang relevan
dengan objek penelitian. Teknik ini membantu peneliti memperoleh
pemahaman yang lebih nyata dan menyeluruh mengenai situasi di
lapangan.'®” Dalam penelitian ini, peneliti akan mencatat berbagai hal
penting yang ditemukan selama proses pengamatan di lapangan, terutama
yang berkaitan dengan aktivitas, kondisi, dan fenomena yang relevan dengan
fokus penelitian.
b. Wawancara
Wawancara digunakan sebagai sarana untuk menggali informasi
melalui komunikasi secara langsung antara peneliti dengan informan,

sehingga data yang diperoleh dapat memberikan pemahaman yang sesuai

107 Mulyana, Metodologi Penelitian Kualitatif, him. 144.
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dengan fokus kajian penelitian.l%® Penelitian ini menerapkan wawancara
tidak terstruktur yang memberikan keleluasaan kepada peneliti dalam
menyesuaikan arah pembicaraan dengan kondisi di lapangan (fleksibel).
Pertanyaan dapat dikembangkan berdasarkan respons dan informasi yang
disampaikan informan, sehingga proses wawancara berlangsung lebih alami
dan memungkinkan peneliti menggali informasi secara lebih luas,
mendalam, serta tetap relevan dengan fokus penelitian.%®

Wawancara dilaksanakan melalui melalui interaksi intensif antara
peneliti dan informan guna menggali berbagai informasi yang dibutuhkan
secara komprehensif mengenai manajemen pemasaran pendidikan, strategi
personal branding, serta upaya membangun brand trust di Pondok Pesantren
Annida Al Islamy.

c. Dokumentasi

Dokumentasi merupakan metode memperoleh data melalui
penelusuran, pengkajian, dan pemanfaatan berbagai arsip maupun dokumen
yang memiliki keterkaitan dengan fokus penelitian.'’° Dokumentasi yaitu
meliputi berbagai arsip, laporan tertulis, pengumuman resmi, surat, serta
dokumen lain yang relevan dengan fokus penelitian. Dokumen tersebut dapat
berupa tulisan, gambar, maupun karya-karya tertentu yang berkaitan dengan

objek dan permasalahan penelitian.!!

108 Mulyana, Metodologi Penelitian Kualitatif, him. 230.

109 Mulyana, Metodologi Penelitian Kualitatif, him. 238.

110 gygiyono, Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif dan R&D
(Bandung: Alfabeta, 2013), him. 147.

111 Sugiyono, Cara Mudah Menyusun Skripsi, Tesis, Dan Disertasi. (Bandung: Alfabeta, 2013),
him.516.
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Dalam penelitian ini, dokumentasi digunakan sebagai data pelengkap
atau data sekunder yaitu dengam mengumpulkan dokumen-dokumen
tertulis dan gambar terkait penelitian untuk mendukung dan memperkuat
data yang didapat dari observasi dan wawancara.

6. Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini, proses analisis data mengacu pada model analisis
interaktif yang dikembangkan oleh Miles dan Huberman. Analisis dilakukan
secara bertahap melalui tiga komponen yang berlangsung secara
berkesinambungan, meliputi penyaringan data, penyusunan atau penyajian data,
serta perumusan dan pengujian kesimpulan. Setiap komponen saling
memengaruhi dan dilakukan secara berulang selama penelitian berlangsung.
Proses tersebut memungkinkan peneliti menelaah data secara terus-menerus
hingga diperoleh  temuan yang valid, konsisten, dan dapat

dipertanggungjawabkan secara akademis.*?

a. Kondensasi Data

Kondensasi data merupakan proses menyeleksi, memfokuskan,
menyederhanakan, mengabstraksikan, dan mentransformasikan data yang
diperoleh selama penelitian. Pada tahap ini, peneliti menelaah seluruh
informasi yang terkumpul, kemudian memilih data yang relevan dengan
fokus penelitian dan mengelompokkannya berdasarkan tema atau pola yang

ditemukan. Proses tersebut dilakukan secara berkelanjutan selama penelitian

112 Matthew B. Miles, M. A. Huberman, and Johnny Saldana, Analisis Data Kualitatif : Buku
Sumber Tentang Metode-Metode Baru (Terj. Tjetjep Rohendi) (Jakarta: Universitas Indonesia, 2014),
him. 411.
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berlangsung, sehingga data yang semula beragam dapat diorganisasikan
menjadi informasi yang lebih terarah dan bermakna untuk mendukung proses
analisis serta penarikan kesimpulan.
. Penyajian Data

Setelah tahap reduksi data, tahap berikutnya adalah menyusun data
dalam bentuk penyajian yang sistematis. Data yang telah diperoleh dari
lapangan kemudian disajikan dan disusun secara sistematis agar informasi
yang terkandung di dalamnya dapat dipahami dengan mudah. Dalam
penelitian ini, data disusun secara naratif dan sistematis berdasarkan fokus
kajian. Penyajian tersebut membantu peneliti mengidentifikasi keterkaitan,
kecenderungan, dan pola yang dari data sehingga temuan penelitian dapat
dipahami secara utuh dan jelas.
. Verifikasi atau Penarikan Kesimpulan

Tahap akhir analisis data dilakukan melalui proses penyimpulan dan
verifikasi. Pada tahap ini, peneliti menginterpretasikan data yang telah dipilih
dan disusun untuk mengidentifikasi keterkaitan, kecenderungan, serta makna
yang relevan dengan permasalahan penelitian. Kesimpulan yang diperoleh
kemudian diverifikasi dengan memeriksa kembali data dan temuan yang ada
agar dapat dipertanggungjawabkan. Tahap ini diharapkan mampu menjawab
rumusan masalah penelitian sekaligus diharapkan dapat memungkinkan

untuk mengungkap temuan baru yang sebelumnya belum diketahui.
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7. Uji Keabsahan Data
Dalam penelitian kualitatif, untuk menjamin keterpercayaan hasil
penelitian, data yang diperoleh perlu melalui proses pemeriksaan keabsahan.
Tahap ini dilakukan untuk memastikan bahwa informasi yang dikumpulkan
memiliki tingkat kredibilitas yang memadai serta benar-benar menggambarkan
keadaan di lapangan. Salah satu metode yang digunakan adalah triangulasi, yaitu
proses menguji validitas data dengan membandingkannya melalui sumber atau
informasi lain yang berada di luar data utama.'® Terdapat tiga jenis triangulasi
untuk uji keabsahan data, yaitu:
a. Triangulasi Sumber atau Data
Triangulasi sumber dilakukan dengan menilai keabsahan data melalui
pengecekan dan pencocokan informasi yang berasal dari berbagai sumber
atau informan yang berbeda. Data yang terkumpul kemudian dipilah,
dikelompokkan, dan disusun untuk memudahkan proses analisis.
Selanjutnya, data dari setiap sumber dideskripsikan dan dikategorikan
berdasarkan kesamaan, perbedaan, maupun informasi yang lebih spesifik,
sehingga dapat diperoleh data yang lebih kredibel.
b. Triangulasi Teknik
Pada triangulasi teknik, keandalan data diperiksa dengan
membandingkan informasi yang diperoleh melalui berbagai cara, di
antaranya wawancara, pengamatan lapangan, dan penelaahan dokumentasi.

Hasil dari masing-masing metode kemudian dianalisis secara komparatif

113 Sugiyono, Cara Mudah Menyusun Skripsi, Tesis, Dan Disertasi, him. 531-532.
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untuk memastikan keselarasan informasi. Jika terdapat ketidaksesuaian,
peneliti melakukan penelusuran lebih lanjut guna memahami faktor
penyebabnya sehingga data yang dihasilkan memiliki tingkat keakuratan dan
kredibilitas yang lebih baik.
c. Triangulasi Waktu

Triangulasi waktu dilakukan dengan memeriksa keabsahan informasi
melalui pengumpulan data pada waktu dan kondisi yang berbeda. Hal ini
dilakukan karena perubahan situasi dapat memengaruhi informasi yang
disampaikan informan. Dengan demikian, pengambilan data secara berulang
pada waktu tertentu dapat membantu peneliti melihat konsistensi informasi
serta meningkatkan kredibilitas temuan.

H. Sistematika Pembahasan

Sistematika penelitian dirancang secara terstruktur dan berkesinambungan
agar pembahasan dapat dipahami secara runtut oleh pembaca. Secara keseluruhan,
penelitian ini terbagi ke dalam empat bab pokok, yaitu:

Bab pertama, Pendahuluan, memuat latar belakang, rumusan masalah,
tujuan dan manfaat penelitian, kajian pustaka, landasan teori, serta metode
penelitian yang menjadi landasan dalam pelaksanaan penelitian.

Bab kedua, Gambaran Umum, menyajikan profil Pondok Pesantren
Annida Al-Islamy Kota Bekasi, meliputi profil, sejarah, visi, misi, program
pendidikan, serta informasi lain yang berkaitan dengan objek penelitian.

Bab ketiga, Hasil Penelitian dan Pembahasan, menguraikan temuan

penelitian mengenai penerapan manajemen pemasaran pendidikan melalui strategi
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personal branding dalam meningkatkan brand trust masyarakat. Bab ini juga
memuat analisis terhadap temuan berdasarkan landasan teori dan penelitian
terdahulu, serta sintesis untuk memperolen pemahaman mengenai keterkaitan
antara manajemen pemasaran, personal branding, dan brand trust.

Bab keempat, Penutup, berisi kesimpulan yang disusun berdasarkan
rumusan masalah serta saran yang relevan untuk pengembangan penelitian
selanjutnya. Bagian akhir dilengkapi dengan daftar pustaka dan dokumentasi

pendukung penelitian.
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, penerapan manajemen pemasaran
pendidikan di Pondok Pesantren Annida Al-Islamy Kota Bekasi telah
dilaksanakan melalui implementasi bauran pemasaran pendidikan (marketing
mix) yang meliputi produk (product), harga (price), tempat (place), promosi
(promotion), sumber daya manusia (people), proses (process), dan bukti fisik
(physical evidence). Ketujuh unsur tersebut diterapkan secara terpadu dalam
penyelenggaraan pendidikan, mulai dari integrasi kurikulum formal dan
kepesantrenan, keterjangkauan biaya pendidikan, lokasi yang strategis, promosi
berbasis hubungan sosial, keterlibatan aktif pengasuh dan tenaga pendidik,
proses pembelajaran yang khas, hingga penyediaan sarana dan prasarana yang
mendukung. Implementasi bauran pemasaran tersebut tidak hanya bertujuan
meningkatkan jumlah peserta didik, tetapi juga membangun kualitas layanan
pendidikan yang mampu memberikan kepuasan kepada santri, orang tua, alumni,
dan masyarakat.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa personal branding Pondok
Pesantren Annida Al-Islamy berkembang secara organik (organic branding)
melalui figur KH. Muhajirin Amsar sebagai pendiri, nilai-nilai yang diteruskan
oleh pendiri dan pengasuh, integrasi pendidikan formal dan kepesantrenan,

reputasi alumni, budaya silaturahmi, serta hubungan berkelanjutan dengan
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alumni dan masyarakat. Berkaitan dengan teori McNally dan Speak, identitas
tersebut mencerminkan kekhasan (distinctiveness) melalui karakter dan warisan
keilmuan pesantren, relevansi (relevance) melalui kemampuan memenuhi
kebutuhan pendidikan masyarakat, dan konsistensi (consistency) melalui
keberlanjutan nilai, tradisi, dan hubungan yang dipertahankan dari generasi ke
generasi. Personal branding yang terbentuk secara organik tersebut kemudian
berkembang melalui word of mouth, ketika pengalaman positif menjadi dasar
rekomendasi kepada keluarga maupun lingkungan terdekat. Kondisi ini pada
akhirnya memperkuat brand trust sesuai konsep lka dan Kustini, melalui
dimensi viabilitas dalam pemenuhan kebutuhan dan harapan masyarakat, serta
dimensi intensionalitas melalui komitmen pesantren dalam menjaga amanah,
kualitas pendidikan, dan hubungan berkelanjutan dengan para pemangku
kepentingan. Dengan demikian, personal branding Pondok Pesantren Annida Al-
Islamy berkembang menjadi organic branding yang menyebar melalui word of

mouth dan sehingga berkontribusi terhadap penguatan brand trust masyarakat.

. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis menyampaikan
beberapa saran sebagai berikut:

1) Bagi Pondok Pesantren Annida Al-Islamy Kota Bekasi, diharapkan dapat
terus mempertahankan nilai-nilai yang menjadi kekuatan utama pesantren,
seperti keteladanan pengasuh, budaya kekeluargaan, integrasi pendidikan
formal dan kepesantrenan, serta hubungan yang berkelanjutan dengan

alumni dan masyarakat. Di samping itu, pesantren diharapkan dapat
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2)

mengoptimalkan strategi pemasaran digital melalui pengelolaan media sosial
dan website yang lebih terintegrasi, sehingga personal branding Pondok
Pesantren Annida Al-Islamy dapat menjangkau masyarakat yang lebih luas
tanpa menghilangkan nilai-nilai dan karakter khas yang telah dimiliki.
Penguatan identitas kelembagaan sebagai pesantren yang didirikan oleh KH.
Muhajirin Amsar juga perlu terus dilakukan agar reputasi pendiri dapat
semakin memperkuat branding lembaga.

Bagi peneliti berikutnya, penelitian ini dapat menjadi rujukan untuk
mengembangkan kajian mengenai manajemen pemasaran pendidikan,
personal branding, dan brand trust. Penelitian selanjutnya dapat
memperluas objek pada pesantren atau lembaga pendidikan lain dengan
menggunakan pendekatan kuantitatif atau mixed methods, khususnya untuk
mengkaji peran pemasaran digital dalam memperkuat personal branding dan
brand trust masyarakat.

Penelitian ini masih memiliki sejumlah keterbatasan yang disadari
olen penulis. Oleh sebab itu, masukan dan saran yang membangun
diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi bagi penyempurnaan penelitian
berikutnya. Hasil penelitian ini diharapkan turut memperkaya kajian
manajemen pendidikan Islam, khususnya terkait manajemen pemasaran
pendidikan, serta dapat menjadi referensi bagi lembaga pendidikan dalam

membangun personal branding guna memperkuat brand trust masyarakat.
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