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Abstract

This research aims to analyze the digital marketing
strategies implemented by SMA Budhi Warman 2
Jakarta through social media, the challenges faced,
and its impact on institutional image. A descriptive
qualitative approach was used with data collection
techniques including interviews, observation, and
documentation. The results show that the school has
utilized various digital platforms such as Instagram,
Facebook, TikTok, YouTube, and an official website for
promotion and public communication. However,
several challenges remain, including limited content
production tools, non-professional human resources,
and high competition from other schools. Digital
marketing strategies have positively impacted the
increase in PPDB applicants, public interaction, and a
shift in public perception of the school as a modern and
innovative institution. Recommendations include
forming a dedicated digital marketing team,
conducting regular training, developing an annual
content calendar, and implementing periodic
evaluations.
Keywords: Digital Marketing, School Branding,
Institutional ~ Image,  Social  Media,
Integrated Marketing Communication
Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi
digital marketing yang diterapkan olen SMA Budhi
Warman 2 Jakarta melalui media sosial, tantangan
yang dihadapi, serta dampaknya terhadap citra
institusi. Pendekatan kualitatif deskriptif digunakan
dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara,
observasi, dan dokumentasi. Hasil menunjukkan
bahwa sekolah telah menggunakan berbagai platform
digital seperti Instagram, Facebook, TikTok, YouTube,
dan website resmi sebagai sarana promosi dan
komunikasi  publik. Meski demikian, beberapa
tantangan seperti keterbatasan alat produksi konten,
sumber daya manusia yang belum profesional, dan
tingginya persaingan dengan sekolah lain masih
dihadapi. Strategi digital marketing telah memberikan
dampak positif berupa meningkatnya jumlah pendaftar
PPDB, interaksi publik, serta perubahan persepsi
masyarakat terhadap sekolah sebagai institusi yang
modern dan inovatif. Rekomendasi yang diberikan
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meliputi pembentukan tim digital marketing tetap,

pelatihan rutin, kalender konten tahunan, serta

evaluasi berkala.

Kata kunci: Digital Marketing, School Branding, Citra
Institusi, Media  Sosial, Integrated
Marketing Communication.

PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi dan perkembangan teknologi informasi yang pesat, dunia pendidikan
tidak lagi hanya bersaing dalam mutu akademik, tetapi juga dalam hal citra institusi dan
komunikasi publik. Perubahan paradigma tersebut menjadikan manajemen humas dan
pemasaran sebagai faktor penting dalam mempertahankan dan meningkatkan reputasi lembaga
pendidikan. Salah satu strategi utama yang digunakan saat ini adalah digital marketing, yaitu
pemanfaatan platform digital untuk mempromosikan nilai-nilai, prestasi, dan keunggulan sekolah
kepada publik luas (Sukandi et al., 2019; Pratiwi & Zaini, 2023).

Menurut Agustin et al. (2024), school branding merupakan elemen krusial dalam menarik
minat calon siswa dan membangun kepercayaan masyarakat terhadap kualitas pendidikan.
Dalam konteks ini, digital marketing menjadi sarana yang efektif untuk membentuk dan
menyebarkan identitas sekolah secara visual, informatif, serta interaktif. Sebagai bagian dari
strategi komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication), digital marketing
memungkinkan sekolah untuk menciptakan hubungan dua arah dengan stakeholder, termasuk
orang tua, calon siswa, alumni, dan masyarakat umum (Gunawan & Harliantara, 202.3).

SMA Budhi Warman 2 Jakarta, sebagai salah satu institusi pendidikan swasta di DKI Jakarta,
telah mengadopsi strategi digital marketing melalui berbagai platform media sosial seperti
Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, dan website resmi. Penggunaan media sosial tersebut
menjadi sarana utama dalam memperkenalkan program unggulan, kegiatan ekstrakurikuler, serta
pencapaian akademik dan non-akademik sekolah. Meski demikian, implementasi strategi
tersebut perlu dievaluasi lebih lanjut untuk memastikan efektivitasnya dalam membangun citra
institusi yang positif dan kuat (Lestari et al., 2023).

Penelitian ini akan mengupas lebih dalam tentang bagaimana strategi digital marketing
diterapkan oleh SMA Budhi Warman 2 Jakarta, tantangan-tantangan yang dihadapi, serta
dampaknya terhadap pembentukan citra institusi. Hasil penelitian ini diharapkan dapat
memberikan rekomendasi praktis bagi sekolah dalam penyempurnaan strategi pemasaran digital,
serta menjadi referensi bagi institusi pendidikan lain dalam merancang strategi yang efektif
(Maulana & Munir, 2025).

Di tengah kompetisi yang semakin ketat dalam dunia pendidikan, citra institusi menjadi salah
satu faktor krusial dalam menarik minat calon siswa dan membangun kepercayaan masyarakat
terhadap kualitas pendidikan (Agustin et al., 2024). Salah satu strategi utama yang digunakan
dalam hal ini adalah school branding, yaitu proses pembentukan identitas unik lembaga
pendidikan agar dikenal dan dipilih oleh calon siswa dan orang tua (Hermanto et al., 2024). Dalam
konteks digital, school branding tidak hanya bergantung pada logo atau slogan, tetapi juga pada
pemanfaatan media sosial sebagai sarana utama promosi dan komunikasi publik (Saputri et al.,
2023).

Dengan perkembangan teknologi informasi, digital marketing menjadi elemen penting dalam
strategi komunikasi pemasaran sekolah. Berbeda dengan pemasaran tradisional, digital
marketing memiliki keunggulan dalam hal jangkauan yang luas, biaya relatif murah, dan
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kemampuan untuk mengukur hasil secara real-time (Apsari et al., 2023). Menurut Gunawan &
Harliantara (2023), dalam konteks pendidikan, digital marketing bertujuan untuk membangun
reputasi sekolah, meningkatkan jumlah pendaftar, serta menciptakan interaksi langsung dengan
calon siswa dan orang tua.

Lebih lanjut, konsep Integrated Marketing Communication (IMC) juga menjadi relevan dalam
menjelaskan pentingnya keselarasan antara berbagai saluran komunikasi pemasaran (Putra,
2013). Melalui IMC, pesan yang disampaikan oleh sekolah melalui media cetak, situs web, dan
media sosial harus selaras agar memberikan kesan yang konsisten dan kuat (Gunawan &
Harliantara, 2023). Hal ini sangat penting dalam membangun kepercayaan dan loyalitas dari
stakeholder pendidikan.

Pada kasus SMA Budhi Warman 2 Jakarta, penerapan strategi digital marketing perlu
dianalisis secara mendalam untuk memahami sejauh mana upaya tersebut berhasil dalam
membangun citra positif dan meningkatkan daya tarik calon siswa. Untuk itu, landasan teori ini
akan membahas beberapa konsep penting yang digunakan sebagai kerangka analisis dalam
penelitian ini, yaitu: Digital Marketing, School Branding, Citra Institusi, dan Integrated Marketing
Communication (IMC)

Konsep-konsep tersebut akan menjadi dasar dalam memahami fenomena penerapan
strategi digital marketing di SMA Budhi Warman 2 serta dampaknya terhadap citra institusi
sekolah. Digital marketing merupakan aktivitas promosi dan pemasaran yang dilakukan melalui
media digital seperti situs web, aplikasi mobile, dan media sosial (Apsari et al., 2023). Berbeda
dengan pemasaran tradisional, digital marketing memiliki keunggulan dalam hal jangkauan yang
luas, biaya relatif murah, dan kemampuan untuk mengukur hasil secara real-time (Saputri et al.,
2023).

Menurut Gunawan & Harliantara (2023), dalam konteks pendidikan, digital marketing
bertujuan untuk membangun reputasi sekolah, meningkatkan jumlah pendaftar, serta
menciptakan interaksi langsung dengan calon siswa dan orang tua. Lebih lanjut, Lestari et al.
(2023) menyatakan bahwa penggunaan platform digital seperti Instagram, TikTok, Facebook,
YouTube, dan website resmi menjadi sarana utama dalam menyampaikan pesan secara cepat,
luas, dan interaktif.

Strateqi digital marketing yang efektif melibatkan beberapa elemen, termasuk: Konten visual
yang menarik, Kalender konten yang terjadwal, Analisis audiens target, Interaksi langsung
dengan public, dan Evaluasi berkala terhadap performa konten. Selain itu, digital marketing juga
memungkinkan sekolah untuk membangun hubungan dua arah dengan masyarakat, sehingga
dapat merespons kebutuhan dan masukan dari publik secara real-time (Apsari et al., 2023). Hal
ini sangat penting dalam membangun kepercayaan dan loyalitas dari stakeholder pendidikan.

School branding merupakan proses pemberian nilai dan identitas unik pada institusi
pendidikan agar dikenal dan dipilih oleh calon siswa dan orang tua (Agustin et al., 2024). Melalui
branding yang baik, sekolah dapat menonjolkan visi, misi, dan program unggulan yang
membedakannya dari kompetitor (Baisan et al., 2025).

Menurut Hermanto et al. (2024), school branding yang efektif memerlukan kombinasi antara
strategi pemasaran digital, konten visual yang menarik, serta pesan yang relevan dengan target
audiens. Selain itu, Safitri (2024) menambahkan bahwa school branding juga mencakup aspek
reputasi, lingkungan belajar, dan prestasi akademik maupun non-akademik yang dapat
memengaruhi persepsi publik.
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Beberapa indikator keberhasilan school branding meliputi: Meningkatnya jumlah pendaftar
PPDB, Peningkatan jumlah interaksi di media sosial, Persepsi positif masyarakat terhadap
sekolah, dan Kenaikan jumlah alumni yang merekomendasikan sekolah. Oleh karena itu, schoo/
branding menjadi elemen penting dalam meningkatkan daya saing dan reputasi sekolah di era
digital (Agustin et al., 2024).

Citra Institusi atau institutional image adalah persepsi publik terhadap suatu lembaga
pendidikan yang dibentuk melalui komunikasi, reputasi, dan pengalaman langsung maupun tidak
langsung (Al Farisi & Setiawan, 2023). Citra yang positif akan meningkatkan kepercayaan
masyarakat dan mempengaruhi keputusan orang tua dalam memilih sekolah (Hermanto et al.,
2024).

Menurut Baisan et al. (2025), citra institusi yang kuat dapat diciptakan melalui strategi
komunikasi yang konsisten dan kreatif, terutama melalui media digital yang mudah diakses oleh
berbagai kalangan. Lebih lanjut, Wahida et al. (2024) menyatakan bahwa citra institusi dapat
ditingkatkan melalui aktivitas promosi di media sosial, testimoni alumni, dan dokumentasi kegiatan
sekolah.

Selain itu, Yustika (2024) menekankan bahwa citra institusi yang baik akan berdampak
langsung pada: Meningkatnya jumlah pendaftar, Meningkatnya kepercayaan masyarakat,
Peningkatan partisipasi alumni, dan Peningkatan kerja sama dengan pihak eksternal. Dengan
demikian, citra institusi menjadi salah satu aset tak berwujud yang sangat berharga bagi lembaga
pendidikan.

Teori IMC menggaris bawahi pentingnya keselarasan antara berbagai saluran komunikasi
pemasaran, termasuk media sosial, situs web, dan materi cetak, untuk menyampaikan pesan
yang konsisten dan efektif (Gunawan & Harliantara, 2023). Konsep ini menjelaskan bahwa
strategi komunikasi pemasaran yang baik harus memastikan bahwa semua bentuk komunikasi
eksternal memiliki keselarasan pesan dan tujuan (Putra, 2013). Dalam konteks pendidikan, IMC
dapat diterapkan melalui: Penggunaan logo, slogan, dan warna sekolah yang konsisten di semua
media, Penyampaian pesan yang selaras melalui website, media sosial, dan siaran pers, dan
Kolaborasi antara tim humas, guru, dan alumni dalam mempromosikan sekolah. Penerapan
prinsip IMC memungkinkan sekolah untuk menciptakan citra yang utuh dan kuat di mata
masyarakat (Gunawan & Harliantara, 2023). Hal ini sangat penting dalam membangun
kepercayaan publik dan meningkatkan daya tarik calon siswa.

Sebagai contoh, sekolah yang menggunakan strategi IMC secara efektif akan menampilkan
profil yang konsisten di berbagai kanal, baik dalam bentuk visual maupun narasi, sehingga
memperkuat kesan profesional dan terstruktur (Putra, 2013). Dengan demikian, IMC bukan
hanya berfungsi sebagai strategi pemasaran, tetapi juga sebagai fondasi dalam membangun
reputasi jangka panjang institusi pendidikan.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, dengan fokus pada analisis
fenomena yang terjadi dalam penerapan strategi digital marketing di SMA Budhi Warman 2
Jakarta. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui Wawancara Dengan 3 narasumber utama,
yaitu: Kepala Laboran Komputer, Admin Media Sosial/ Pengelola Website, Guru TIK, dan Tenaga
IT sekolah. Observasi: Aktivitas media sosial selama periode 3 bulan (Februari-April 2025). Dan
dokumentasi: Konten media sosial, video promosi, website, dan laporan internal. Data yang
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dikumpulkan dianalisis secara kualitatif dengan pendekatan tematik untuk menemukan pola dan
makna dari strateqi digital marketing yang diterapkan.

HASIL PEMBAHASAN
Strategi Digital Marketing yang Diterapkan oleh SMA Budhi Warman 2 Jakarta melalui Media
Sosial

SMA Budhi Warman 2 Jakarta telah mengadopsi berbagai platform media sosial sebagai
bagian dari strategi digital marketing untuk memperkenalkan sekolah kepada publik secara luas.
Berdasarkan wawancara dengan Bapak liman (guru TIK), Bapak Wisnu (IT Sekolah), Pak Anwar
(Kepala Laboran Komputer), dan Pak Arjun (Pengelola Website), berikut adalah rincian platform
yang digunakan beserta perannya masing-masing.

Instagram digunakan untuk visual promosi seperti foto kegiatan siswa, presentasi, dan
informasi PPDB. Target audiens utama: calon siswa dan golongan usia remaja. Menurut Bapak
Wisnu, Instagram menjadi salah satu platform paling efektif karena kemampuan visualnya yang
menarik dan mudah diakses oleh generasi Z. Instagram sangat penting bagi kami karena calon
siswa lebih tertarik dengan konten visual yang menarik dan informatif.

Facebook lebih menyasar orang tua dan alumni. Digunakan untuk membuat grup komunitas
dan membagikan informasi penting terkait kegiatan sekolah. Menurut Bapak Arjun, Facebook
masih menjadi platform yang relevan untuk menjalin hubungan dengan orang tua dan alumniyang
lebih dewasa. Facebook membantu kami tetap terhubung dengan alumni dan orang tua, yang
biasanya lebih nyaman menggunakan platform ini.

TikTok. Platform baru yang digunakan sejak tiga tahun terakhir. Fokus pada konten video
pendek yang kreatif, seperti cuplikan ekstrakurikuler, promosi program unggulan, dan aktivitas
siswa. Menurut Bapak Arjun, TikTok memiliki potensi besar dalam menjangkau audiens muda
karena sifatnya yang viral dan cepat menyebar. TikTok memberikan dampak besar karena
sifatnya yang viral. Konten bisa menyebar ke seluruh penjuru tanpa batas.

YouTube digunakan untuk dokumentasi kegiatan besar dan video promosi resmi. YouTube
Shorts digunakan untuk konten ringkasan kegiatan harian, sedangkan video panjang digunakan
untuk profil lengkap sekolah dan dokumenter. Menurut Bapak llman, YouTube menjadi sarana
edukasi dan branding jangka panjang. YouTube itu tidak hanya untuk promosi, tapi juga untuk
dokumentasi. Ini menjadi bukti bahwa sekolah aktif dan punya prestasi.

Website Sekolah sebagai pusat informasi resmi: kurikulum, fasilitas, dan formulir pendaftaran
online. Diakses oleh masyarakat umum , termasuk calon siswa dan orang tua yang ingin informasi
lengkap. Menurut Pak Anwar, website merupakan ujung tombak citra institusi secara formal.
Website adalah wajah resmi sekolah. Semua informasi harus jelas dan up-to-date agar
masyarakat percaya.

Tantangan yang Dihadapi dalam Pelaksanaan Strategi Digital Marketing

Meskipun strategi digital marketing sudah mulai aktif, beberapa tantangan masih dirasakan
oleh tim pengelola. Berikut adalah beberapa kendala yang disampaikan oleh para narasumber.

Kendala Teknis. Terbatasnya alat pendukung produksi konten seperti kamera, mikrofon,
atau gawai berkualitas. Masalah koneksi internet saat proses upload atau live streaming. Kami
sering kesulitan karena alat yang terbatas. Harus berbagi antara guru dan siswa.

Kendala Non-Teknis. Kurangnya waktu guru dan siswa untuk fokus pada pengelolaan media
sosial. Turnover tim yang tinggi karena siswa lulus setiap tahun. Tim belum sepenuhnya
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profesional karena digital marketing masih menjadi tugas tambahan. Ini masih jadi tugas
tambahan, belum ada jobdesk khusus. Jadi kadang konten tidak konsisten.

Persaingan dengan Sekolah Lain. Persaingan dengan sekolah lain yang lebih aktif di media
sosial menjadi tantangan tersendiri. Menurut Bapak liman, sekolah mencoba bersaing dengan
meningkatkan kualitas konten dan konsistensi. Kami sadar banyak sekolah yang lebih aktif. Untuk
itu, kami terus belajar dari mereka dan mencoba lebih inovatif.

Dampak Strategi Digital Marketing terhadap Citra Institusi

Strategi digital marketing yang diterapkan oleh SMA Budhi Warman 2 telah memberikan
kontribusi positif dalam membangun citra institusi. Berikut adalah beberapa dampak yang terlihat.

Meningkatnya Interaksi Publik. Ada peningkatan jumlah interaksi seperti like, komentar, dan
share di semua platform. Menurut Pak Anwar, hal ini menunjukkan bahwa masyarakat semakin
tertarik dan merasa dekat dengan sekolah. Ada peningkatan interaksi yang signifikan. Orang tua
dan calon siswa lebih mudah mencari informasi tentang sekolah.

Peningkatan Jumlah Pendaftar PPDB. Informasi sekolah yang mudah diakses melalui media
sosial turut meningkatkan jumlah pendaftar PPDB. Menurut Bapak Wisnu, strategi digital
marketing berhasil menjangkau calon siswa yang sebelumnya tidak familiar dengan sekolah.
Banyak pendaftar yang mengatakan mereka kenal sekolah dari media sosial. Itu artinya strategi
kita efektif.

Perubahan Persepsi Masyarakat. Masyarakat mulai memandang sekolah sebagai institusi
yang modern, kreatif, dan inovatif. Menurut Bapak Arjun, persepsi positif ini terbentuk karena
aktivitas digital marketing yang melibatkan siswa secara aktif. Masyarakat melihat sekolah ini
sebagai tempat yang dinamis dan memberdayakan siswanya secara digital.

Meski belum banyak, beberapa testimoni positif mulai muncul melalui komentar di Instagram
dan YouTube. Menurut Bapak lIman, testimoni tersebut menjadi aset berharga untuk membangun
kepercayaan publik. Beberapa orang tua bilang senang anaknya bisa berkembang di sekolah ini.
Itu yang kami tunjukkan lewat media sosial.

Evaluasi rutin dilakukan melalui survei Google Form, monitoring jumlah kunjungan website,
dan analisis interaksi media sosial. Menurut Pak Anwar, evaluasi ini penting untuk memastikan
konten tetap relevan dan sesuai target. Setiap kali ada kampanye digital, kami sebarkan survei
ke SMP-SMP terdekat untuk mengetahui respons publik.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa SMA Budhi Warman 2
Jakarta telah menerapkan strategi digital marketing secara aktif melalui berbagai platform media
sosial untuk membangun citra institusi dan menarik minat calon siswa. Penggunaan media sosial
seperti Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, dan website resmi membantu sekolah dalam
menyampaikan informasi secara cepat, luas, dan interaktif kepada berbagai stakeholder,
termasuk orang tua, alumni, dan calon siswa. Namun, dalam implementasinya, sekolah masih
menghadapi sejumlah tantangan, baik dari segi teknis maupun non-teknis, seperti keterbatasan
perangkat pendukung produksi konten, kurangnya sumber daya manusia yang profesional, serta
tingginya persaingan dengan sekolah-sekolah lain yang lebih aktif di ranah digital. Meskipun
demikian, strategi digital marketing yang diterapkan telah memberikan dampak positif bagi citra
institusi, salah satunya ditandai dengan peningkatan jumlah pendaftar PPDB, peningkatan
interaksi publik di media sosial, serta perubahan persepsi masyarakat yang lebih positif terhadap
sekolah. Oleh karena itu, untuk memaksimalkan efektivitas strategi tersebut, diperlukan langkah-
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langkah penyempurnaan seperti pembentukan tim digital marketing yang tetap dan terlatih,
pengembangan kalender konten yang terjadwal, serta evaluasi berkala terhadap performa dan
citra institusi.
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