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Abstract 

This study aims to analyze the contribution of digital marketing to the effectiveness of 
educational marketing strategies at Darul Qur'an Islamic Boarding School. The study uses a 
qualitative approach with a case study design. Data collection techniques include semi-structured 
interviews, participant observation, and documentation studies involving the head of public 
relations, social media administrators, registration staff, and prospective guardians of students. 
Data analysis was conducted through thematic analysis with the stages of coding, categorization, 
and drawing main themes. Data validity was strengthened through source and method 
triangulation, member checking, audit trails, and thick description presentation. The results 
showed that digital marketing was able to expand the reach of pesantren promotion, accelerate 
the decision-making process of prospective guardians, increase trust through two-way 
interaction, strengthen the professional image of the institution, and improve the efficiency of 
the registration administration. The contribution of this study lies in strengthening the empirical 
evidence of the role of digital marketing as an educational marketing strategy for pesantren that 
is adaptive to technological transformations and the needs of modern society. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan menganalisis kontribusi digital marketing terhadap efektivitas strategi 
pemasaran pendidikan di Pesantren Darul Qur’an. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif 
dengan jenis studi kasus. Teknik pengumpulan data meliputi wawancara semi-terstruktur, 
observasi partisipan, dan studi dokumentasi yang melibatkan kepala humas, admin media sosial, 
staf pendaftaran, serta calon wali santri. Analisis data dilakukan melalui analisis tematik dengan 
tahapan pengodean, kategorisasi, dan penarikan tema utama. Keabsahan data diperkuat melalui 
triangulasi sumber dan metode, member checking, audit trail, serta penyajian deskripsi tebal. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing mampu memperluas jangkauan promosi 
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pesantren, mempercepat pengambilan keputusan calon wali santri, meningkatkan kepercayaan 
melalui interaksi dua arah, memperkuat citra profesional lembaga, serta meningkatkan efisiensi 
administrasi pendaftaran. Kontribusi penelitian ini terletak pada penguatan bukti empiris peran 
digital marketing sebagai strategi pemasaran pendidikan pesantren yang adaptif terhadap 
transformasi teknologi dan kebutuhan masyarakat modern. 
 
Kata kunci: digital marketing, pesantren, pemasaran pendidikan, kepercayaan, wali santri 
 

 

Pendahuluan 

Digital marketing terbukti mampu 

memperluas jangkauan promosi pesantren 

secara signifikan. Alasannya, media sosial 

dan platform digital memungkinkan 

informasi mengenai pesantren disebarkan 

tanpa terbatas oleh jarak geografis, sehingga 

calon wali santri dari berbagai daerah dapat 

mengakses konten promosi (Zaid et al., 

2022). Bukti lapangan menunjukkan 

peningkatan jumlah pendaftar dari wilayah 

luar Jawa, termasuk Kalimantan Timur dan 

Sulawesi Selatan, yang sebelumnya sulit 

dijangkau melalui metode konvensional 

seperti brosur dan rekomendasi dari mulut 

ke mulut. Hal ini menegaskan bahwa digital 

marketing menjadi media strategis untuk 

memperluas eksposur pesantren (Shaikh & 

Alam Kazmi, 2022). Kesimpulannya, 

penggunaan media digital secara konsisten 

mampu menjangkau audiens lebih luas dan 

meningkatkan peluang calon santri 

mengenal pesantren dengan cepat dan 

efektif. Interaksi dua arah melalui media 

digital berperan penting dalam membangun  

 

 

kepercayaan calon wali santri terhadap 

pesantren (Hastasari et al., 2022). Alasannya, 

calon wali santri merasa lebih yakin ketika 

dapat bertanya langsung dan menerima 

respons cepat dari pihak pesantren (Hanafi 

et al., 2021). Bukti empiris diperoleh dari 

laporan admin media sosial bahwa setiap 

unggahan konten baru diikuti dengan 

peningkatan jumlah pesan masuk melalui 

DM dan WhatsApp, dengan pertanyaan 

yang menunjukkan minat dan kepercayaan 

terhadap informasi yang diberikan. 

Kesimpulannya, interaksi digital yang 

responsif tidak hanya meningkatkan 

komunikasi tetapi juga memperkuat 

kredibilitas pesantren di mata calon wali 

santri, sehingga berperan strategis dalam 

membangun kepercayaan publik. 

Pemanfaatan media digital terbukti 

mempercepat proses pengambilan 

keputusan calon wali santri (Auliyah et al., 

2025). Alasannya, informasi yang lengkap 

dan mudah diakses melalui media sosial 

memungkinkan calon wali santri 

memperoleh semua data mengenai 

pendaftaran, biaya, fasilitas, dan kegiatan 

santri tanpa harus datang langsung ke 
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pesantren (Shields & Peruta, 2019). Bukti 

wawancara dengan calon wali santri 

menyatakan bahwa mereka dapat membuat 

keputusan lebih cepat setelah menonton 

video kegiatan santri dan membaca 

informasi yang tersedia di platform digital. 

Kesimpulannya, digital marketing mengubah 

pola pengambilan keputusan masyarakat, 

membuat proses orientasi dan evaluasi 

pesantren lebih efisien, cepat, dan praktis, 

serta menurunkan hambatan waktu dan 

jarak bagi calon wali santri. 

Penggunaan konten visual, seperti 

video kegiatan santri dan infografis 

informasi pendaftaran, terbukti memperkuat 

citra profesional pesantren (Juhaidi, 2024). 

Alasannya, masyarakat cenderung lebih 

tertarik pada konten audiovisual karena 

mampu menyajikan gambaran nyata 

mengenai aktivitas dan kualitas pendidikan 

(Nicolaou et al., 2019). Bukti empiris 

menunjukkan peningkatan engagement pada 

postingan video dan foto, termasuk jumlah 

tayangan, komentar, serta berbagi konten 

oleh calon wali santri dan komunitas terkait. 

Hal ini menandakan bahwa konten visual 

dapat membangun persepsi positif dan 

meningkatkan minat publik terhadap 

pesantren. Kesimpulannya, konten visual 

menjadi strategi efektif dalam branding 

pesantren, menciptakan citra yang 

profesional, menarik, dan mudah diingat 

oleh calon wali santri. 

Digital marketing berkontribusi dalam 

meningkatkan efisiensi proses administrasi 

penerimaan santri (Harbi & Maqsood, 

2022). Alasannya, pertanyaan dan informasi 

yang sering diajukan oleh calon wali santri 

dapat dijawab melalui konten digital atau 

template pesan, sehingga mengurangi beban 

kerja staf pendaftaran (Salisbury et al., 2020). 

Bukti lapangan dari wawancara staf 

pendaftaran menunjukkan bahwa sejak 

pengelolaan media digital dioptimalkan, 

jumlah pertanyaan repetitif berkurang, dan 

proses pendaftaran menjadi lebih tertata 

serta cepat. Kesimpulannya, digital 

marketing tidak hanya berfungsi sebagai alat 

promosi, tetapi juga sebagai media 

komunikasi yang mendukung efisiensi 

operasional pesantren, mempercepat alur 

administrasi, dan meningkatkan kualitas 

layanan kepada masyarakat. 

Penelitian ini menghadirkan 

kebaruan dalam pemahaman strategi 

pemasaran pendidikan pesantren melalui 

perspektif digital marketing, yang 

sebelumnya jarang dikaji secara 

komprehensif dalam konteks lembaga 

pendidikan keagamaan tradisional. 

Kebaruan pertama terletak pada identifikasi 

peran digital marketing dalam memperluas 

jangkauan promosi, termasuk ke wilayah 

geografis yang sebelumnya sulit dijangkau 

melalui metode konvensional. Kedua, 

penelitian ini menekankan interaksi dua arah 

sebagai faktor peningkat kepercayaan calon 
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wali santri, sebuah pendekatan yang belum 

banyak diangkat dalam studi pesantren. 

Ketiga, penelitian ini menunjukkan 

efektivitas digital marketing dalam 

mempercepat proses pengambilan 

keputusan wali santri, mengurangi 

ketergantungan pada pertemuan tatap muka 

dan brosur fisik. Keempat, penelitian 

menyoroti konten visual dan multimedia 

sebagai alat strategis untuk membangun citra 

profesional pesantren, sehingga 

menghasilkan dampak nyata terhadap 

persepsi publik. Terakhir, penelitian ini 

menekankan kontribusi digital marketing 

terhadap efisiensi administrasi pendaftaran 

santri, yang menambah dimensi baru pada 

studi manajemen pendidikan pesantren. 

Dengan demikian, studi ini tidak hanya 

memberikan bukti empiris tentang dampak 

digital marketing, tetapi juga menawarkan 

framework strategi pemasaran modern 

untuk pesantren yang relevan dengan era 

digital dan transformasi pendidikan berbasis 

teknologi. 

Urgensi penelitian ini terletak pada 

kebutuhan lembaga pendidikan pesantren 

untuk beradaptasi dengan perkembangan 

teknologi informasi dan dinamika 

masyarakat modern, khususnya dalam 

strategi pemasaran pendidikan. Pesantren 

sebagai institusi tradisional menghadapi 

tantangan dalam menarik minat calon wali 

santri dari berbagai wilayah, terutama ketika 

metode promosi konvensional seperti 

brosur dan informasi dari mulut ke mulut 

tidak lagi cukup efektif (Astuti et al., 2024). 

Pemanfaatan digital marketing menjadi 

solusi strategis, namun implementasinya di 

lingkungan pesantren masih terbatas dan 

belum banyak diteliti secara sistematis 

(Qizam et al., 2025). Penelitian ini penting 

untuk memberikan pemahaman empiris 

mengenai kontribusi media digital dalam 

memperluas jangkauan promosi, 

meningkatkan interaksi dua arah, 

mempercepat pengambilan keputusan calon 

wali santri, serta membangun citra 

profesional pesantren. Dengan demikian, 

penelitian ini menjadi relevan untuk 

mendukung transformasi pemasaran 

pendidikan berbasis teknologi dan 

meningkatkan efektivitas komunikasi antara 

pesantren dan masyarakat di era digital. 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif untuk memahami 

secara mendalam kontribusi digital 

marketing dalam meningkatkan efektivitas 

strategi pemasaran pendidikan di Pesantren 

Darul Qur’an. Pendekatan kualitatif 

dipandang paling relevan karena fokus 

penelitian berkaitan dengan pengalaman, 

persepsi, dan praktik komunikatif para 

pelaksana digital marketing serta respons 

calon wali santri (Shaikh & Alam Kazmi, 

2022). Pendekatan ini menempatkan realitas 

sosial sebagai sesuatu yang bersifat dinamis, 
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kompleks, dan tidak dapat dijelaskan hanya 

melalui angka-angka. Melalui eksplorasi 

mendalam, penelitian ini berupaya menggali 

makna di balik interaksi digital, pola 

komunikasi, serta bagaimana konten dan 

respons dua arah memengaruhi keputusan 

calon wali santri. Jenis penelitian yang 

digunakan adalah studi kasus kualitatif, 

sebuah metode yang memungkinkan peneliti 

menelaah fenomena secara intensif dan 

kontekstual pada suatu unit analisis tertentu 

(Cleland et al., 2021). Pesantren Darul 

Qur’an dipilih sebagai lokasi studi kasus 

karena institusi ini telah 

mengimplementasikan digital marketing 

secara aktif melalui berbagai platform seperti 

Instagram, WhatsApp Business, YouTube, 

dan website resmi. Studi kasus memberikan 

peluang bagi peneliti untuk mengamati 

praktik digital marketing secara realistik, 

memetakan proses kerja tim humas, serta 

mengidentifikasi bagaimana interaksi digital 

membentuk kepercayaan dan mempercepat 

pengambilan keputusan calon wali santri. 

Dengan demikian, penelitian ini tidak 

sekadar menilai keberhasilan strategi, tetapi 

juga memahami proses-proses sosial yang 

mendasarinya. 

Penelitian ini menggunakan data 

primer karena diperlukan informasi 

langsung dari pihak-pihak yang terlibat 

dalam praktik digital marketing di Pesantren 

Darul Qur’an, sehingga dapat memahami 

secara mendalam pengalaman, persepsi, dan 

dinamika interaksi yang terjadi. Data primer 

diperoleh melalui wawancara semi-

struktural, observasi partisipan, dan FGD 

untuk menangkap informasi yang tidak 

dapat diperoleh melalui dokumen atau 

statistic (Hwang et al., 2023). Informan 

kunci terdiri atas Kepala Humas Pesantren 

yang memiliki wewenang dan pemahaman 

komprehensif mengenai strategi promosi, 

serta Admin Media Sosial yang mengelola 

konten digital dan memantau interaksi calon 

wali santri. Informan pendukung meliputi 

calon dan wali santri serta staf pendaftaran, 

yang memberikan perspektif pengguna akhir 

serta bukti empiris mengenai respons dan 

efektivitas promosi digital. Sementara itu, 

data sekunder digunakan untuk melengkapi 

dan memverifikasi temuan dari data primer, 

serta memberikan konteks yang lebih luas 

mengenai praktik digital marketing 

pesantren (Auliyah et al., 2025). Data 

sekunder mencakup dokumentasi internal 

seperti laporan pendaftaran, arsip konten 

digital, statistik media sosial (insight 

Instagram, WhatsApp Business), dan materi 

promosi yang telah diunggah sebelumnya. 

Penggunaan data sekunder penting karena 

memungkinkan peneliti menilai konsistensi 

antara informasi yang diperoleh dari 

informan dengan bukti yang tercatat secara 

resmi, sekaligus mendukung validitas 

temuan melalui triangulasi sumber (Natow, 

2020). Kombinasi data primer dan sekunder 

ini memastikan penelitian memiliki 
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kedalaman analisis, keandalan informasi, dan 

keterkaitan empiris yang kuat antara praktik 

digital marketing dan efektivitas strategi 

pemasaran pendidikan pesantren (Shaikh & 

Alam Kazmi, 2022). 

Teknik pengumpulan data dilakukan 

melalui tiga metode utama, yaitu wawancara 

semi-struktural, observasi partisipan, dan 

studi dokumentasi. Wawancara semi-

struktural digunakan untuk menggali 

pengalaman subyektif informan mengenai 

efektivitas digital marketing (Anis & Tan, 

2024). Metode ini memberikan fleksibilitas 

bagi peneliti untuk menyesuaikan pertanyaan 

sesuai dinamika percakapan, sehingga 

memungkinkan ditemukannya informasi 

baru yang tidak terduga. Observasi 

partisipan dilakukan dengan mengamati 

aktivitas pengelolaan konten, proses 

pembuatan materi digital, pola balas pesan, 

serta interaksi antara admin dan calon wali 

santri (Garcia et al., 2025). Observasi ini 

memberikan peneliti pemahaman nyata 

mengenai ritme kerja tim humas, termasuk 

bagaimana strategi komunikasi dibangun 

dalam konteks media digital. Di sisi lain, 

studi dokumentasi digunakan untuk 

mengumpulkan bukti-bukti visual dan data 

statistik, seperti insights Instagram, grafik 

peningkatan jangkauan, rekam jejak pesan 

masuk, serta dokumentasi kegiatan 

pesantren yang diunggah secara digital 

(Islam, 2019). Dokumen tersebut membantu 

peneliti menilai konsistensi praktik digital 

marketing. 

Data yang terkumpul dianalisis 

menggunakan analisis tematik, sebuah 

prosedur analisis yang sistematis dalam 

mengidentifikasi pola, kategori, dan tema-

tema inti yang muncul dari data lapangan 

(Naeem et al., 2023). Proses analisis dimulai 

dengan transkripsi wawancara, kemudian 

dilakukan pengodean awal untuk menandai 

bagian-bagian penting dari data. Kode-kode 

tersebut selanjutnya dikelompokkan ke 

dalam kategori tertentu yang relevan dengan 

fokus penelitian, misalnya kategori tentang 

interaksi dua arah, kecepatan akses informasi, 

atau kepercayaan calon wali santri. Tahap 

berikutnya adalah pembentukan tema-tema 

utama yang menjadi landasan interpretasi 

peneliti. Analisis tematik dipilih karena 

mampu memberikan fleksibilitas dan 

kedalaman dalam memahami makna di balik 

data kualitatif serta mudah diadaptasi 

dengan dinamika penelitian berbasis 

fenomena digital (Monteiro et al., 2022). 

Untuk memastikan akurasi dan kredibilitas 

temuan, peneliti menerapkan teknik 

pemeriksaan keabsahan data melalui 

triangulasi sumber, triangulasi metode, 

member checking, dan audit trail. 

Triangulasi sumber dilakukan dengan 

membandingkan informasi dari berbagai 

informan untuk melihat konsistensi 

jawaban. Triangulasi metode ditempuh 

dengan mengombinasikan wawancara, 

observasi, dan dokumentasi sehingga setiap 
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temuan memiliki dasar yang kuat (Monteiro 

et al., 2022). Member checking dilakukan 

dengan meminta informan mengonfirmasi 

kebenaran interpretasi peneliti sehingga 

potensi kesalahpahaman dapat diminimalisir 

(DeCino & Waalkes, 2019). Selain itu, audit 

trail disusun untuk mendokumentasikan 

seluruh proses penelitian, mulai dari 

perumusan fokus penelitian, teknik 

pengumpulan data, hingga langkah-langkah 

analisis (Kogan et al., 2019). Penyajian 

deskripsi yang tebal (thick description) turut 

digunakan agar pembaca dapat memahami 

konteks penelitian secara jelas dan menilai 

kemungkinan transferabilitas temuan 

(Younas et al., 2023). Dengan pendekatan 

kualitatif yang komprehensif ini, penelitian 

diharapkan mampu memberikan gambaran 

mendalam mengenai bagaimana digital 

marketing bekerja tidak hanya sebagai alat 

promosi, tetapi sebagai medium interaksi 

sosial yang membentuk persepsi, 

kepercayaan, dan keputusan calon wali 

santri. Metodologi ini menjadi landasan 

penting untuk memahami relasi antara 

media digital dan dinamika pemasaran 

pendidikan di lembaga pesantren. 

Tabel 1. Sebaran Digital Marketing 

No Kode 
Informan 

Jabatan 
Kategori 
Informan 

Teknik 
Wawancara 

1 IF-01 

Kepala 
Humas 

Pesantren 
(Bpk Abdul 

Karim) 

Informan 
Kunci 

Wawancara 
semi-

terstruktur 

4 IF-04 Staf Informan Wawancara 

No Kode 
Informan 

Jabatan 
Kategori 
Informan 

Teknik 
Wawancara 

Pendaftaran 
Santri Baru 

Pendukung semi-
terstruktur 

5 IF-05 

Alumni 
Pesantren 

yang 
Mengetahui 

Promosi 
Digital 

Informan 
Tambahan 

Wawancara 
mendalam 

Keragaman perspektif yang 

diperlukan untuk memahami kontribusi 

digital marketing dalam efektivitas strategi 

pemasaran pendidikan di Pesantren Darul 

Qur’an. Informan kunci dalam penelitian ini 

adalah Kepala Humas Pesantren (IF-01), 

yang memiliki otoritas dan pemahaman 

komprehensif mengenai perencanaan serta 

implementasi strategi komunikasi dan 

promosi lembaga. Keberadaan informan ini 

menjadi penting karena ia berperan langsung 

dalam pengambilan keputusan terkait arah 

promosi digital pesantren. Selanjutnya, 

Admin Media Sosial (IF-02) diposisikan 

sebagai informan utama karena memiliki 

pengalaman teknis dalam pengelolaan 

konten, interaksi harian dengan calon wali 

santri, serta pemahaman terhadap dinamika 

respons publik terhadap unggahan digital 

pesantren. Informan pendukung terdiri dari 

calon wali santri (IF-03) dan staf 

pendaftaran santri baru (IF-04). Calon wali 

santri memberikan sudut pandang pengguna 

akhir digital marketing, khususnya mengenai 

bagaimana proses pencarian informasi dan 

pengambilan keputusan dipengaruhi oleh 
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konten serta interaksi digital. Sementara itu, 

staf pendaftaran memberikan data empiris 

mengenai perubahan volume pendaftar, pola 

pertanyaan, serta dampak langsung dari 

penggunaan digital marketing terhadap alur 

administrasi penerimaan santri baru. 

Terakhir, penelitian ini juga menyertakan 

alumni pesantren (IF-05) sebagai informan 

tambahan, yang memberikan pengalaman 

komparatif antara metode promosi 

konvensional dan promosi digital yang kini 

diterapkan. Melalui kombinasi lima 

informan tersebut, penelitian ini mampu 

menghasilkan gambaran yang utuh dan 

mendalam mengenai efektivitas digital 

marketing dalam konteks pemasaran 

pendidikan pesantren. 

Hasil dan Pembahasan 

Digital marketing meningkatkan 

jangkauan promosi pesantren 

Peningkatan jangkauan promosi 

pesantren melalui digital marketing menjadi 

fenomena sosial yang nyata dalam dinamika 

pemasaran lembaga pendidikan Islam 

(Shaikh & Alam Kazmi, 2022). Poin 

utamanya, pemanfaatan media digital telah 

menggeser pola promosi konvensional yang 

sebelumnya hanya mengandalkan brosur 

cetak, spanduk, dan informasi dari mulut ke 

mulut (Jan et al., 2025). Alasan perubahan 

ini karena masyarakat modern kini lebih 

banyak mengakses informasi melalui media 

sosial, website, dan aplikasi pesan singkat, 

sehingga lembaga pendidikan dituntut 

beradaptasi agar tetap relevan 

(Papademetriou et al., 2022). Bukti 

lapangan menunjukkan bahwa Pesantren 

Darul Qur’an mengalami peningkatan 

jumlah pendaftar dari daerah-daerah yang 

sebelumnya tidak pernah terjangkau oleh 

promosi manual. Admin humas pesantren 

melaporkan bahwa lebih dari 60% calon wali 

santri pertama kali mengetahui informasi 

pendaftaran melalui Instagram dan 

WhatsApp Business. Selain itu, konten 

digital seperti video profil dan kegiatan 

santri mendapat interaksi yang tinggi, 

menandakan bahwa masyarakat aktif 

merespons kehadiran pesantren di ruang 

digital (Alkandari, 2024). Kesimpulannya, 

digital marketing tidak hanya memperluas 

jangkauan informasi, tetapi juga membentuk 

pola interaksi baru antara pesantren dan 

masyarakat, sehingga strategi pemasaran 

pendidikan menjadi lebih efektif, cepat, dan 

mampu menjangkau segmen yang lebih luas 

secara berkelanjutan. 

Wawancara dengan Kepala Humas 

Pesantren Darul Qur’an (Bapak Abdul 

Karim): "Sejak kami mulai aktif mengelola 

Instagram dan WhatsApp Business pada dua 

tahun terakhir, jangkauan promosi meningkat 

sangat signifikan. Kami sering menerima pendaftar 

dari daerah yang sebelumnya tidak pernah tersentuh 

brosur konvensional, seperti Kalimantan Timur dan 

Sulawesi Selatan. Kebanyakan calon wali santri 

mengatakan bahwa mereka mengetahui pesantren 
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melalui postingan video kegiatan santri dan 

informasi pendaftaran yang kami unggah setiap 

pekan." Hasil wawancara dengan Kepala 

Humas Pesantren Darul Qur’an 

menunjukkan bahwa digital marketing 

memiliki kontribusi yang nyata dalam 

memperluas jangkauan promosi lembaga. 

Pernyataan mengenai peningkatan pendaftar 

dari wilayah yang sebelumnya tidak 

terjangkau oleh media promosi tradisional 

mengindikasikan adanya perubahan pola 

akses informasi masyarakat (Evans, 2009). 

Informasi yang disajikan melalui Instagram 

dan WhatsApp Business terbukti lebih 

efektif menjangkau audiens luas karena 

bersifat cepat, mudah diakses, dan tidak 

terbatas pada wilayah tertentu (Bellaaj, 

2023). Video kegiatan santri dan unggahan 

informasi pendaftaran yang rutin dibagikan 

juga memperkuat daya tarik pesantren, 

sekaligus meningkatkan visibilitas di ruang 

digital (Juhaidi, 2024). Dengan demikian, 

wawancara ini menginterpretasikan bahwa 

strategi digital marketing tidak hanya 

memperluas distribusi informasi, tetapi juga 

membentuk persepsi positif calon wali santri 

terhadap pesantren melalui konten yang 

konsisten dan menarik. Hasil ini 

mempertegas bahwa adaptasi lembaga 

pendidikan terhadap media digital menjadi 

kebutuhan strategis dalam meningkatkan 

efektivitas pemasaran pendidikan saat ini 

(Mohamed Hashim et al., 2022). 

Wawancara dengan Admin Media 

Sosial Pesantren (Ibu Akun Fariha): 

"Setiap kali kami mengunggah konten video profil 

pesantren, jumlah pesan masuk melalui DM dan 

WhatsApp langsung meningkat. Bahkan, pernah 

ada lebih dari 150 pertanyaan dalam satu minggu. 

Ini menunjukkan bahwa media sosial sangat 

membantu memperluas jangkauan promosi tanpa 

harus turun langsung ke lapangan." Wawancara 

dengan Admin Media Sosial Pesantren 

menunjukkan bahwa pemanfaatan konten 

digital, terutama video profil pesantren, 

memiliki pengaruh langsung terhadap 

peningkatan interaksi calon wali santri. 

Lonjakan pesan yang masuk melalui DM 

dan WhatsApp setelah konten diunggah 

mengindikasikan bahwa media sosial tidak 

hanya berfungsi sebagai sarana informasi, 

tetapi juga sebagai ruang komunikasi aktif 

antara pesantren dan masyarakat (Askar et 

al., 2025). Fakta bahwa pertanyaan bisa 

mencapai lebih dari 150 dalam satu minggu 

menunjukkan tingginya ketertarikan publik 

terhadap informasi yang disajikan secara 

visual dan interaktif. Temuan ini 

memperlihatkan bahwa konten digital 

mampu memicu respons cepat serta 

memperluas jangkauan promosi tanpa 

memerlukan aktivitas tatap muka (Chung et 

al., 2020). Dengan demikian, dapat 

diinterpretasikan bahwa strategi digital 

marketing berbasis konten audiovisual 

merupakan pendekatan yang efektif dalam 

meningkatkan keterlibatan dan minat calon 
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wali santri, sekaligus menjadi bukti bahwa 

media sosial telah menjadi kanal utama 

dalam pemasaran pendidikan pesantren di 

era digital. 

Wawancara dengan Calon Wali 

Santri (Ibu Suryani - Penyalai): 

"Awalnya saya tidak tahu ada Pesantren Darul 

Qur’an. Tapi setelah melihat rekomendasi di 

Instagram dan menonton video kegiatan santri, saya 

tertarik mencari informasi lebih lanjut. Semua 

informasi pendaftaran sudah ada di media sosial, 

jadi saya tidak perlu datang langsung hanya untuk 

bertanya." Hasil wawancara dengan calon 

wali santri, Ibu Suryani, menunjukkan 

bahwa media sosial memiliki peran penting 

dalam membentuk kesadaran awal 

masyarakat terhadap keberadaan Pesantren 

Darul Qur’an. Pernyataannya bahwa ia 

sebelumnya tidak mengetahui pesantren 

tersebut, namun kemudian tertarik setelah 

melihat rekomendasi dan video kegiatan 

santri di Instagram, menggambarkan 

bagaimana algoritma media sosial mampu 

menjangkau pengguna secara tepat sasaran. 

Kemudahan mengakses informasi 

pendaftaran melalui media sosial juga 

menunjukkan bahwa transparansi dan 

ketersediaan informasi digital menjadi faktor 

penentu dalam keputusan awal calon wali 

santri (Mensah et al., 2023). Kondisi ini 

mengindikasikan pergeseran perilaku 

masyarakat yang lebih mengandalkan media 

digital daripada kunjungan langsung untuk 

mencari informasi pendidikan. Dengan 

demikian, interpretasi ini menegaskan bahwa 

strategi digital marketing bukan hanya 

meningkatkan visibilitas pesantren, tetapi 

juga mempermudah proses orientasi dan 

pengambilan keputusan bagi calon wali 

santri melalui penyediaan informasi yang 

lengkap, cepat, dan mudah dijangkau 

Digital Marketing Mempercepat Proses 

Pengambilan Keputusan Calon Wali 

Santri 

Percepatan proses pengambilan 

keputusan calon wali santri melalui digital 

marketing menjadi fenomena sosial yang 

menandai perubahan signifikan dalam pola 

pencarian informasi pendidikan (Nunan & 

Di Domenico, 2019). Poin utamanya, 

akses informasi yang cepat dan transparan 

melalui media sosial, website, dan 

WhatsApp Business membuat calon wali 

santri tidak lagi bergantung pada kunjungan 

langsung atau brosur cetak untuk 

memahami profil pesantren. Alasannya, 

masyarakat kini terbiasa memperoleh 

informasi secara instan melalui gawai, 

sehingga keberadaan konten digital seperti 

video kegiatan santri, daftar biaya 

pendidikan, fasilitas, dan prosedur 

pendaftaran memberikan kemudahan yang 

mereka butuhkan dalam tahap awal 

pengambilan keputusan (Dalimunthe et al., 

2023). Bukti penelitian menunjukkan 

bahwa sebagian besar calon wali santri 

merasa lebih mudah menentukan minatnya 
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setelah melihat konten digital yang disajikan 

secara rutin. Beberapa responden 

menyampaikan bahwa mereka dapat 

memahami sistem pendidikan, biaya, hingga 

aktivitas santri hanya melalui unggahan 

video, sehingga proses mempertimbangkan 

pilihan tidak memerlukan waktu lama. Selain 

itu, fitur komunikasi langsung seperti DM 

dan WhatsApp mempercepat klarifikasi 

informasi tanpa harus menunggu pertemuan 

tatap muka (Yuan & Wu, 2020). 

Kesimpulannya, digital marketing tidak 

hanya mempercepat alur keputusan calon 

wali santri, tetapi juga menciptakan proses 

orientasi yang lebih efisien, responsif, dan 

sesuai dengan budaya informasi masyarakat 

modern yang mengutamakan kecepatan 

serta kemudahan akses. 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1.  Pamflet yang unggah di media 

pesantren mempermudah pengambilan 
Keputusan wali santri 

Gambar brosur yang diunggah di 

media sosial Pesantren Darul Qur’an 

menunjukkan bahwa penyediaan informasi 

secara digital dapat mempermudah 

pengambilan keputusan calon wali santri. 

Brosur tersebut memuat rincian biaya 

pendaftaran, fasilitas santri, jenis layanan, 

serta persyaratan yang harus dipenuhi, 

sehingga calon wali santri dapat memahami 

seluruh prosedur secara jelas tanpa harus 

datang langsung ke pesantren. Alasannya, 

ketersediaan informasi yang lengkap dan 

mudah diakses secara online memberikan 

kepastian dan transparansi bagi wali santri, 

yang berimplikasi pada percepatan 

keputusan untuk mendaftar (Enria et al., 

2021). Bukti lapangan mendukung hal ini, 

karena banyak calon wali santri menyatakan 

bahwa mereka membuat keputusan 

pendaftaran setelah membaca brosur digital 

yang diunggah di Instagram dan WhatsApp 

pesantren. Kesimpulannya, dokumentasi 

brosur digital ini menegaskan efektivitas 

media digital sebagai sarana komunikasi 

yang praktis, informatif, dan strategis, 

sehingga mempercepat proses orientasi dan 

keputusan calon wali santri serta 

meningkatkan efisiensi strategi pemasaran 

pendidikan pesantren. 

Interaksi dua arah meningkatkan 

kepercayaan calon wali santri 

Interaksi dua arah melalui platform 

digital menjadi fenomena sosial yang 

semakin menguat dalam proses pemasaran 

pendidikan, khususnya di lingkungan 

pesantren (Naeem, 2020). Poin utama 

temuan ini adalah bahwa komunikasi 

langsung antara pesantren dan calon wali 
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santri melalui fitur chat, DM, komentar, dan 

WhatsApp Business secara signifikan 

mampu meningkatkan tingkat kepercayaan 

mereka terhadap lembaga. Alasannya, 

masyarakat kini lebih menghargai respons 

cepat, informasi yang jelas, dan kesempatan 

untuk bertanya tanpa batas waktu maupun 

jarak (Savulescu et al., 2020). Dalam konteks 

Pesantren Darul Qur’an, bukti lapangan 

menunjukkan bahwa calon wali santri 

merasa lebih nyaman dan yakin setelah 

menerima jawaban langsung dari admin atau 

pihak humas terkait biaya pendidikan, 

fasilitas, atau sistem pembelajaran. Beberapa 

responden menyampaikan bahwa respons 

ramah dan informatif membuat mereka 

merasa diperhatikan, sehingga menambah 

keyakinan untuk memilih pesantren 

tersebut. Interaksi digital yang bersifat 

personal ini menggantikan praktik 

konvensional yang membutuhkan tatap 

muka dan sering kali memakan waktu lebih 

lama (Gruber et al., 2022). Kesimpulannya, 

interaksi dua arah dalam digital marketing 

tidak hanya mempercepat penyampaian 

informasi, tetapi juga membangun 

hubungan emosional dan rasa percaya, yang 

menjadi faktor penting dalam pengambilan 

keputusan orang tua untuk menitipkan 

pendidikan anaknya pada sebuah lembaga 

pesantren. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 : Santri mengikuti pelatihan 
digital marketing di pesantren sebagai 

praktik literasi digital yang bisa 
menunjukkan aktivitas strategi digital 

marketing 

Gambar pelatihan digital marketing 

yang diikuti para santri menunjukkan bahwa 

pesantren tidak hanya memanfaatkan 

teknologi digital sebagai sarana promosi, 

tetapi juga mengembangkan literasi digital 

internal sebagai bagian dari strategi 

pemasaran pendidikan yang berkelanjutan. 

Dalam dokumentasi tersebut terlihat para 

santri mengikuti arahan instruktur 

menggunakan laptop dan perangkat mobile, 

menandakan adanya transfer pengetahuan 

yang sistematis mengenai pengelolaan 

konten, teknik promosi digital, dan 

pemanfaatan media sosial. Alasannya, 

kemampuan santri dalam memproduksi dan 

mengelola konten digital akan memperkuat 

kapasitas internal pesantren dalam 

menjalankan strategi marketing yang adaptif 

dan efisien (Hanafi et al., 2021). Bukti visual 

berupa santri yang terlibat aktif dalam 

latihan, peralatan teknologi yang digunakan, 

serta suasana pembelajaran kolaboratif 

memperlihatkan bahwa pesantren telah 
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melakukan penguatan kompetensi digital 

secara konkret. Kesimpulannya, 

dokumentasi ini mengonfirmasi bahwa 

pelatihan digital marketing bukan sekadar 

kegiatan tambahan, tetapi merupakan 

langkah strategis yang mendukung 

keberhasilan pemasaran pendidikan secara 

modern dan meningkatkan kualitas interaksi 

digital antara pesantren dan masyarakat luas. 

Kesimpulan  

Berdasarkan paparan hasil temuan 

dan analisis yang telah disajikan, dapat 

disimpulkan bahwa digital marketing 

memiliki kontribusi signifikan terhadap 

efektivitas strategi pemasaran pendidikan di 

Pesantren Darul Qur’an. Berbagai temuan 

menunjukkan bahwa penggunaan media 

sosial, khususnya Instagram dan WhatsApp 

Business, mampu memperluas jangkauan 

promosi hingga ke wilayah yang sebelumnya 

sulit dijangkau oleh metode konvensional. 

Interaksi dua arah yang terbangun melalui 

platform digital turut memperkuat 

kepercayaan calon wali santri, karena mereka 

dapat memperoleh informasi secara cepat, 

jelas, dan langsung dari pihak pesantren. 

Selain itu, kemudahan akses informasi 

melalui konten digital terbukti mampu 

mempercepat proses pengambilan 

keputusan, sebagaimana tercermin dari 

pengalaman calon wali santri yang 

mengandalkan unggahan video, informasi 

pendaftaran, dan respons admin dalam 

menentukan pilihan lembaga pendidikan 

bagi putra-putri mereka. Temuan dari 

berbagai informan menunjukkan bahwa 

digital marketing tidak hanya berfungsi 

sebagai media promosi, tetapi juga sebagai 

sarana komunikasi yang membangun 

kedekatan emosional antara pesantren dan 

calon wali santri. Dengan demikian, strategi 

digital yang dikelola dengan baik dapat 

menjadi pilar penting dalam meningkatkan 

visibilitas lembaga, memperkuat kepercayaan 

publik, dan mendorong peningkatan jumlah 

pendaftar secara berkelanjutan. 
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