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KATA PENGANTAR 

 

 

Sesungguhnya segala puji adalah milik Allah, kita memohon pertolongan, 

memuji, dan meminta ampunan-Nya. Kita berlindung kepada Allah dari kejahatan 

dan keburukan serta siksa api neraka. Jika Allah tunjukan jalan yang lurus, maka 

tidak ada yang dapat menyesatkannya. Siapa yang disesatkan oleh Allah, maka 

Dzat apa pun tidak akan dapat menunjukkan jalan yang benar. Aku ber-saksi 

bahwa tidak ada yang pantas disembah yang haq kecuali Allah semata, tidak ada 

satu pun sekutu bagi-Nya. Dan aku bersaksi bahwa Muhammad adalah hamba dan 
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shalawat dan keberkahan dilimpahkan kepada beliau, keluarga, sahabat, dan 

segenap orang yang berjuang bersamanya. Amma ba'-du. 
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perkuliahan. Momen ini adalah pamungkas dari semua mata kuliah yang juga 

menandai bahwa penulis telah bertransformasi dari seorang mahasiswa menjadi 

magister seutuhnya. Penulis menyadari bahwa penyusunan tesis ini tidak terlepas 

dari kontribusi, dukungan, motivasi dan bimbingan dari berbagai pihak. 

Teristimewa buat kedua orang tua, Ayahanda Alm. Poniran dan Ibunda Setiati, 

yang senantiasa mendoakanku, serta yang teristimewa istriku Radhiati yang 

menjadi penyemangat untuk segera menyelesaikan tesis ini. 

Banyak pihak yang telah memberikan sumbangsih besar terhadap penulis 

hingga mampu mencapai titik ini. Pada lembaran kertas inilah penulis dengan 
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memberikan kesehatan dan keberkahan hidup yang tidak terhingga kepada 

beliau. 
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“Sebaik-baik orang yang berhasil ialah orang yang mampu bersyukur atas 

kehidupannya saat ini.” 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Pengalihan huruf Arab-Indonesia dalam naskah ini di dasarkan atas Surat 

Keputusan Bersama (SKB) Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan 

Kebudayaan Indonesia, tanggal 22 Januari 1988, No. 158/1987 dan 

0543.b/U/1987, sebagaimana yang tertera dalam buku Pedoman Transliterasi 

BahasaArab (A Guide to Arabic TransliterationaI), INIS Fellow 1992. 

A. Konsonan 

Arab Latin Arab Latin 

 Th ط A ا
    

 Zh ظ B ب

    

 „ ع T ت

    

 Gh غ Ts ث

    

 F ف J ج

    

 Q ق H ح

    

 K ك Kh خ

    

 L ل D د

    

 M م Dz ذ

    

 N ن R ر

    

 W و Z ز

    

 H ه S س

    

 ‟ ء Sy ش

    

 Y ي Sh ص

    

   Dl ض
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B. Vokal, Panjang dan Diftong 

Setiap penulisan bahasa Arab dalam bentuk tulisan latin vokal fathah 

ditulis dengan “a”, kasrah dengan “i”, dlomah dengan “u”, sedangkan bacaan 

panjang masing-masing ditulis dengan cara berikut: Vokal (a) panjang= Â 

MTssalnya  لاقmenjadi qâla Vokal (i) panjang = î MTssalnya  ليقmenjadi qîla 

Vokal (u) panjang = Ũ MTssalnya نود menjadi dûna Khusus untuk 

bacaan ya‟ nisbat, maka tidak boleh digantikan dengan “i”, melainkan tetap 

ditulis dengan “iy” agar dapat menggambarkan ya‟ nisbat diakhirnya. Begitu 

juga untuk suara diftong, wawu dan ya‟ setelah fathah ditulis dengan “aw” 

dengan “ay”. Perhatikan contoh berikut: Diftong (aw) = و۔ misalnya  لوق

menjadi Diftong (ay) = ڍ misalnya  ريخ menjadi khayrun 

C. Ta’ Marbuthah (ۃ) 
 

Ta’ marbuthah ditransliterasikan dengan “t” jika berada ditengah 

kalimat, tetapi apabila Ta‟ marbuthah tersebut berada diakhir kalimat, maka 

ditransliterasikan dengan menggunakan “h” misalnya املل ۃلاسرلردۃس 

menjadi al-risalat li al-madrasah, atau apabila berada ditengah-tengah 

kalimat yang berdiri dari susunan mudlaf dan Mudlaf ilayh, maka 

ditransliterasikan dengan menggunakan t yang disambungkan dengan 

kalimat berikutnya, misalnya ر الله ۃمح يفmenjadi fi rahmatillah. 

D.  Kata Sandang dan Lafdz al-Jalâlah 

Kata Sandang berupa “al” (لا) ditulis dengan huruf kecil, kecuali 

terletak diawal kalimat, sedangkan “al” dalam lafadh jalâlah yang berada 

ditengah-tengah kalimat yang disandarkan (idhafah) maka dihilangkan. 

Perhatikan contoh-contoh berikut ini: 

1. Al-Imâm al-Bukhâriy mengatakan. 

2. Al-Bukhâriy dalam muqaddimah kitabnya menjelaskan.. 

3. Masya’Allâh kâna wa mâ lam yasya’ lam yakun... 
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ABSTRAK 

 

Roni Juniadi (2023): Implementasi Strategi Strenghts Dan Opportunity  

Dalam Meningkatkan Branding Sekolah Pada MTS  

Hasanah Pekanbaru 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi strenghts dan 

opportunity dalam meningkatkan branding sekolah pada MTs Hasanah 

Pekanbaru. Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan metode 

pengumpulan data wawancara, observasi, dan dokumentasi. Informan utama pada 

penelitian ini adalah Kepala MTs Hasanah dan Waka Kurikulum, sedangkan 

informan pendukung adalah Waka Kesiswaan, Ketua PPDB MTs Hasanah, dan 

orang tua siswa. Teknik analisa data yang digunakan adalah pengumpulan data, 

reduksi data, penyajian data, dan penyimpulan data. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh strategi strenghts yang dimiliki oleh MTs Hasanah 

Pekanbaru dalam meningkatkan branding sekolah. Namun pada kenyataannya 

bahwa strategi strenghts tersebut tidak cukup memberikan kontribusi yang besar 

untuk membuat siswa memutuskan masuk di MTs Hasanah Pekanbaru. Selain itu 

juga terdapat pengaruh strategi opportunity yang dimiliki oleh MTs Hasanah 

Pekanbaru dalam meningkatkan branding sekolah. Hal ini terlihat dari tingkat 

kepercayaan orang tua (trust) dengan pengalaman MTs Hasanah Pekanbaru dalam 

mengelola pendidikan, tidak hanya itu saja MTs Hasanah Pekanbaru juga sering 

dipercaya untuk menyelenggarakan kegiatan-kegiatan yang diadakan oleh 

Kementrian Agama. Namun kepercayaan tersebut ternyata tidak begitu saja 

memberikan kontribusi yang besar pada tingkat masuknya siswa di setiap tahun 

ajaran baru.  

 

 

Kata Kunci: Strenghts, Opportunity, Branding  
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ABSTRACT 

 

Roni Junaidi (2023): Implementation of Strenghts and Opportunity 

Strategies to Build the School Branding at MTs 

Hasanah Pekanbaru 

 

 

The aim of the study aims is to determine the effect of strength and 

opportunity strategies in building the school branding at MTs Hasanah Pekanbaru. 

The research is qualitative research. The data collection methods were interviews, 

observation, and documentation. The main informants were the principle of MTs 

Hasanah and the Deputy of Curriculum affair. The supporting informants were the 

Deputy of Student Affairs, the Admission coordinator of MTs Hasanah, and the 

students' parents. Data analysis techniques used were data collection, data 

reduction, data presentation, and data inference. The results showed that there is 

an influence of the strength strategy at MTs Hasanah Pekanbaru in building the 

school branding. But in fact, the strength strategy does not  bring a big 

contribution to make students decide to enter MTs Hasanah Pekanbaru. In 

addition, there is also the influence of the opportunity strategy at MTs Hasanah 

Pekanbaru in building  school branding. It proved from the level of parental trust 

(trust) to MTs Hasanah Pekanbaru's experience in managing education. MTs 

Hasanah Pekanbaru is also often trusted to organize activities which is held by the 

Ministry of Religion. However, this trust does not just make a high contribution to 

the level of student enrolment in each new academic year. 

 

Keywords: Strengths, Opportunity, Branding 
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 ملخّص
 

لترقية الشعبية المدرسية :  تنفيذ إستراتيجي التقوية والمناسبة (2023) روني جونيدي،
 فى المدرسة الثانوية حسنة بكنبارو

 
يهدف هذا البحث لمعرفة أثر تنفيذ إستراتيجي التقوية والمناسبة لترقية الشعبية 
المدرسية فى المدرسة الثانوية حسنة بكنبارو. هذا البحث نوعي، ومن أساليب جمع 

لرئيسي ناظر المدرسة الثانوية حسة البيانات مقابلة وملاحظة ووثيقة. ومصدر المعلومات ا
ووكيل قسم المنهج، ومصدر المعلومات المؤيد وكيل قسم الطلبة، رئيس قسم استقبال 
الطلاب الجدد للمدرسة الثانوية حسنة وولاة الطلبة. ومن أساليب تحليل البيانات تقليل 

جي التقوية البيانات وتقديمها واستنتاجها. ونتيجة البحث دلت على وجود أثر إستراتي
والمناسبة لترقية الشعبية المدرسية فى المدرسة الثانوية حسنة بكنبارو لكن لم يدل على 
التبرع الكثير ليثبت الطلاب على تسجيل أنفسهم إلى المدرسة الثانوية حسنة بكنبارو. 
وإستراتيجي التقوية استطاع أن يرقى مستقل نفس الولاة عن خبرة المدرسة الثانوية فى 

المؤسسة التربوية. وهذه المدرسة حصلت أيضا على الثقة لأداء الأنشطة التى  تنظيم
تعقدها وزارة الشؤون الدينية، بالرغم على ذلك أن هذا الامتياز لا يزيد التبرع الكثير فى 

 تسجيل الطلبة الجدد فى كل سنة دراسية جديدة.
 التقوية، المناسبة، الشعبيةالكلمات الرئيسية: 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Sekolah merupakan sebuah lembaga yang difungsikan untuk mencapai 

tujuan pendidikan nasional. Sudah semestinya setiap sekolah telah menetapkan 

visi dan misi. Visi merupakan tujuan yang harus dicapai oleh sekolah dalam kurun 

waktu yang relatif panjang. Visi strategis telah menjadi kunci keberhasilan sebuah 

organisasi. Hal ini tidak hanya berlaku pada organisasi baru saja melainkan 

orgnganisasi yang telah lama eksis juga sangat membutuhkannya. 

Sedangkan misi lebih pada mengembangkan peta dari masa sekrang ke 

masa depan yang lebih relevan dengan manajemen. Untuk mencapai ada beberapa 

kebutuhan yanga dapat dilakukan: mengidentifikasi tren dan potensi masalah, 

mengdentifikasi konsekuensi resiko, menghasilkan skerenrio alternatif dan 

prediksi masa depan.
1
 

Misi juga sering diartikan sebuah yang ditempuh untuk mewujudkan visi. 

Hal ini menjadi dalil mengapa sekolah perlu menetapkan hal-hal yang harus 

dilakukan (misi) guna mencapai visi yang telah ditetapkan. Salah satu langkah 

yang bisa ditemauh untuk mencapai visi dan misi sebuah seklah yaitu melibatkan 

beberpa pihak yang bisa diajak berkolaborasi untuk mengelola dan 

mengembangkan strategi yang tepat. Salah satu strategi yang dapat digunakan 

oleh sekolah dalam mengenalkan visi dan misi yaitu strategi pemasaran.  Strategi 

                                                      
1
 Lantip Diat Prasojo, Manajemen Strategi. (Yogyakarta: UNY Press, 2018), h.238 
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pemasaran dapat menjadi salah satu terobosan baru bagi sebuah sekolah untuk 

mencapai tujuan yang ditetapkanya.  

Hax dan Dean berpandangan, sekolah sebagai lembaga non-profit 

sekaligus segmen kelembagaan yang penting, tujuannya bukanlah penciptaan 

kekayaan ekonomi melainkan usaha untuk melakukan aktivitas yang secara positif 

akan mempengaruhi masyarakat pada umumnya.
2
 

Sekolah perlu memprediksi hal-hal yang telah, sedang, dan belum 

dilakukan untuk meningkatkan layanan bagi pelanggan jasa pendidikan. Melalui 

penerapan strategi pemasaran yang tepat, sekolah dapat meningkatkan 

konsumennya (termasuk minat peserta didik).  Sekolah yang diminati pelanggan 

dan memiliki SDM yang bermutu akan tetap menunjukkan eksistensinya sehingga 

mampu meningkatkan kualitas pendidikan. 

Wijaya berpandangan (dalam Ririn Tius Eka Margareta) bahwa strategi 

pemasaran merupakan suatu rencana kegiatan atau usaha menyampaikan barang 

dan jasa kepada konsumennya dalam upaya menciptakan pertukaran yang 

memuaskan melalui kegiatan pendistribusian sekaligus sebagai usaha penyesuaian 

dengan kondisi eksternal. 
3
 

Pada penelitian ini sekolah perlu memahami kebutuhan pelanggan 

sehingga dapat menyediakan jasa yang relevan dengan kebutuhan pelanggan. 

Selain kondisi eksternal, sekolah juga perlu mempertimbangkan kondisi 

lingkungan internalnya. Dengan kata lain, keberhasilan strategi pemasaran 

                                                      
2
 Ririn Tius Eka Margareta, dkk, Strategi Pemasaran Sekolah dalam Peningkatan Minat 

Peserta Didik Berdasarkan Delta Model, Kelola Jurnal Manajemen Pendidikan Volume 5 No. 1 

Januari-Juni 2018, h. 1-14 
3
Ibid, h.1-14 
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sekolah tergantung pada kondisi lingkungan dan upaya pemenuhan kebutuhan 

pihak terkait baik secara internal maupun eksternal. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, terdapat banyak 

terobosan, pengimplementasian, dan melakukan evaluasi berbagai pemasaran 

sekolah. Tanpa itu semua, maka branding sebuah sekolah. 

 Salah satu hasil penelitian yaitu penelitian yang dilakukan oleh Sumarni, 

ia menyatakan bahwa strategi pemasaran di sekolah dapat didetailkan ke dalam 

analisis swot berikut ini:  

1) Strenghts (kekuatan), kekuatan yang dimiliki yaitu minat, rombongan 

belajar kecil, kualifikasi pendidikan guru yang tinggi motivasi belajar yang 

tinggi, dan presentase lulusan tinggi; 

2) Weaknes, kelemahannya yaitu kemampuan supervisi kurang, siswa 

beragam, dan belum ada jaringan alumni; 

3) Opportunity, peluangnya yaitu peluang guru untuk melanjutkan 

pendidikan, motivasi siswa melanjutkan ke jenjang pendidikan tinggi, dan 

hasil evalusi dapat digunakan untuk melanjutkan ke jenjang pendidikan 

yang lebih tinggi; 

4) Treatment, ancamannya yaitu brand image sekolah mahal dan eksklusif, 

tingginya persaingan sekolah, dan orang tua melihat keberhasilan anak 

dari hasil, bukan proses. 

Strategi yang diimplementasikan oleh MTs Hasanah Pekanbaru 

berdasarkan analisis SWOT adalah strategi Strenghts dan Opportunity. Dengan 

strategi ini, lembaga ini telah menggunakan kekuatannya untuk memanfaatkan 
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peluang yang ada. 

Lebih lanjut, dalam pengembangan strategi pemasaran juga harus 

mempertimbangkan berbagai aspek termasuk peraturan atau kebijakan yang 

berlaku di Indonesia. Dalam Permendikbud Nomor 14 Tahun 2018: Pasal 3 Ayat 

1 ditegaskan bahwa: 

1) untuk pelaksanaan Penerimaaan Peserta Didik Baru (PPDB) bagi sekolah 

yang diselenggarakan pemerintah daerah dimulai pada bulan Mei setiap 

tahun, 

2) dalam pasal 16 Ayat menyatakan: 

- Ayat (1) sekolah yang diselenggarakan pemerintah daerah wajib 

menerima calon peserta didik yang berdomisili pada radius zona 

terdekat dari sekolah paling sedikit 90% dari total keseluruhan peserta 

didik yang diterima, 

- Ayat (2) menyatakan domisili calon peserta didik berdasarkan alamat 

pada kartu keluarga yang diterbitkan paling lambat 6 bulan sebelum 

pelaksanaan PPDB. 

Lebih jauh, dalam Pasal 16 Ayat (6a) menyatakan sekolah yang 

diselenggarakan pemerintah daerah dapat menerima calon peserta didik melalui 

jalur prestasi yang berdomisili diluar radius zona terdekat tetapi paling banyak 5% 

dari total keseluruhan peserta didik yang diterima. 

Argumen di atas menjadi dalil bahwa sekolah yang tidak diselnggarakan 

oleh pemerintah daerah (Swasta) memiliki peluang dan potensi yang besar untuk 

menerima calon peserta didik tanpa mempertimbangkan asal/domisili siswa.  
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permendikbud Nomor 14 Tahun 2018. 

Berdasarkan dokumen, sekolah swasta khususnya MTs Hasanah 

Pekanbaru yang dijadikan subyek penelitian ini mengalami penurunan jumlah 

peserta didik baru khususnya empat tahun terakhir. Hal ini tampak dari hasil 

PPDB pada setiap tahun pelajaran. Beberapa tahun sebelum tahun pelajaran 

2015/2016, sekolah menyediakan 2 rombel. Pada tahun pelajaran 2020/2021 

menyediakan 6 rombel tetapi hanya terisi 5 Rombel.  

Hal ini menginformasikan bahwa jumlah peserta didik baru di sekolah 

tersebut meningkat dan telah mencapai kuota yang disediakan. Namun sekolah 

perlu mengevaluasi dan menindaklanjuti hal ini dan memaksimalkan kesempatan 

untuk menentukan segmentasi pelanggan dan mengembang-kan strategi 

pemasaran yang tepat. 

Berdasarkan studi pendahuluan, sekolah ini memiliki beberapa 

permasalahan lainnya:  

1) strategi pemasaran yang diimplementasikan belum mencapai tujuan; 

2) belum memiliki dokumen strategi pemasaran secara tertulis;  

3) jumlah SDM terbatas dan tidak seimbang dengan beban tugas yang 

diberikan;  

4) memiliki tim promosi tetapi sebagian besar dipercayakan kepada kepala 

sekolah, guru, dan staf. 

Permasalahan ini harus segera diatasi untuk mempertahankan keberadaan 

sekolah, menyampaikan tujuan pendidikan kepada masyarakat, dan meningkatkan 

minat (calon) pelanggan pendidikan termasuk (calon) peserta didik. Terkait 
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dengan masalah yang dihadapi sekolah tersebut, salah satu upaya yang dapat 

dilakukan oleh pihak terkait yaitu mengembangkan strategi pemasaran sekolah. 

Strategi pemasaran sekolah yang tepat yaitu strategi yang berpusat pada 

pelanggan (termasuk peserta didik).  

Sekolah dapat menggunakan strategi pemasaran yaitu kerangka strategi 

yang memposisikan pelanggan sebagai pusat manajemen. Model ini memberikan 

tiga pilihan strategi yaitu best product, total customer solutions, dan system lock-

in. Setiap pilihan memberikan posisi strategis untuk merancang setiap strategi.  

Ditinjau dari studi dokumen, strategi pemasaran belum maksismal 

digunakan dalam menentukan strategi pemasaran sekolah. Selain itu, sekolah ini 

merupakan sekolah swasta yang memiliki kebebasan untuk menerima calon 

peserta didik. Lebih dari itu, sekolah ini perlu mengembangkan strategi pemasaran 

untuk meningkatkan minat pelanggan sekolah. Minat pelanggan merupakan 

ketertarikan dan kemauan untuk terhubung dengan sesuatu yang berada di luar 

dirinya.
4
 

Minat pelanggan sekolah dapat ditunjukkan dengan kemauan mereka 

mendaftarkan diri/anaknya sebagai calon peserta didik, merekomendasi- kan 

sekolah kepada kerabat/orang lain, melibatkan diri dalam kegiatan-kegiatan 

sekolah termasuk dalam pemasaran sekolah, dan/atau mengajukan diri sebagai 

donatur sekolah. Oleh karena itu, peneliti akan menggunakan strategi Strenghts 

dan Opportunity untuk melihat apakah dapat menunjang branding sekolah di MTs 

Hasanah Pekanbaru 

                                                      
4
 Siagian, Manajemen Sumber daya Manusia, (Jakarta: Bumi aksara,2013), h. 120 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan sebelumnya, maka masalah 

pokok dalam penelitian ini adalah:  

1. Apakah strategi Strenghts dan opportunity sekolah berpengaruh besar 

terhadap branding sekolah MTs Hasanah  pekanbaru dalam melakukan 

penerimaan siswa? 

2. Apakah strategi Strenghts dan opportunity dapat meningkatkan branding 

sekolah MTs Hasanah  Pekanbaru? 

C.   Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah : 

a. Menganalisis pengaruh strategi Strenghts dan opportunity terhadap 

branding MTs Hasanah  Pekanbaru? 

b. Menganalisis strategi Strenghts dan opportunity terhadap branding 

branding MTs Hasanah  Pekanbaru? 

2. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat penelitian 

sebagai berikut:  

a. Sebagai bahan masukan dan pertimbangan bagi civitas akademi 

pendidikan di MTs Hasanah  Pekanbaru. 

b. Untuk memperdalam pengetahuan peneliti mengenai pemasaran 

sekolah. 
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c. Hasil penelitian dapat menyelesaikan masalah secara teoritis yang 

berguna bagi perkembangan ilmu pengetahuan pendidikan Islam 

terutama mengenai pemasaran sekolah. 

d. Dapat menjadi sumbangan pemikiran bagi peneliti lainnya yang 

ingin meneliti lebih jauh dan mendalam terhadap hal-hal yang 

belum terungkap dalam penelitian ini. 
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BAB II 

KERANGKA TEORI 

 

A. Strategi  

1. Pengertian Strategi  

  Strategi berasal dari kata Yunani strategos, yang berarti Jenderal. Oleh 

karena itu kata strategi secara harfiah berarti “Seni dan Jenderal”. Kata ini 

mengacu pada apa yang merupakan perhatian utama manajemen puncak 

organisasi. Secara khusus, strategi adalah penempatan misi perusahaan, penetapan 

sasaran organisasi dengan mengikat kekuatan eksternal dan internal, perumusan 

kebijakkan dan strategi tertentu mencapai sasaran dan memastikan 

implementasinya secara tepat, sehingga tujuan dan sasaran utama organisasi akan 

tercapai.
5
 

  Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan 

gagasan, perencanaan, daneksekusi, sebuah aktivitas dalam kurun waktu tertentu. 

Di dalam strategi yang baik terdapat kordinasi tim kerja, memiliki tema 

mengidentifikasi faktor pendukungnya sesuai dengan prinsip-prinsip pelaksanaan 

gagasan secara rasional, efesiensi dalam pendanaan dan memiliki taktik untuk 

mencapai tujuan secara efektif.
6
 Strategi menunjukkan arahan umum yang hendak 

ditempuh oleh organisasi untuk mencapai tujuannya. Strategi ini merupakan 

rencana besar dan rencana penting. Setiap organisasi untuk mencapai tujuannya. 

                                                      
5
 Syafi‟i Antonio, Bank Syariah dari Teori ke Praktek, Cet. 1 (Jakarta: GemaInsani, 

2001), h153-157 
6
 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, Cet. Ke-II (Yogyakarta: Andi,2000) h. 17 

 

9 
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Strategi ini merupakan rencana besar dan rencana penting. Setiap organisasi yang 

dikelola secara baik memiliki strategi, walaupun tidak dinyatakan secara eksplisit.  

   Mengenai defenisi strategi berikut ini akan disebutkan beberapa defenisi: 

Menurut Alfred Chandler strategi adalah penetapan sasaran dan arahan tindakan 

serta alokasi sumber daya yang diperlukan untuk mencapai tujuan. Menurut 

Kenneth Andrew strategi adalah pola sasaran, maksud atau tujuan kebijakan serta 

rencana. Rencan penting untuk mencapai tujuan itu yang dinyatakan dengan cara 

seperti menetapkan bisnis yang dianut dan jenis atau akan menjadi apa jenis 

organisasi tersebut. Menurut Buzzel dan Gale strategi adalah kebijakan dan 

keputusan kunci yang digunakan untuk manajemen, yang memiliki dampak besar 

pada kinerja keuangan. Kebijakan dan keputusan ini biasanya melibatkan sumber 

daya yang penting dan tidak dapat diganti dengan mudah.
7
 

  Menurut Konichi Ohinea strategi bisnis adalah keunggulan bersaing 

satusatunya maksud perencanaan memperoleh, seefesien mungkin, kedudukan 

paling akhir yang dapat dipertahankan dalam menghadapi pesaing-pesaingnya. 

Jadi, strategi perusahaan merupakan upaya mengubah kekuatan perusahaan yang 

sebanding dengan kekuatan pesaing-pesaingnya, dengan cara yang paling efesien. 

  Menurut Griffin strategi adalah rencana komprehensif untuk mencapai 

tujuan organisasi. (Strategi is acomrehensive plan for accomplishing an 

organization‟s goals). 
8
Strategi adalah rencana yang menyeluruh dalam rangka 

pencapaian tujuan organisasi. Bagi perusahaan, strategi diperlukan tidak hanya 

untuk memperoleh proses sosial dan manejerial dengan mana individu dan 

                                                      
7
 Agustinus Sri Wahyudi, Manajemen Strategi, (Jakarta: Binarupa Aksara,1996) h.19 

8
 Pandji Anoraga. Manajemen Bisnis, (Jakarta: Rineka Cipta, 2009) h. 339 
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kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara 

menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak lain.
9
 

  Strategi merupakan faktor yang paling penting dalam mencapai tujuan 

perusahaan, keberhasilan suatu usaha tergantung pada kemampuan pemimpin 

yang busa dalam merumuskan strategi yang digunakan. Strategi perusahaan 

sangat tergantung dari tujuan perusahaan, keadaaan dan lingkuangan yang ada. 

Strategi adalah keseluruhan upaya, dalam rangka mencapai sasaran dan mengarah 

kepengembangan rencana marketing yang terinci.
10

 

 Strategi saja tidak cukup, dibutuhkan pengaturan atau manajemen yang 

memungkinkan perusahaan atau lembaga mencapai tujuan. Manajemen strategilah 

yang lebih tepat supaya strategi-strategi perusahaan atau lembaga dapat 

terlakasana dengan baik. Pendekatan strategi pada hakekatnya mempunyai ciri-ciri 

sebagai berikut:  

a. Memusatkan perhatian pada kekuatan atau power  

b. Memusatkan pada analisa dinamik, gerak dan analisa aksi  

c. Memusatkan pada tujuan yang ingin dicapai serta gerak untuk mencapai 

tujuan tersebut.  

d. Memperhatikan faktor waktu dan lingkungan.  

e. Berusaha menemukan masalah-masalah yang terjadi dari peristiwa yang 

ditafsirkan bedasarkan konsep, kemudian mengadakan analisa mengenai 

kemungkinan-kemungkinan dan langkah-langkah yang dapat diambil dalam 

rangka menuju tujuan itu sendiri. 

                                                      
9
 Setyo Soedrajat, Manajemen Pemasaran Jasa Bank, (Jakarta: Ikral Mandiri 

Abadi,1994), h.17 
10

 Philip Kotler. Marketing Management, (Jakarta: Pren Hallindo,1997), h. 8 
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 Istilah strategi yang dikemukakan oleh para ahli di atas mempunyai arti 

yang bermacam-macam, namun esensinya tidak jauh berbeda. Secara singkat 

dapat dikatakan bahwa strategi merupakan sikap lembaga dalam menghadapi 

lingkungan atau keadaan sekelilingnya agar tujuan lembaga dapat tercapai. 

Seandainya suatu lembaga berusaha tanpa strategi, mungkin saja bisa sukses, akan 

tetapi kesuksesan itu bisa dikatakan sebagai sukses yang kebetulan. Sasaran bisa 

saja tercapai tanpa strategi, tapi belum pasti efisien.  

2. Jenis- jenis Strategi  

Terdapat lima jenis strategi, yaitu:  

a. Strategi penetrasi  

pasar Penetrasi pasar atau penerobosan pasar merupakan usaha perusahaan 

meningkatkan jumlah nasabah baik secara kuantitas maupun kualitas pada 

pasar saat ini melalui promosi dan distribusi secara aktif. Strategi ini cocok 

untuk pasar yang sedang tumbuh dengan lamban.  

b. Strategi pengembangan produk  

Strategi pengembangan produk merupakan usaha meningkatkan jumlah 

konsumen dengan cara mengembangkan atau memperkenalkan produk-

produk baru perusahaan. Inovasi dan kreativitas dalam penciptaan produk 

menjadi salah satu kunci utama dalam strategi ini. Perusahaan selalu 

berusaha melakukan pembaharuan atau pengenalan produk baru kepada 

konsumen. Perusahaan tiada henti terus melakukan eksplorasi terhadap 

kebutuhan pasar dan berupaya untuk memenuhi kebutuhan pasar tersebut.  

 



13 

 

c. Strategi pengembangan pasar  

Strategi pengembangan pasar merupakan salah satu untuk membawa 

produk kearah pasar baru dengan membuka atau mendirikan atau anak-

anak cabang baru yang dianggap cukup strategis atau menjalin kerjasama 

dengan pihak lain dalam rangka untuk menyerap konsumen baru. 

Manajemen menggunakan strategi ini bila mana pasar sudah padat dan 

peningkatan bagian pasar sudah sangat besar atau pesaing kuat.  

d. Strategi intergrasi  

Strategi integrasi merupakan strategi pilihan akhir yang biasanya ditempuh 

oleh para perusahaan yang mengalami kesulitan likuiditas sangat parah. 

Biasanya yang akan dilakukan adalah strategi diversifikasi horizontal, 

yaitu penggabungan perusahaan-perusahaan.  

e. Strategi diversifikasi  

Strategi diversifikasi baik konsentrasi maupun diversivikasi konglomerat. 

Diversivikasi yang dimaksud disini adalah perusahaan memfokuskan pada 

suatu segmen pasar tertentu dengan menawarkan berbagai varian produk 

perusahaan dimiliki. Sementara diversifikasi konglomerat adalah 

perbankan memfokuskan dirinya dalam memberikan berbagai varian 

produk perusahaan kepada kelompok konglomerat (korpoorat). 
11

 

 

 

 

                                                      
11

 Hari Suminto, Pemasaran Blak-blakan, (Batam: Inter Aksara, 2002), h.20 
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3. Tahapan Strategi 

Fred R. David menjelaskan bahwa proses manajemen strategis teridiri dari 

tiga tahapan, yaitu:  

a. Perumusan Strategi  

Langkah pertama yang perlu dilakukan adalah merumuskan strategi 

yang didalamnya mencangkup kegiatan pengembangan tujuan 

mengenai peluang dan ancaman eksternal, menetapkan kekuatan 

kelemahan secara internal, menetapkan suatu objektifitas, menghasilkan 

strategi alternatif, dan memilih strategi untuk dilaksanakan. Dalam 

perumusan strategi juga ditentukan suatu sikap untuk memutuskan, 

memperluas, menghindari atau melakukan suatu keputusan dalam 

proses kegiatan.  

b. Implementasi Strategi  

Langkah kedua setelah merumuskan strategi adalah melaksanakan 

strategi yang ditetapkan tersebut. Dalam tahap pelaksanaan strategi 

yang telah dipilih sangat membutuhkan komitmen dan kerja sama dari 

seluruh unit, tingkat, dan anggota organisasi. 

c. Evaluasi Strategi  

Tahap terkahir dari strategi ini adalah evaluasi strategi, evaluasi strategi 

ini diperlukan karena menjadi tolak ukur untuk strategi yang akan 

dilaksanakan kembali oleh suatu organisasi dan evaluasi sangat 

diperlukan untuk memastikan sasaran yang dinyatakan telah dicapai. 

Ada tiga kegiatan pokok dalam evaluasi strategi yaitu: 1) Meninjau 
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faktor-faktor eksternal dan internal yang menjadi dasar strategi. 2) 

Mengukur prestasi (membandingkan hasil yang diharapkan dengan 

kenyataan). 3) Mengambil tindakan korektif untuk memastikan bahwa 

prestasi sesuai dengan rencana.
12

 

B. Analisis SWOT 

1. Pengertian Analisis SWOT 

 Analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) 

adalah identifikasi berbagai faktor secara sistematis untuk menentukan strategi 

perusahaan. Analisis ini didasarkan pada logika yang dapat memaksimalkan 

kekuatan (Strengths) dan peluang (Opportunities), namun secara bersamaan dapat 

meminimalkan kelemahan (Weaknesses) dan ancaman (Threats).
13

 

 Analisis SWOT apabila dilihat berdasarkan filosofinya analisis SWOT 

merupakan suatu penyempurnaan pemikiran dari berbagai kerangka kerja dan 

rencana strategi yang pernah diterapkan baik di medan pertempuran maupun 

bisnis. Sebagaimana yang telah dikemukakan oleh Sun Tzu, bahwa apabila 

mengenal kekuatan dan kelemahan lawan sudah biasa dipaastikan bahwa dapat 

memenangkan pertempuran.
14

 

  Pembuatan keputusan perusahaan perlu pertimbangan faktor internal yang 

mencakup kekuatan dan kelemahan maupun faktor eksternal yang mencakup 

peluang dan ancaman. Dalam hal ini, analisis SWOT dipakai jika para penentu 

strategi perusahaan mampu melakukan pemaksimalan peranan faktor kekuatan 

                                                      
 

12
 Fred R. David, Manajemen Strategi Konsep (Jakarta: Prenhalindo, 2002), 30. 

 
13

 Swardono, Manajemen Strategik Konsep dan Kasus, (Yogyakarta: UPP AMP YKPN, 

2002) , h. 5 

 
14

 Irham Fahmi, Manajemen Risiko Teori, Kasus, dan solusi, (Bandung: Alvabeta, 2010), 

h. 264 
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dan memanfaatkan peluang sekaligus berperan sebagai alat untuk meminimalisi 

kelemahan yang terdapat dalam tubuh organisasi dan menekan ancaman yang 

timbul dan harus dihadapi dengan tepat. 

 

Diagram Analisis Swot 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuadran 1: Ini merupakan situasi yang sangat menguntungkan. Perusahaan tersebut 

memiliki kekuatan dan peluang, sehingga dapat memanfaatkan peluang yang ada. Strategi 

yang harus diterapkan dalam kondisi ini adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang 

agresif (Growth Oriented Strategy).
15

 

Kuadran 2: Meskipun menghadapi berbagai ancaman, perusahaan ini masih memiliki 

kekuatan dari segi internal. Strategi yang harus ditetapkan adalah menggunakan kekuatan 

                                                      
 

15
 reddy Rangkuti, Analisis SWOT Tekhnik Membedah Kasus Bisnis Reorientasi Konsep 

Perencanaan Strategi Untuk Menghadapi Abad 21 (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2004), 

h. 19 
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untuk memanfaatkan peluang jangka panjang dengan cara strategi diversifikasi 

(produk/pasar).
16

 

Kuadran 3: Perusahaan menghadapi peluang pasar yang sangat besar, tetapi di lain pihak, 

ia menghadapi beberapa kendala atau kelemahan internal. Kondisi bisnis pada kuadran 3 

ini mirip dengan Question Mark pada BCG matrik. Fokus strategi perusahaan ini adalah 

meminimalkan masalah-masalah internal perusahaan, sehingga dapat merebut peluang 

pasar yang lebih baik.
17

 

Kuadran 4: Ini merupakan situasi yang sangat tidak menguntungkan, perusahaan tersebut 

menghadapi berbagai ancaman dan kelemahan internal.18 Melalui analisis SWOT, 

perusahaan dapat melihat evaluasi keseluruhan terhadap kekuatan (Strength), kelemahan 

(Weakness), peluang (Opportunity), dan ancaman (Treath). Tujuan fundamental analisis 

SWOT adalah untuk mengidentifikasikan trend, kekuatan dan kondisi yang memiliki 

dampak potensial pada formulasi dan implementasi strategi pemasaran perusahaan. Ini 

merupakan langkah paling penting atas dasar dua alasan. Pertama, setiap perubahan 

dalam lingkungan eksternal bisa menimbulkan dampak serius pada pasar-pasar sebuah 

perusahaan. Dengan mengantisipasi dan melakukan tindakan, perusahaan akan mampu 

mengambil manfaat dari perubahaan-perubahaan ini. Kedua, langkah ini memberikan 

peluang untuk menyusun aspek-aspek terpenting untuk dievaluasi. 

 

2. Fungsi, Manfaat, dan Tujuan Analisis SWOT 

a. Fungsi Analisis SWOT 

Fungsi Analisis SWOT Secara umum analisis SWOT sudah dikenal 

oleh sebagian besar tim teknis penyusun rencana perusahaan. 

Sebagian dari pekerjaan perencanaan strategi terfokus kepada apakah 

                                                      
 

16
 Ibid 

 
17

 Ibid 
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perusahaan mempunyai sumber daya dan kapabilitas yang memadai 

untuk menjalankan misi dan mewujudkan visinya. Pengenalan akan 

kekuatan yang dimiliki akan membantu perusahaan untuk menaruh 

perhatian dan melihat peluang-peluang baru, sedangkan penilaian 

yang jujur terhadap kelemahan-kelemahan yang ada akan memberikan 

bobot realisme pada rencana-rencana yang akan dibuat perusahaan. 

Jadi fungsi Analisis SWOT adalah menganalisis mengenai kekuatan 

dan kelemahan yang dimiliki perusahaan, serta analisa mengenai 

peluang dan ancaman yang dihadapi perusahaan yang dilakukan 

melalui telaah terhadap kondisi eksternal perusahaa. 

b. Manfaat Analisis SWOT 

Analisis SWOT bermanfaat apabila telah secara jelas ditentukan 

dalam bisnis apa perusahaan beroperasi dan arah mana perusahaan 

menuju ke masa depan serta ukuran apa saja yang digunakan untuk 

menilai keberhasilan manajemen perusahaan dalam menjalankan 

misinya dan mewujudkan misinya dari hasil analisis akan memetakan 

posisi perusahaan terhadap lingkungannya dan menyediakan plihan 

strategi umum yang sesuai serta dijadikan dasar dalam menetapkan 

sasaran-sasaran perusahaan selama 3-5 tahun ke depan untuk 

memenuhi kebutuhan dan harapan para stakeholder atau analisis 

SWOT berguna untuk menganalisa faktor-faktor di dalam perusahaan 

yang memberikan andil terhadap kualitas pelayanan atau salah satu 

komponennya sambil mempertimbangkan faktor-faktor eksternal. 
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c. Tujuan Analisis SWOT 

Tujuan utama Analisis SWOT adalah mengidentifikasi strategi 

perusahaan secara keseluruhan. Hampir setiap perusahaan maupun 

pengamat bisnis dalam pendekatannya banyak menggunakan analisis 

SWOT. Kecenderungan ini tampaknya akan terus semakin meningkat, 

yang mana satu dengan yang lain saling berhubungan dan saling 

tergantung. Penggunaan Analisis SWOT ini sebenarnya telah muncul 

sejak lama mulai dari bentuknya yang paling sederhana, yaitu dalam 

rangka menyusun strategi untuk mengalahkan musuh dalam 

pertempuran. Konsep dasar pendekatan SWOT ini tampaknya 

sederhana sekali sebagaimana dikemukakan oleh Sun Tzu bahwa 

apabila telah mengenali kekuatan dan kelemahan lawan, sudah dapat 

dipastikan dapat memenagkan pertempuran. Dalam perkembangannya 

saat ini analisis SWOT tidak hanya dipakai untuk menyusun strategi 

di medan pertempuran, melainkam banyak dipakai dalam penyusunan 

perencanaan bisnis (Strategic Business Planning) yang bertujuan 

untuk menyusun strategi-strategi jangka panjang sehingga arah dan 

tujuan perusahaan dapat dicapai dengan jelas dan dapat segera diambil 

keputusan berikut semua perubahannya dalam menghadapi pesaing.
18

 

Pentingnya analisis SWOT dalam menjalankan suatu usaha juga 

dijelaskan dalam QS. Al-Hasyr:18, yakni sebagai berikut:  

 

                                                      
 

18
 Freddy Rangkuti, Analisis SWOT Tehknik Membedah Kasus Bisnis, (Jakarta: 

Gramedia Pustaka Utama, 1997), h. 10. 
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah 

dan hendaklah Setiap diri memperhatikan apa yang telah 

diperbuatnya untuk hari esok (akhirat); dan bertakwalah kepada 

Allah, Sesungguhnya Allah Maha mengetahui apa yang kamu 

kerjakan.” (QS. Al-Hasyr:18)
19

 

 Ayat tersebut di atas menjelaskan, bahwa suatu usaha perlu 

melakukan adaptasi dalam perencanaan. Setiap kegiatan perencanaan 

harus memperhatikan situasi dan kondisi yang terkait dengan masa 

lalu, masa kini, dan masa depan atau yang akan datang. Hal ini bisa 

dipahami karena prinsip keterkaitan satu sama lain dari ketiga masa 

atau waktu itu.
20

 

Berdasarkan tafsir ayat tersebut di atas, apabila dikaitkan dengan 

analisis SWOT maka dapat dipahami bahwa suatu usaha bisnis yang 

dilakukan harus selalu difikirkan (direncanakan) agar tidak rugi dan 

sebaliknya bisa bermanfaat. 

3. Faktor-Faktor Analisis SWOT 

 Untuk menganalisis secara lebih dalam tentang SWOT, maka perlu 

melihat faktor-faktor analisis SWOT. Yaitu, faktor eksternal dan internal suatu 

lembaga.  

 

 

                                                      
 

19
 Departemen Agama RI, Al-Qur‟an dan Terjemahnya, (Bandung: CV Penerbit 

Diponegoro, 2010), h. 547 

 
20

 Hadhiri, Choiruddin SP, Klasifikasi Kandungan Al-Qur‟an Jilid 1, (Jakarta: Gema 

Insani Press, 2005), h. 157 
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Berikut adalah penjelasan dari masing-masing faktor tersebut:  

a. Faktor Eksternal  

Faktor eksternal ini mempengaruhi terbentuknya opportunities and 

threats (O dan P). Dimana faktor ini bersangkutan dengan kondisi-

kondisi yang terjadi di luar perusahaan yang mempengaruhi pembuatan 

keputusan perusahaan. Faktor ini mencakup lingkungan industri (industry 

environtment) dan lingkungan bisnis makro (macro environtment), 

ekonomi, politik, hukum, teknologi, kependudukan, dan sosial budaya.
21

 

b.  Faktor Internal  

Faktor internal ini mempengaruhi terbentuknya strengths and weaknesses 

(S and W). Dimana faktor ini menyangkut kondisi yang terjadi dalam 

perusahaan, yang mana ini turut mempengaruhi terbentuknya pembuatan 

keputusan (decison making) perusahaan. Faktor internal ini meliputi 

semua macam manajemen fungsional: pemasaran, keuangan, operasi, 

sumberdaya manusia, penelitian dan pengembangan, sistem informasi 

manajemen dan budaya perusahaan (corporate culture).
22

 Faktor 

eksternal dan internal dalam perspektif SWOT memiliki penilaian 

terhadap kondisi suatu perusahaan, adapun penilaian tersebut 

C. Strategi Strenghts dan Opportunity  

1. Strategi Strenghts (kekuatan) 

  Kekuatan adalah unsur-unsur yang dapat diunggulkan oleh perusahaan 

tersebut seperti halnya keunggulan dalam produk yang dapat diandalkan, memiliki 
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keterampilan yang juga dapat diandalkan serta berbeda dengan produk lain yang 

mana dapat membuatnya lebih kuat dari para pesaingnya. Menurut Pearce 

Robinson, kekuatan adalah sumber daya, keterampilan, atau keunggulan-

keunggulan lain relatif terhadap pesaing dan kebutuhan pasar yang dilayani atau 

ingin dilayani oleh perusahaan. Kekuatan adalah kompetensi khusus yang 

memberikan keunggulan komparatif bagi perusahaan di pasar. Kekuatan dapat 

terkandung dalam sumber daya, keuangan, citra, kepemimpinan pasar, hubungan 

pembeli-pemasok, dan faktor-faktor lain.
23

 

Kekuatan Merupakan faktor internal yang mendukung perusahaan dalam 

mencapai tujuannya. Kekuatan merupakan sumber daya/kapabilitas yang 

dikendalikan oleh atau tersedia bagi suatu perusahaan yang membuat perusahaan 

relatif lebih unggul dibanding dengan pesaingnya dalam memenuhi kebutuhan 

pelanggan yang dilayaninya. Kekuatan muncul dari sumber daya dan kompetensi 

yang tersedia bagi perusahaan.
24

 

Faktor-faktor kekuatan (strenghts) yang dimiliki oleh suatu perusahaan 

adalah kompetensi khusus yang terdapat dalam organisasi yang berakibat pada 

kepemilikan keunggulan komparatif oleh unit usaha di pasaran. Karena satuan 

bisnis memiliki sumber, keterampilan, produk andalan dan sebagainya yang 

membuat perusahaan lebih kuat dari para pesaing dalam memuaskan kebutuhan 

pasar yang sudah di rencanakan. Contoh-contoh bidang keunggulan itu adalah 

kekuatan pada sumber keuangan, citra yang positif, keunggulan kedudukan di 

pasar, hubungan dengan pemasok, loyalitas pengguna produk dan kepercayaan 
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dari berbagai pihak yang berkepentingan.
25

 Kekuatan (strenght) termasuk faktor 

internal 

2. Strategi Opportunity  

  Peluang merupakan situasi utama yang menguntungkan dalam lingkungan 

suatu perusahaan. Identifikasi segmen pasar yang sebelumnya terlewatkan, 

perubahan dalam kondisi persaingan, perkembangan teknologi, dan membaiknya 

hubungan dengan pembeli/pemasok dapat menjadi peluang bagi perusahaan.
26

 

Faktor yang muncul dari lingkungan dan memberikan kesempatan bagi organisasi 

untuk dimanfaatkannya. Definisi peluang (opportunity) ialah berbagai situasi 

lingkungan yang menguntungkan bagi suatu satuan bisnis.  

Arti dari berbagai situasi tersebut adalah: 
27

 

1) Kecenderungan penting yang terjadi di kalangan pengguna produk.  

2) Identifikasi suatu segmen pasar yang belum mendapat perhatian.  

3) Perubahan dalam kondisi persaingan.  

4) Perubahan dalam peraturan perundang-undangan yang membuka 

berbagai kesempatan baru dalam kegiatan berusaha.  

5) Hubungan dengan para pembeli yang akrab 

6)  Hubungan dengan pemasim yang harmonis. 

  Peluang adalah berbagai hal dan situasi yang menguntungkan bagi suatu 

perusahaan. Situasi penting yang menguntungkan dalam lingkungan perusahaan, 

kecenderungan-kecenderungan penting merupakan salah satu sumber peluang. 
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Identifikasi segmen pasar yang tadinya terabaikan, perubahan pada situasi 

persaingan atau peraturan, perubahan tekhnologi, serta membaiknya hubungan 

dengan pembeli atau pemasok dapat memberikan peluang bagi perusahaan.
28

 

D. Branding 

1. Pengertian Branding 

 Branding adalah kegiatan membangun sebuah brand atau merek, 

mengkomunikasikan sebuah merek untuk memperoleh brand positioning yang 

kuat di pasar. Sedangkan menurut Novri Susan, Branding merupakan proses 

menginteraksikan simbol-simbol yang diwujudkan ke dalam bentuk bahasa, suara 

(intonation). Gesture, dan visualisasi untuk mengkontruksikan sebuah makna yang 

kemudian Pemasaran Agency iklan, tenaga penjualan, iklan, personal selling, 

sales promotion, public relation, direct marketing Radio, TV, Surat kabar, 

majalah, brosur Respons dan interpretasi oleh penerima Perilaku konsumen 

Sumber Encoding Transmisi Decoding Tindakan  menjadi identitas atau ciri khas 

sebuah obyek baik itu individu, produk, ataupun institusi (Susan, 2014).  

Menurut Anholt, branding adalah proses mendesain, merencanakan dan 

mengkomunikasikan nama dan identitas dengan tujuan untuk membangun atau 

mengelola reputasi.
29

Branding merupakan proses deliberasi memilih dan 

menghubungkan atribut- atribut tersebut karena mereka diasumsikan memberi 

nilai tambah pada produk atau jasa. 

 Dalam berbagai pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa branding 
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sendiri merupakan upaya untuk membangun merek atau brand yang ada. 

Branding adalah sebuah proses disiplin yang digunakan untuk membangun 

kesadaran dan memperluas loyalitas pelanggan. Branding adalah tentang merebut 

setiap kesempatan untuk mengekspresikan mengapa orang harus memilih salah 

satu merek atau merek yang lain.  

Jadi, kunci branding adalah mengidentifikasi perbedaan antara merek 

suatu produk yang dapat dirasakan oleh pelanggan. Perbedaan ini dapat dikaitkan 

dengan atribut atau manfaat dari produk atau jasa itu sendiri, ataupun 

pertimbangan lain yang tidak berwujud. Program branding membutuhkan 

pembentukan dan manajemen ide pada unsur perilaku, komunitas, lingkungan dan 

visual dari suatu merek.  

Banyak para ahli yang menyatakan bahwa hasil analisis memandang 

bahwa merek sebagai aset tetap dan utama bagi perusahaan, menjaga 

kelangsungan suatu produk khusus dan fasilitas perusahaan. Dengan demikian 

merek bukan hanya sekedar nama dan lambang dari sebuah produk, sebab elemen 

merek merupakan kunci dalam hubungan perusahaan dengan konsumen. Nilai 

nyata dari sebuah produk yang kuat adalah kekuatannya untuk menangkap 

preferensi dan loyalitas konsumen. 

2. Fungsi Branding 

 Menurut Kapferer, merek memiliki beberapa fungsi, yaitu:  

a) Identification: sebagai identitas, yang dapat dilihat dengan jelas dan cepat 

untuk dikenali  

b) Practicaliryt: fungsi praktis, untuk menghemat energi dan waktu melalui 
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pembelian kembali dan loyalitas  

c) Guarantee: sebagai jaminan, untuk memperoleh kualitas yang sama, tidak 

peduli dimana atau kapan membelinya 

d) Optimization: untuk memastikan pembelian bahwa produk tersebut 

merupakan produk yang terbaik dalam kategorinya  

e) Characterization: konfirmasi self image  

f) Continuty: kepuasan melalui keintiman dengan produk yang dipakai 

selama beberapa tahun  

g) Hecionistic: kepuasan yang berakitan dengan atraktifnya merek  

h) Ethical: kepuasan berkaitan pada perilaku yang bertanggung jawab dari 

merek terhadap hubungan dengan masyarakat. 
30

 

3.  Unsur-Unsur Branding 

 Dalam proses branding terdapat unsur-unsur yang harus disertakan agar 

produk mudah diingat oleh masyarakat. Adapaun unsur-unsur branding yang 

harus dipenuhi adalah:  

1) Nama Merek 

 Hal pertama yang harus dipenuhi, tanpa nama maka produk tidak memiliki 

identitas yang nantinya identitas tersebut memudahkannya untuk dikenali 

masyarakat.  

2) Logo Logo 

 yang unik akan meninggalkan kesan tak terlupakan bagi konsumen.  

3) Tampilan Visual 
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Menggunakan tampilan visual dengan warna-warna yang cerah atau elegan 

akan menambah pencitraan terhadap sebuah produk.  

4) Penggunaan Juru Bicara 

Juru bicara dalam hal ini bisa jadi seorang co-founder dari perusahaan atau 

tokoh perusahaan yang telah diajak bekerja sama untuk meningkatkan 

pemasaran produk.  

5) Suara  

Kehadiran sebuah lagu akan melengkapi unsur visualisasi branding dan 

membuatnya lebih indah dan lebih diingat.   

6) Kata-kata  

Slogan yang cerdas selalu meninggalkan kesan mendalam. Dalam proses 

pembuatan brand, gunakan kata-kata yang memiliki unsur cerita dan positif, 

mudah diingat, dan beda dari brand lain.  

4. Jenis-Jenis Branding 

  a) Product Branding 

Branding produk merupakan hal yang paling umum dalam branding. 

Merek atau produk yang sukses adalah produk yang mampu mendorong 

konsumen untuk memilih produk miliknya di atas produk-produk pesaing.  

b) Personal Branding 

 Merupakan alat pemasaran yang paling populer dikalangan publik figure 

seperti politisi, musisi, selebritis dan lainnya. Sehingga mereka memiliki 

pandangan sendiri di masyarakat.  

c) Corporate Branding  
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Jenis ini penting untuk mengembangkan reputasi sebuah perusahaan di 

pasar, meliputi semua aspek perusahaan tersebut mulai dari produk/jasa yang 

ditawarkan hingga kontribusi karyawan mereka terhadap masyarakat. 

 c) Geographic Branding 

Bertujuan untuk memunculkan gambaran dari sebuah produk atau jasa 

ketika nama lokasi tersebut disebutkan oleh seseorang.   

e) Cultural Branding  

Cultural branding mengembangkan reputasi mengenai lingkungan dan 

orang-orang dari lokasi tertentu atau kebangsaan. 

5. Dimensi Branding 

 Strategi branding, atau brand strategy, jika menurut Schultz dan Barnes, 

dapat diartikan manajemen suatu merek dimana terdapat sebagai kegiatan yang 

mengatur semua elemen-elemen yang bertujuan untuk membentuk suatu brand. 
31

 

Sedangkan Gelder mendefinisikan brand strategy apa yang seharusnya dicapai 

suatu brand dalam kaitannya dengan sikap dan perilaku konsumen.
32

 

Jadi brand strategy adalah suatu manajemen brand yang bertujuan untuk 

mengatur suatu eleman brand dalam kaitannya dengan sikap dan perilaku 

konsumen. Dapat juga diartikan sebagai suatu sistem komunikasi yang mengatur 

semua kontak point dengan suatu produk atau jasa atau organisasi tu sendiri 

dengan stakeholder dan secara langsung mendorong bisnis strategi secara 

keseluruhan.    
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Sedangkan menurut Gelder, yang termasuk ke dalam brand strategy antara 

lain:  

1) Brand Positioning  

Menurut Gelder adalah suatu cara untuk mendemonstrasikan keunggulan 

dari suatu merek dan perbedaannya dari kompetitor lain.
33

 Sedangkan menurut 

Susanto dan Wijanarko, posisi merek adalah bagian dari identitas merek dan 

proposisi nilai yang secara aktif dikomunikasikan kepada target konsumen dan 

menunjukkan keunggulannya terhadap merek-merek pesaing. Jadi brand 

positioning adalah, cara perusahaan menempatkan merek di mata konsumen agar 

dapat dilihat keunggulannya dari merek pesaing lainnya.  

Kotler berpendangan Posisi (positioning) adalah upaya-upaya untuk 

“menancapkan” produk merek ke dalam benak konsumen di antara produk merek 

pesaing.
34

 Pendapat lain dari Rhenald Kasali memberikan tanggapannya mengenai 

positioning yaitu strategi komunikasi untuk memasuki jendela otak konsumen, 

agar produk/merek/nama mengandung arti tertentu yang dalam beberapa segi 

mencerminkan keunikan terhadap produk/merek/nama lain dalam bentuk 

hubungan asosiatif. Dalam dua pengertian tersebut dapat dilihat bahwasannya 

positioning sendiri merupakan upaya yang dilakukan untuk menempatkan suatu 

merek ke dalam benak konsumen dengan menonjolkan keunikan yang dimiliki 

dibandingkan dengan merek dari pesaing lainnya. Jika suatu merek mampu 

diingat oleh para konsumen maka merek tersebut mempunyai citra yang kuat di 

mata konsumen.  
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Citra sendiri merupakan hal unik yang ingin diciptakan, dimiliki dan juga 

dipelihara oleh para pemegang merek. Kotler dan Fox mendefinisikan citra 

sebagai jumlah dari gambaran-gambaran, kesan-kesan dan keyakinan-keyakinan 

yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek.
35

 Citra terhadap merek 

berhubungan dengan sikap dari para konsumen yang berupa keyakinan. 

Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih memungkinkan 

untuk melakukan pembelian terhadap produk dengan merek tersebut.  

2) Brand Identity 

 Menurut Surachman, identitas merek merupakan sekumpulan asosiasi 

yang menjadi tujuan atau cita-cita dari strategi merek itu sendiri untuk 

menciptakan atau mempertahankan kelangsungan sebuah merek di pasar. Asosiasi 

merek merupakan sebuah janji dari pemegang merek kepada pelanggannya karena 

identitas merek digunakan untuk menjalankan seluruh usaha pengembangan 

merek. Asosiasi merek seharusnya mempunyai kedalaman dan kekayaan nilai- 

nilai suatu merek, jadi bukan sekedar slogan iklan ataupun pernyataan posisi saja 

tetapi juga menjanjikan keunggulan lain yang patut dikomunikasikan. Gelder juga 

memberikan pendapat lain mengenai Brand Identity, adalah apa yang dikirimkan 

oleh perusahaan ke pasaran, dimana hal ini berada di dalam kontrol perusahaan 

dan perusahaan menetapkan nilai dan ekspresi dari merek itu sendiri.  

3) Brand Personality 

 Menurut Gelder suatu cara yang bertujuan untuk menambah daya tarik 

merek dari luar dimata konsumen. Kemudian menurut Crainer dan Dearlove yaitu 
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brand Personality adalah merek yang didapat dari suatu karakter melalui 

komunikasi tentang merek dan pengalaman dari merek serta dari orang yang 

memperkenalkan merek. Jadi brand personality adalah suatu cara yang bertujuan 

untuk menambah daya tarik dari brand dengan memberi karakteristik dari brand 

tadi.  

4) Brand communication 

 Menurut Schultz dan Barner, yang juga termasuk ke dalam brand strategy 

yaitu brand communication. Untuk dapat mengkomunikasikan brand kepada 

konsumen, perusahaan menggunakan komunikasi internal dan eksternal yaitu 

antara lain dengan sales promotion, event, public relations, direct marketing 

(pengiriman katalog, surat, telp, fax, atau email), corporate sponsorship yaitu 

penawaran produk/jasa dengan bekerja sama dengan perusahaan lain sebagai 

sponsor, dan advertising yaitu cara-cara untuk memperkenalkan produk/jasa 

melalui berbaga macam iklan. cepat dikenal dan akan tetap terjaga ditengah-

tengah maraknya persaingan. Membangun popularitas sebuah merek menjadi 

merek yang terkenal tidaklah mudah. Namun demikian, popularitas adalah salah 

satu kunci yang dapat membentuk brand image pada konsumen. 3. Keunikan 

asosiasi merek terhadap suatu merek mau tidak mau harus terbagi dengan merek-

merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan keunggulan bersaing yang dapat 

dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih suatu merek tertentu. 
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6. Indikator Branding 

 Adapun Indikator yang digunakan untuk mengukur Branding adalah 

indikator yang disebutkan oleh Aaker, yang mana penjelasan masing-masing 

indikator tersebut adalah sebagai berikut: 

 1. Recognition (pengakuan) Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen. 

Jika sebuah merek tidak dikenal, maka produk dengan merek tersebut harus dijual 

dengan mengandalkan harga yang murah. (logo, atribut).  

2. Reputation (reputasi) Tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek 

karena lebih terbukti memiliki track record yang baik.  

3. Affinity (afinitas) Suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah 

merek dengan konsumennya. Produk dengan merek yang disukai oleh konsumen 

akan lebih mudah dijual dan produk dengan memiliki persepsi kualitas yang 

tinggi akan memiliki reputasi yang baik.  

4. Domain Domain menyangkut seberapa besar scope dari suatu produk yang mau 

menggunakan merek yang bersangkutan. Domain ini mempunyai hubungan yang 

erat dengan scale of scope.  

E. Penelitian yang Relevan 

Terdapat beberapa penelitian lain yang mendukung penelitian yang akan 

dilakukan peneliti, di antaranya:  

1. Muhammad Fikri (2020) dengan judul penelitian “Strategi Pemasaran 

Pendidikan dalam Menarik Minat Siswa Baru di SMKIT Nurul Qolbi Bekasi”. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sekolah SMKIT Nurul Qolbi telah 

menerapkan startegi pemasaran pendidikan yang cukup baik, beberapa 
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program dan pelayanan yang ditawarkan dapat menarik selera dan minat 

masyarakat, kegiatan promosi yang dilakukan sekolah berjalan cukup baik dan 

dikelola secara terpusat oleh pihak yayasan dan dibantu oleh kepala sekolah. 

Kegiatan promosi yang dilakukan ada dua macam yaitu ketika PPDB dan 

ketika diluar PPDB. Promosi yang dilakukan ketika PPDB yaitu dengan 

pemasangan spanduk, pamflet, dan pembagian brosur. Selain itu juga pernah 

melakukan presentasi ke SMP/MTS dan Masyarakat. Kemudian untuk promosi 

yang dilakukan diluar PPDB yaitu dengan melakukan kegiatan-kegiatan seperti 

mengikuti perlombaan, pawai pada saat menyambut hari besar islam dengam 

memberikan informasi tentang kegiatan sekolah, memperat hubungan dengan 

masyarakat yaitu dengan pembagian jadwal imsakkiyah, pembagian zakat 

fitrah dan daging kurban pada masyarakat di sekitar sekolah. 

2. Sri Lestari (2011) dengan judul penelitian “Strategi Pemasaran Sekolah di 

SMA Batik 1 Surakarta”. Hasil penelitian berdasarkan Matrik SWOT adalah 

sebagai berikut: 1) Strategi SO yaitu meningkatkan segmen pasar dengan 

promosi. 2) Strategi ST yaitu memanfaatkan SDM untuk menciptakan 

produk, harga dan promosi yang berbeda dari pesaing. 3) Strategi WO yaitu 

mengoptimalkan fungsi lahan untuk KBM berbasis IT dan berkarakter agar 

memiliki pelanggan loyal. 4) Strategi WT yaitu mengoptimalkan peranan 

SDM untuk meningkatkan mutu pelayanan terhadap pelanggan. Berdasarkan 

Matrik SWOT didukung data LITBANG maka strategi pemasaran sekolah di 

SMA Batik 1 Surakarta yang paling efektif adalah promosi dengan persentasi 

oleh alumni SMP. 
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3. Ika Rahayu Putri (2020) dengan judul penelitian “Strategi Pemasaran 

Program Pendidikan dalam Meningkatkan Citra Madrasah Unggul (Studi 

Kasus di MIN 3 Magetan”. Hasil penelitian: (1) Identifikasi kebutuhan 

program pendidikan yang dilakukan MIN 3 Magetan berdasarkan kebutuhan 

siswa, perkembangan zaman, hasil studi banding yang dilakukan sekolah, dan 

saran dari wali murid. (2) Analisis program pendidikan di MIN 3 Magetan 

dilakukan bersamaan dengan kegiatan evaluasi diri madrasah (EDM), analisis 

yang dilakukan meliputi, analisis internal dan analisis eksternal. (3) 

Perencanaan program pendidikan yang dilakukan di MIN 3 Magetan melalui 

empat tahap, yaitu yang pertama penetapan visi, misi, tujuan sekolah, tahap 

kedua perumusan kondisi madrasah, tahap ketiga identifikasi kekuatan dan 

kelemahan madrasah, dan tahap keempat yaitu pengembangan rencana 

kegiatan. (4) Strategi pemasaran program pendidikan untuk meningkatkan 

citra madraash unggul yang digunakan MIN 3 Magetan adalah strategi 

pemasaran diferensiasi, iii dengan mengembangkan berbagai macam program 

pendidikan pengembangan madrasah yang berbeda dengan sekolah lain. 

4. Wheni Nurrakhim Mastna (2018) dengan judul penelitian “Manajemen 

Strategi Pemasaran Pendidikan untuk Meningkatkan Daya Saing di MIT 

Nurul Amal Parang Magetan (Studi Kasus dalam Perspektif Manajemen 

Strategik Generik Michael Porter)”. Hasil penelitian yang telah dikaji, maka 

diperoleh kesimpulan sebagai berikut: (1) MIT Nurul Amal Parang Magetan 

termasuk salah satu lembaga yang memberikan pelayanan sesuai harga. Yang 

menarik adalah adanya fluktuasi jumlah infaq syahriah yang tidak menetap 
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setiap bulannya; (2) sebagai lembaga yang saat ini banyaknya peminatnya, 

MIT Nurul Amal Parang Magetan selalu melakukan pembaharuan program 

dan sistem dalam rangka menarik animo masyarakat. Sehingga Madrasah 

dapat menemukan diferensiasi yang menjadi ciri khas dan identitas yang 

membedakan MIT Nurul Amal dengan lembaga pendidikan lainnya, 

utamanya yang berada dalam lingkungan Parang Magetan; (3) Fokus utama 

yang menjadi prioritas di MIT Nurul Amal Parang Magetan adalah 

manajemen SDM (Sumber Daya Manusia) yang efektif dan berkualitas. 

5. Galisa Ayu Famela (2019) dengan judul penelitian “Implementasi Strategi 

Pemasaran Pendidikan (Studi Kasus di MTs Negeri 2 Bandar Lampung)”.  

Hasil penelitian: 1) Strategi pemasaran yang diimplementasikan SMP Kristen 

Satya Wacana Salatiga yaitu strategi promosi dengan menyebar brosur 

dan/atau presentasi ke sekolah dan gereja yang telah ditentukan, strategi 

jemput bola, cerita dari mulut ke mulut (word of mouth), menyelenggarakan 

kegiatan lomba Bulan Bahasa dan kegiatan/program sekolah lainnya, 2) 

Hambatan dan kekurangan strategi pemasaran yaitu manajemen waktu belum 

tepat, komite kurang terlibat aktif, yayasan belum terlibat, penyebaran brosur 

kurang efektif, jangkauan pemasaran kurang luas, belum memiliki dokumen 

strategi pemasaran sekolah, dan belum mampu memastikan dan 

mengkomunikasikan bahwa jasa yang ditawarkan relevan dengan kebutuhan 

masyarakat, dan 3) Pengembangan strategi pemasaran berdasarkan Delta 

Model meliputi a) Best Product Strategy: menyelenggarakan pendidikan 

holistik melalui berbagai kegiatan/program sekolah yang unik dan relevan 
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dengan kebutuhan pelanggan, serta menerapkan multi payment system untuk 

mempermudah pelanggan dalam melakukan transaksi keuangan, b) Total 

Customer Solutions Strategy: memaksimalkan sumber daya yang dimiliki 

dengan mengembangkan website sekolah dan sarana komunikasi lain yang 

relevan serta menyediakan prosedur/alur komunikasi antar pihak terkait, 

memfasilitasi SDM yang mengikuti lomba/kegiatan tertentu untuk memenuhi 

kebutuhan mereka, dan memberikan apresiasi atas usaha/pencapaian SDM, 

dan c) System Lock-In Strategy: memberlakukan sistem kontrak dengan 

ahli/lembaga tertentu dalam jangka waktu tertentu untuk mengunci 

pelanggan, menerapkan sistem jenjang karir bagi guru dan staf sekolah, dan 

memiliki kerjasama serta prosedur khusus yang berlaku untuk alumni, 

SMA/K favorit, Universitas tertentu, dan lembaga pendidikan lainnya. 

6. M. Hasbi Rahmani (2017) dengan judul “Manajemen Pemasaran Sekolah 

melalui Teknologi Informasi dan Komunikasi di SMP IT Al Ghazali Palngka 

Raya”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa a) SMP IT Al Ghazali 

melakukan aktifitas pemasaran, yaitu analysis, planning, organizing, dan 

controlling. Analisa dan perencanaan dilakukan dengan menggunakan 

Strategi Pemasaran (Strategic Marketing Planning), dilakukan dengan 

komunikasi langsung dan komunikasi tidak langsung, hal tersebut diterapkan 

setelah melakukan analisis SWOT, dan penekanan terhadap diferensiasi dan 

service satisfaction. b) Pelaksanaan pemasaran SMP IT melalui teknologi 

informasi dan komunikasi dengan menerapkan bauran pemasaran (mix 

marketing), yaitu product, price, place, dan promotion. Komunikasi 
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pemasaran yang dipraktekkan sekolah seperti model SMCR (Source, 

Message, Channel, dan Receiver) Berlo yang menjelaskan bagian penting 

komunikasi (jenis pesan, isi pesan, alat penerima pesan, dan penerima pesan). 

Kriteria informasi yang disampaikan dan para stake holder bersifat 

partisipatif, komunikatif dan edukatif. Sedangkan media yang digunakan 

untuk pemasaran sekolah adalah advertising (Brosur, Spanduk) dan internet, 

seperti website, WA, Instagram, Facebook, radio, televisi, dan koran. 

F. Kerangka Berfikir 

Kerangka fikir adalah suatu cara yang menggambarkan dimana seorang 

penelitian menjelaskan bagaimana cara kerja isi penelitiannya. Maupun hal-hal 

yang akan dilakukan secara singkat yang bertujuan untuk mempermudah pembaca 

memahami alur dari proses penlitiannya. Adapun kerangka BERpikir dari 

penelitian ini sudah dijelaskan secara garis besar dengan lebih terperinci dapat 

dijelaskan padabagan dibawah ini. Berikut kerangka pikirnya: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Berfikir 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan (field research) 

berbentuk kualitatif yaitu penelitian yang bersifat atau memiliki karakteristik, 

bahwa datanya dinyatakan dalam keadaan sewajarnya atau sebagaimana 

adanya (natural setting) dengan tidak merubah dalam bentuk simbol-simbol 

atau bilangan sehingga dalam penelitian ini peneliti menggambarkan peristiwa 

maupun kejadian yang ada di lapangan tanpa mengubahnya menjadi angka 

maupunsimbol. 

B. Pendekatan Penelitian 

Pendekatan penelitian merupakan suatu prinsip dasar atau landasan yang 

digunakan untuk mengapresiasikan sesuatu. Dalam hal ini teori dasar yang 

dipakai adalah pendekatan fenomenologi yang berupa memahami gejala aspek 

subjektif dari perilaku orang. Dalam penelitian ini yang dimaksud perilaku 

adalah fenomena atau perilaku kepala sekolah, wakil kepala sekolah, guru, 

karyawan, siswa, orang tua siswa, calon siswa dan orang tua calon siswa.  dalam 

menerapkan manajemen pemasaran sekolah. 

C. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi yang diambil dalam penelitian ini adalah MTs Hasanah Pekanbaru 

yang berada di lingkungan pemerintah kota pekanbaru. Penelitian ini dilaksanakan 
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pada bulan April 2022 dengan jadwal kegiatan sebagai berikut: 

Tabel 3.1 Jadwal Penelitian (2022) 

 

 

 

 

 

 

D. Informan Penelitian 

Dalam penelitian kualitatif posisi sumber data yang berupa manusia 

(narasumber) sangat penting peranannya sebagai individu yang memiliki 

informasinya. Peneliti dan narasumber di sini memiliki posisi yang sama, oleh 

karena itu narasumber bukan sekedar memberikan tanggapan pada yang diminta 

peneliti, tetapi ia dapat lebih memilih arah dan selera dalam menyajikan informasi 

yang ia miliki. Karena posisi inilah sumber data yang berupa manusia di dalam 

penelitian kualitatif disebut sebagai informan.
36

Informan dalam penelitian adalah 

orang atau pelaku yang benar-benar tahu dan menguasai masalah, serta terlibat 

langsung dengan masalah penelitian. Informan dalam penelitian ini adalah: 

a. Kepala Sekolah dan Wakil Kepala Sekolah MTs Hasanah Pekanbaru 

b. Panitia Penerimaan siswa aru MTs Hasanah Pekanbaru 

c. Orang tua siswa 

                                                      
36

 H.B. Sutopo, Penelitian Kualitatif: Dasar Teori dan Terapannya dalam Penelitian, 

(Surakarta: Universitas Sebelas Maret. 2006), h. 60 
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E. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data digunakan untuk memperoleh data yang 

diperlukan, baik yang berhubungan dengan studi literatur maupun data yang 

dihasilkan dari data empiris. Dalam studi literatur peneliti menelaah buku-buku, 

karya tulis, karya ilmiah maupun dokumen-dokumen yang berkaitan dengan tema 

penelitian untuk selanjutnya dijadikan sebagai acuan dan alat utama bagi praktek 

penelitian lapangan. 

Adapun untuk data empirik, peneliti menggunakan beberapa teknik, yaitu: 

1. Observasi 

Jenis observasi dalam penelitian ini adalah non partisipant observer, yakni 

peneliti tidak turut aktif setiap hari berada di sekolah. 

Observasi ini digunakan untuk mendapatkan data tentang proses 

pemasaran sekolah di MTs Hasanah Pekanbaru baik berupa perencanaan, 

pengorganisasian, pengaktualisasian, pengawasan dalam manajemen pemasaran.  

2. Interview atau wawancara 

Penelitian yang dilakukan peneliti adalah wawancara bebas terpimpin, 

yakni wawancara yang dilakukan secara bebas dalam arti informan diberi 

kebebasan menjawab akan tetapi dalam batas-batas tertentu agar tidak 

menyimpang dari panduan wawancara yang telah disusun. 

Interview ini dilakukan untuk mendapatkan informasi terhadap data-data 

yang berkaitan dengan segala sesuatu tentang proses implementasi manajemen 

pemasaran. Obyek yang diwawancarai dalam penelitian ini, adalah kepala 

sekolah, wakil kepala sekolah, guru, karyawan, siswa, orang tua siswa, calon 
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siswa dan orang tua calon siswa.  Data dari interview akan mampu menjelaskan 

proses perencanaan, pengorganisasian, pengaktualisasian dan pengawasan 

manajemen pemasaran sekolah 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi ini digunakan peneliti untuk mengetahui data-data yang berkaitan 

dengan gambaran umum. 

F. Teknik Analisis Data 

 Teknik analisis data yaitu data yang dikumpulkan berupa kata-kata, 

gambar, dan bukan angka-angka. Dengan demikian, laporan penelitian akan berisi 

kutipan-kutipan data untuk memberi gambaran penyajian laporan tersebut. 

Analisis data adalah mengatur urutan data, mengorganisasikannya ke dalam satu 

pola, kategori dan satuan uraian dasar. Sehingga dapat di temukan tema, dan dapat 

dirumuskan hiposkripsi (ide) kerja seperti yang disarankan data. Teknik analisis 

data untuk masalah yang telah dirumuskan dalam penelitian ini, digunakan 

berdasarkan model analisis interaktif yang dikembangkan oleh Miles dan 

Huberman. Adapun siklus dari keseluruhan proses analisis data oleh Miles dan 

Huberman digambarkan dalam skema di bawah ini. 

 

 

 

 

 

 
Penyajian 

Data Penyimpulan 

Data 

Pengumpulan  

Data 

Reduksi 

Data 
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Langkah-langkah analisis data yang dimaksud sebagai berikut: 

Pengumpulan Data 

Pengumpulan data lapangan yang berwujud kata-kata dilakukan melalui 

observasi, wawancara dan dokumentasi. Pengumpulan data ini yang terkait 

masalah penerapan manajemen kesiswaan di MTs Hasanah Pekanbaru, baik itu 

observasi dan wawancara tentang penerapan manajemen kesiswaan di MTs 

Hasanah Pekanbaru. 

Reduksi Data 

Mereduksi data bisa berarti merangkum, memilih hal- hal yang pokok, 

memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. Setelah data 

penelitian yang diperoleh di lapangan terkumpul, proses reduction terus dilakukan 

dengan cara memisahkan catatan antara data yang sesuai dengan data yang tidak, 

berarti data itu dipilih-pilih. 

Data yang peneliti pilih-pilih adalah data dari hasil pengumpulan data 

lewat metode observasi, metode wawancara dan metode dokumenter. Seperti data 

hasil observasi mulai dari planning, organizing, actuating dan controlling yang 

dilakukan pihak pesantren. Semua data itu dipilih-pilih sesuai denganmasalah 

penelitian yang peneliti pakai. Data yang peneliti wawancara di lapangan juga 

dipilih-pilih mana data yang berkaitan dengan masalah penelitian seperti hasil 

wawancara mengenai pengelolaan bimbingan mulai dari tujuan sampai evaluasi. 

Semua data wawancara itu dipilih-pilih yang sangat mendekati dengan masalah 

penelitian. 
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Penyajian Data 

Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah mendisplaykan 

data. Kalau dalam penelitian kualitatif penyajian data ini dapat dilakukan dalam 

bentuk tabel, grafik, phie chard, pictogram dan sejenisnya. Melalui penyajian data 

tersebut, maka data terorganisasikan, tersusun dalam pola hubungan, sehingga 

akan semakin mudah dipahami. 

  Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk 

uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan sejenisnya. 

Menurut Miles and Huberman sebagaimana dikutip Sugiyono menyatakan “the 

most frequent form of display data for qualitative research data in the past has 

been narrative text”. Yang paling sering digunakan untuk menyajikan data dalam 

penelitian kualitatif adalah dengan teks yang bersifat naratif. 

Data yang peneliti sajikan adalah data dari pengumpulan data kemudian 

dipilih-pilih mana data yang berkaitan dengan masalah penelitian, disajikan 

(penyajian data). Dari hasil pemilihan data maka data itu dapat disajikan seperti 

perencanaan penerimaan siswa, bimbingan, pelaksanaan, bimbingan disiplin dan 

seterusnya. 

Penyimpulan Data 

  Menurut Miles dan Huberman sebagaimana dikutip oleh Sugiyono 

mengungkapkan verification data/ conclusion drawing yaitu upaya untuk 

mengartikan data yang ditampilkan dengan melibatkan pemahaman peneliti. 

Kesimpulan yang dikemukakan pada tahap awal, didukung oleh bukti-bukti yang 

valid dan konsisten saat peneliti kembali kelapangan mengumpulkan data, maka 
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kesimpulan merupakan kesimpulan yang kredibel. Data yang didapat merupakan 

kesimpulan dari berbagai proses dalam penelitian kualitatif, seperti pengumpulan 

data kemudian dipilih-pilih data yang sesuai, kemudian disajikan, setelah 

disajikan ada proses menyimpulkan, setelah menyimpulkan data, ada hasil 

penelitian yaitu temuan baru berupa deskripsi, yang sebelumnya masih remang-

remang tapi setelah diadakan penelitian masalah tersebut menjadi jelas. 

Kesimpulan dalam penelitian kualitatif adalah merupakan temuan baru yang 

sebelumnya belum pernah ada. Temuan dapat berupa deskripsi atau gambaran 

suatu obyek yang sebelumnya masih remang-remang atau gelap sehingga 

setelahditeliti menjadi jelas. Sehingga didapatkan analisis yang mendalam 

mengenai implikasi implementasi manajemen pemasaran di MTs Hasanah 

Pekanbaru. 

G. Uji Keabsahan Data 

Uji keabsahan data yang peneliti gunakan adalah uji trianggulasi yang 

merupakan teknik pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yang 

lain diluar data itu untuk keperluan pengecekan atau sebagai pembanding terhadap 

data itu. Ada empat macam trianggulasi yang digunakan sebagai teknik 

pemeriksaan yang memanfaatkan penggunaan sumber, metode, penyidik dan teori 

yaitu: 

Trianggulasi dengan sumber, berarti membandingkan dan mengecek balik 

derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat yang 

berbeda dalam metode kualitatif.  

Trianggulasi dengan menggunakan metode. Terdapat dua strategi yaitu 
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pengecekan derajat kepercayaan penemuan hasil penelitian beberapa teknik 

pengumpulan data dan pengecekan derajat kepercayaan beberapa data dengan 

metode yang sama.  

Trianggulasi penyidik adalah dengan jalan memanfaatkan peneliti atau 

pengamat lainnya untuk keperluan pengecekan kembali dengan derajat 

kepercayaan data. 

Trianggulasi dengan teori, berdasarkan anggapan bahwa fakta tertentu 

tidak dapat diperiksa derajat kepercayaannya dengan satu atau lebih teori. Data 

trianggulasi yang peneliti gunakan adalah trianggulasi sumber yang berarti 

membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan, suatu informasi yang 

diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda melalui metode kualitatif. 

Disamping itu agar penelitian ini tidak berat sebelah maka penulis menggunakan 

teknik members check. 

Jadi, maksud dari penggunaan pengelolaan data ini adalah peneliti 

mengecek beberapa data (members check) yang berasal selain kepala sekolah, 

wakil kepala sekolah, guru, karyawan, siswa, orang tua siswa, calon siswa dan 

orang tua calon siswa di MTs Hasanah Pekanbaru. 

 

 

 

 

 

 

 



112 

 

BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

 Setelah mengumpulkan, mengolah, dan menganalisis terhadap data hasil 

penelitian tentang strategi implementasi strategi Strenghts dan Opportunity dalam 

meningkatkan branding sekolah di MTs Hasanah Pekanbaru maka peneliti 

mengambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh strategi strenghts yang dimiliki oleh MTs Hasanah 

Pekanbaru dalam meningkatkan branding sekolah. Hal ini dapat terlihat pada 

keunggulan SDM, profil lulusan, tempat yang strategis, manajemen yang 

mumpuni, dan program-program unggulan yang terus direvisi di setiap 

tahunnya. Pilihan siswa untuk masuk di MTs Hasanah Pekanbaru juga 

didominasi strategi Strenghts yang dimiliki oleh MTs Hasanah Pekanbaru. 

Namun pada kenyataannya bahwa kekuatan tersebut tidak cukup memberikan 

ntribusi yang besar untuk membuat siswa berbondong-bondok masuk di MTs 

Hasanah Pekanbaru. Hala dapat dibutkikan dengan jumlah prsetas yang 

ditargetkan 6 kelas atau sekitar 196 yang di terima hanya mencapai 96 siswa 

atau sekitar 3 kelas.  Ha lni dikarenakan tinggi persaingan di dunia pendidikan 

terutama sekolah-sekolah swasta yang sejenis yang hadir d sekitar MTs 

Hasanah Pekanbaru. Mereka hadir dengan berbagai program unggulan yang 

mumpuni sehingga membuat tingkat persaingan sekolah menjadi lebih ketat. 
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2. Terdapat pengaruh strategi Opportunity yang dimiliki oleh MTs Hasanah 

Pekanbaru dalam meningkatkan branding sekolah. Hal ini terlihat dari tingkat 

kepercayaan orang tua (trust) dengan pengalaman MTs Hasaanah Pekanbaru 

dalam emngelola pendidikan tidak hanya itu saja MTs Hasanah Pekanbaru 

juga sering dipercaya untuk mengelengagarakan kegiatan-kegiatan yang 

diadakan oleh kemenag. Hal ini menegaskan bahwa MTs Hasanah Pekanbaru 

menjadi sekolah yang juga mendapat kpercayaan dari pemerintah. Namun 

kepercayan tersebut trnyta tidak begitu saja memberikan kontribusi yang besar 

pada tingkat masuknya siswa di setiap tahun ajaran baru. Meskipun input tiga 

kelas adalah hal yang normal dan sudah merupakan kesuksesan jika mampu 

mendapat siswa dengan 3 kelas tersebut. Namun hal itu masih jauh yang 

ditarget manajemen sekolah di MTs Hasanah Pekanbaru, yaitu aitu 6 kelas. 

Namun dengan kepercayaan yang terus akan meningkat maka bukan tidak 

mungkin pencapaian PPDB kan terus menunjukkan hasil positif hingga 

mencapai hasil yang ditargetkan. Tentu semua itu tidak lepas dari strategi 

opportunity yang hingga sampai saat ini terus dibangun oleh seluruh civitas 

MTs Hasanah Pekanbaru. 

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan hasil penelitian di atas, maka peneliti telah 

merangkum beberapa saran-saran yang bisa menjadi acuan dan rekomendasi 

untuk perbaikan, di antaranya sebagai berikut: 
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1.  Bagi MTs Hasanah Pekanbaru 

a. MTs Hasanah Pekanbaru diharapkan dapat melakukan evaluasi, 

menyusun, menganalisis, dan mengidentifikasi secara matang strategi 

Strenghts dan strategi Opportunity. Dengan harapan hasil tindakan 

tersebut menjadi bahan perbaikan secara komprehensif. 

b. MTs Hasanah Pekanbaru diharapkan mulai memberikan memetakan 

ulang program-program unggulan yang akan dijadikan branding 

sekolah sehingga dapat menjadi sebuah keunikan yang memicu orang 

tua memasukan masuk ke MTs Hasanah Pekanbaru. 

2. Bagi Penelitian Selanjutnya 

a. Fokus penelitian yang digunakan dalam penelitian ini masih sedikit, 

yaitu hanya berfokus pada Strategi Strenghts dan Opportunity 

terhadap Branding Sekolah di MTs Hasanah Pekanbaru. Oleh sebab 

itu, pada penelitian selanjutnya dapat menambahkan fokus penelitian 

lainnya yang berhubungan dengan evaluasi.  hal tersebut agar 

memberikan gambaran mendalam mengenai faktor-faktor lain. 

b.  Untuk penelitian selanjutnya diharapkan agar peneliti memperbanyak 

fokus penetitian yang akan digunakan. Tujuannya agar hasil 

penelitiannya lebih menunjukkan gambaran yang lebih mendetail lagi. 
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