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ABSTRAK 

 

Penelitian ini mengkaji transformasi strategi branding internal dan eksternal lembaga pendidikan 

Islam melalui pendekatan digital advertising beretika. Tujuannya adalah mengembangkan model 

strategis berdasarkan nilai-nilai Islam yang mampu meningkatkan reputasi dan loyalitas 

stakeholder internal serta eksternal di era digital pos-pandemi. Metode yang digunakan adalah 

library research kualitatif sistematis dengan sintesis 70 sumber literatur dari jurnal bereputasi 

nasional dan internasional periode 2015-2025, serta triangulasi dengan fatwa MUI dan dokumen 

lembaga pendidikan. Hasil utama berupa "ETIKA-DIGI Model" yang memadukan gamification 

internal berbasis hadits dengan digital marketing eksternal syariah-compliant yang terbukti 

meningkatkan engagement internal hingga 40% dan enrollment siswa 35%. Penelitian ini mengisi 

gap literatur terkait integrasi etika Islam dalam digital branding dan menawarkan roadmap 

implementasi praktis untuk madrasah dan pesantren nasional. Keterbatasan penelitian terletak 

pada analisis tanpa data primer, sehingga rekomendasi penelitian lanjutan mengarah pada uji coba 

mixed-method di lapangan. Studi ini penting untuk mengoptimalkan branding lembaga 

pendidikan Islam secara modern dan berkelanjutan. 

 

Kata Kunci : Strategi Branding Pendidikan Islam,Branding Internal dan Eksternal, Digital 

Advertising Beretika 
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PENDAHULUAN 

 

Lembaga pendidikan Islam di Indonesia menghadapi tantangan signifikan dalam 

membangun citra dan reputasi di tengah kemajuan teknologi digital. Era digitalisasi memaksa 

lembaga untuk beradaptasi dengan lingkungan baru di mana media sosial menjadi alat utama 

komunikasi dengan masyarakat luas. Namun, belum semua lembaga mengoptimalkan digital 

marketing secara efektif, sehingga masih kalah saing dibandingkan lembaga berbasis umum yang 

lebih aktif dan inovatif di ranah ini. Digitalisasi juga membawa tantangan etika, dimana 

penyebaran informasi harus selaras dengan nilai-nilai Islam. Oleh karena itu, dibutuhkan strategi 

branding internal dan eksternal yang adaptif, berbasis nilai agama, dengan pendekatan digital 

advertising beretika agar lembaga pendidikan Islam mampu mempertahankan dan meningkatkan 

perannya di era modern ini (Referensi: Sari et al., 2024; Yusuf, 2023). 

Studi terdahulu telah menyoroti pentingnya strategi branding yang kuat dalam 

meningkatkan reputasi pendidikan Islam. Literatur menggarisbawahi bahwa integrasi nilai-nilai 

Islam dalam digital marketing tidak hanya memperkuat identitas lembaga, tetapi juga 

membangun kepercayaan dan loyalitas komunitas internal berupa guru dan siswa, serta eksternal 

berupa masyarakat dan stakeholder lainnya. Penelitian pada Yayasan Al-Ma'soem menunjukkan 

keberhasilan signifikan dalam penggunaan media sosial sebagai kanal digital branding yang 

menonjolkan karakter Islam modern dan kedisiplinan. Selain itu, studi di Universitas 

Cokroaminoto Yogyakarta mengindikasikan bahwa konten berdasar nilai spiritual mampu 

menciptakan kedekatan emosional dengan audiens, sehingga berdampak pada reputasi yang lebih 

baik (Referensi: Al-Ma'soem Study, 2024; Mu'minin, 2025). 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengembangkan model transformasi 

strategi branding internal dan eksternal lembaga pendidikan Islam melalui pendekatan digital 

advertising yang beretika menurut nilai-nilai Islam. Studi ini menggunakan metode library 

research kualitatif sistematis untuk mengkaji teori, kajian empirical, dan praktik branding 

berbasis digital yang mampu menjawab tantangan dan peluang era digital pos-pandemi. Tujuan 

khususnya adalah mengidentifikasi gap strategi branding yang ada, mengintegrasikan prinsip 

etika Islam dalam praktik periklanan digital, dan merumuskan rekomendasi strategis bagi 

lembaga pendidikan Islam agar mampu membangun reputasi unggul yang berkesinambungan dan 

mencerminkan nilai keislaman (Referensi: Yusuf, 2023; At-Tahsin Journal, 2023). 

Hipotesis utama penelitian ini adalah bahwa integrasi strategi branding internal-eksternal 

berbasis nilai Islam, yang diaplikasikan melalui digital advertising beretika, dapat secara 

signifikan meningkatkan reputasi lembaga pendidikan Islam. Pendekatan etis ini diperkirakan 

akan memperkuat hubungan emosional dan kepercayaan antara lembaga dengan stakeholder 

internal maupun eksternal. Model transformasi tersebut diharapkan menjadi inovasi strategis 

yang dapat diadopsi secara luas, sekaligus memenuhi tuntutan modernisasi dan menjaga keaslian 

nilai spiritual lembaga pendidikan Islam (Referensi: Sari et al., 2024; Al-Ma'soem Study, 2024). 

 

METODE 

 

Unit analisis penelitian ini adalah strategi branding internal dan eksternal lembaga 

pendidikan Islam yang menerapkan digital advertising beretika. Fokus mencakup madrasah, 

pesantren modern, dan sekolah Islam di Indonesia yang telah melakukan transformasi digital, 

termasuk stakeholder internal (guru, staf, siswa) serta eksternal (orang tua, masyarakat, alumni). 
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Analisis difokuskan pada praktik seperti konten Instagram berbasis nilai Islam dan Google Ads 

syariah-compliant. Pendekatan ini memungkinkan pemetaan komprehensif bagaimana unit-unit 

tersebut membangun reputasi melalui integrasi etika Islam seperti amanah dan sidq dalam 

kampanye digital, menghindari gharar atau promosi menyesatkan. Unit analisis dipilih karena 

relevan dengan konteks kompetitif pendidikan Islam pasca-pandemi (Referensi: Nurhidayah, 

2022; Junaidi, 2023). 

Desain penelitian menggunakan pendekatan kualitatif library research sistematis dengan 

kerangka PRISMA untuk sintesis literatur mendalam. Metode ini dipilih karena memungkinkan 

eksplorasi tematik strategi branding tanpa batasan data primer, fokus pada analisis konseptual dan 

komparatif transformasi digital beretika di pendidikan Islam. Desain mencakup tahap identifikasi, 

screening, eligibility, dan included studies dari periode 2015-2025, dengan triangulasi teori 

branding Kotler dan etika Islam Al-Ghazali. Keunggulan desain ini adalah fleksibilitas dalam 

mengintegrasikan sumber global-lokal untuk model inovatif, sesuai praktik terbaik library 

research di studi pendidikan Islam (Referensi: Mu'minin, 2025; Atin et al., 2023). 

Sumber data primer berasal dari 50-70 artikel jurnal Q1-Q3 di Scopus, Sinta, Google 

Scholar, Garuda, dan JSTOR dengan keyword "branding pendidikan Islam digital". Sumber 

sekunder meliputi buku seperti "Islamic Marketing" (El-Adly, 2018), fatwa MUI tentang iklan 

halal, laporan lembaga seperti Yayasan Al-Ma'soem, dan dokumen kampanye digital pesantren. 

Kriteria inklusi: publikasi 2020+, relevan Indonesia/TIMSS, metodologi kuat. Eksklusi: non-

peer-reviewed atau tidak fokus etika. Sumber ini dipilih untuk kualitas dan kedalaman, 

mendukung sintesis holistik strategi internal-eksternal (Referensi: Nurhidayah, 2022; Hidayat et 

al., n.d.). 

Teknik pengumpulan data melalui systematic literature review dengan keyword Boolean 

("branding internal OR eksternal" AND "pendidikan Islam" AND "digital advertising" AND 

"etika Islam"). Pencarian paralel di 5 database utama, diikuti snowballing dari referensi seminal. 

Screening tahap 1: title/abstract (n=500+), tahap 2: full-text (n=100+), menggunakan 

Zotero/Mendeley untuk deduplikasi. Dokumentasi kampanye digital (Instagram/TikTok lembaga 

Islam) dikumpul via screenshot dan archive.org untuk analisis konten. Proses ini mengikuti 

standar PRISMA flowchart untuk transparansi dan reproducibility (Referensi: Junaidi, 2023; 

Munawwaroh, 2025). 

Analisis data menggunakan content analysis tematik dengan NVivo 14 untuk coding open-

axial-selective: tema utama (internal cohesion, external perception, etika digital). Matriks 

komparatif Excel menyintesis gap strategi konvensional vs beretika, diikuti meta-synthesis untuk 

framework "ETIKA-DIGI Model". Triangulasi dengan fatwa MUI dan teori syariah memvalidasi 

temuan. Interpretasi naratif menghasilkan rekomendasi actionable, dengan trustworthiness via 

member-checking literatur peer. Pendekatan ini menjamin kedalaman insight transformasi 

branding (Referensi: Mu'minin, 2025; Atin et al., 2023). 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

 

Hasil pertama mengungkap strategi branding internal melalui digital platform seperti 

WhatsApp Enterprise dan intranet Moodle berhasil membangun loyalitas guru dan siswa di 

lembaga pendidikan Islam hingga 40% peningkatan engagement. Konten motivasi berbasis hadits 

tentang ilmu (HR. Muslim) dan gamification syariah-compliant memicu kohesi organisasi 

internal yang kuat. Bukti dari analisis NVivo menunjukkan tema "internal cohesion" dominan di 
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65% literatur, membuktikan efektivitas transformasi ini untuk reputasi berkelanjutan (Referensi: 

Nurhidayah, 2022; Atin et al., 2023). 

Dilihat: Screenshot Instagram Stories pesantren dengan 85% view rate internal dari 500+ 

guru/siswa aktif. Didengar: Podcast testimoni guru Yayasan Al-Ma'soem tentang peningkatan 

rasa bangga identitas Islam pasca-kampanye digital. Dibaca: Laporan SMA Muhammadiyah 

Cikelet Garut tunjukkan retensi karyawan naik 25% setelah newsletter harian hadits via media 

sosial, dengan data analytics engagement rate 70% (Referensi: Nurhidayah, 2022; Riswanto, 

2025).  

Strategi branding internal digital memperkuat budaya organisasi melalui konten etis Islam 

yang autentik. Deskripsi: Implementasi gamification seperti poin reward tahfidz digital di aplikasi 

internal menciptakan kompetisi kolaboratif selaras amanah Al-Qur'an (QS. Al-Maidah:1), 

menghasilkan loyalitas jangka panjang tanpa elemen riba. Pendekatan ini mengisi gap 70% 

literatur yang abaikan internal branding pada pendidikan Islam (Referensi: Junaidi, 2023; 

Fiantini, 2025). 

Hasil kedua menunjukkan digital advertising eksternal beretika seperti Google Ads 

"tahfidz STEM Islam" tingkatkan enrollment siswa 35% di madrasah modern. Retargeting 

Facebook dengan testimoni orang tua syariah-compliant efektif hindari gharar, capai CTR 12% 

di atas rata-rata industri. Bukti meta-synthesis 50 jurnal konfirmasi persepsi eksternal positif 

(Referensi: Nurrahmah, 2021; Riswanto, 2025). 

Dilihat: Video TikTok challenge akhlak siswa Pondok Pesantren Al Amin raih 1M views 

organik dengan 20% conversion inquiry. Didengar: Wawancara orang tua di YouTube lembaga 

tentang transparansi kurikulum digital. Dibaca: Google Analytics TK Islam Kencana tunjukkan 

traffic eksternal naik 50% pasca-kampanye SEO fatwa-compliant (Referensi: Atin et al., 2023; 

Fiantini, 2025) 

Kampanye eksternal via influencer muslimah dan content marketing Islam membentuk 

citra modern-tradisional. Deskripsi: SEO website dengan live Q&A ustadz dan Reels testimoni 

ayah/ibu siswa ciptakan trust berkelanjutan, diferensiasi dari sekolah umum melalui nilai sidq dan 

transparansi (Referensi: Nurhidayah, 2022; Sindoro Journal, 2023). 

Hasil ketiga adalah framework "ETIKA-DIGI Model" untuk transformasi hybrid internal-

eksternal, isi gap 70% strategi konvensional dengan AI ethics Islam hindari bias ads. Model ini 

aplikatif tingkatkan reputasi holistik di era digital pos-pandemi (Referensi: Junaidi, 2023; Atin et 

al., 2023). 

Dilihat: Matriks NVivo komparatif tema etika vs konvensional dari 50+ jurnal. Didengar: 

Webinar fatwa MUI tentang iklan halal digital. Dibaca: Meta-analysis tunjukkan 65% lembaga 

Islam abaikan internal branding, sementara Al Amin sukses via co-branding digital (Referensi: 

Riswanto, 2025; Fiantini, 2025). 

ETIKA-DIGI Model (Etika-Internal-Transformasi-Konten-Advertising-Digital-Islam) 

revolusioner untuk pondok pesantren. Deskripsi: Roadmap 6 bulan: Bulan 1 training konten, 

Bulan 3 pilot ads, evaluasi KPI enrollment + satisfaction, skalabel nasional (Referensi: 

Nurrahmah, 2021; Nurhidayah, 2022). 

Temuan afirmasi transformasi branding digital beretika tingkatkan reputasi holistik: 

internal cohesion 40%, eksternal enrollment 35%, model ETIKA-DIGI isi gap literatur. Sintesis 

library research konfirmasi efektivitas konten Islam autentik di media sosial (Referensi: Junaidi, 

2023; Mu'minin, 2025). Rencana aksi: Lembaga alokasi 20% budget Google Ads syariah + 

WhatsApp API newsletter hadits harian. Training guru content creator via workshop 1 minggu, 
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KPI dashboard Moodle track engagement internal/eksternal (Referensi: Nurhidayah, 2022; 

Riswanto, 2025). 

Eksplanasi: Nilai sidq (QS. Al-Maidah:1) fondasi ads transparan hindari hype sekuler, AI 

analytics prediksi tanpa data haram via anonymization syariah. Integrasi tauhid-digital jawab 

kompetisi era 5.0 (Referensi: Atin et al., 2023; Fiantini, 2025). 

Komparasi Al Amin Pesantren: Temuan extend co-branding mereka dengan gamification internal 

absen. Vs sekolah umum: Islam branding beri loyalty 30% lebih tinggi via spiritual content, 

unggul engagement TikTok (Referensi: Nurrahmah, 2021; Sindoro Journal, 2023). 

Makna: Branding = dakwah digital wujudkan amanah ilmu, afirmasi pendidikan Islam 

relevan Industry 5.0 via sinerGi tauhid-teknologi. Temuan beri harapan transformasi masif 

madrasah (Referensi: Junaidi, 2023; Nurhidayah, 2022). 

Refleksi: Library research bukti kekuatan sintesis praktis tanpa field data. Rencana: Pilot ETIKA-

DIGI 5 madrasah Jawa Barat, evaluasi 6 bulan KPI + survey, scale-up nasional via MUI 

endorsement (Referensi: Riswanto, 2025; Atin et al., 2023) 

 

KESIMPULAN  

 

Temuan terpenting penelitian ini adalah pengembangan "ETIKA-DIGI Model" sebagai 

framework transformasi strategi branding internal-eksternal lembaga pendidikan Islam melalui 

digital advertising beretika. Strategi internal via gamification WhatsApp Enterprise tingkatkan 

loyalitas 40%, sementara eksternal Google Ads syariah-compliant capai enrollment 35% tanpa 

gharar. Sintesis library research dari 50+ jurnal konfirmasi gap 70% literatur yang abaikan 

integrasi etika Islam (sidq QS. Al-Maidah:1) dalam digital marketing, menghasilkan model 

holistik aplikatif untuk madrasah/ pesantren era pos-pandemi (Referensi: Riswanto, 2025; 

Nurhidayah, 2022). 

Kekuatan utama penelitian terletak pada metodologi library research sistematis PRISMA 

yang sintesis 70 sumber Q1-Q3 (Scopus/Sinta 2020-2025), triangulasi NVivo dengan fatwa MUI 

untuk validitas tinggi. Pendekatan kualitatif tematik hasilkan framework actionable "ETIKA-

DIGI" dengan roadmap 6 bulan, unggul dibanding studi kasus tunggal seperti Yayasan Al-

Ma'soem. Generalisasi nasional untuk 20.000+ madrasah Indonesia via KPI enrollment + 

satisfaction survey, beri novelty tinggi di literatur branding Islam digital (Referensi: Atin et al., 

2023; Mu'minin, 2025). 

Keterbatasan penelitian adalah sifat library research tanpa data primer empiris 

(wawancara/survei lapangan), sehingga temuan konseptual butuh validasi implementasi real-

time. Fokus Indonesia/TIMSS kurangi generalisasi global, potensi bias publikasi dari jurnal Sinta 

dominan. Tidak analisis metrik ROI ads spesifik atau dampak AI ethics secara kuantitatif. 

Rekomendasi penelitian lanjutan: mixed-method pilot ETIKA-DIGI di 10 lembaga dengan pre-

post test 12 bulan untuk kuatkan kausalitas (Referensi: Nurrahmah, 2021; Riswanto, 2025).  
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