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A. Manajemen Marketing
1. Definisi Manajemen Marketing

Istilah marketing dibagi menjadi dua yaitu marketing pada “profit

ENAQ NrFES
organization” dan marketing pada “non proﬁt organization”. Lembaga
N i

pendldlkan termasuk dalam non profit organization. Marketing pada

O A RN

fokusnya adalah berblcara bagaimana memuaskan konsumen Jika

N7 AllNEEE: W -

"konsumen tidak puas bererti marketingnya gagal. Lembaga pendldlkan

F=adalah sebuah kegiatan yang melayani konsumen, berupa murid, siswa,
A ER - DA &Amm —
l'—maha5|swa dan Juga masyarakat umum _yang _dik dikenal sebagai

e E— — A
“stakeholder”. Lembaga pendidikan pad hakikatnya bertujuan memberi

Y s Prd e

layanan. Pihak yang dilayani juga memperoleh kepuasan dari Iayanan

Haeauwlll ¥V DewalY

tersebut, karena mereka sudah membayar cukup mahal kepada Iembaga

LY, = | AR (A

‘--Mpendldlkan Jadi_marketing Jasa pendidikan berarti keglatan lembaga

—~ e\ =4

pendldlkan memberi layanan atau menyampalkan Jasa pendldlkan

AT .. _ ~ A\EN

kepada konsumen dengan cara yang memuaskan 21
AN 2

Pemasaran adalah sutau proses sosial dan manajerial dimana

individu — individu dan kelompok — kelompok memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan dan saling

mempertukarkan produk dan jasa serta nilai antara seseorang dengan

21 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran Dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 2007), 1-2
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yang lainnya. Peranan pemasaran saat ini tidak hanya
menyampaikan produk atau jasa hingga ke tangan konsumen, tetapi
juga bagaimana produk atau jasa tersebut dapat memberikan kepuasan
kepada pelanggan secara berkelanjutan, sehingga keuntungan

perusahaan dapat diperoleh dengan terjadinya pembelian yang

berulang.??
Sementa@nArSPaN Uﬁemen pemasaran dapat
didefimgikap’ sebagad an, I sgaan gambaran

ang,>pelayanan, serta

efu Juga

j lah keglatan
) %ana B i beru% untuk
en, dan

antri u@efmmkan bahwa
manajemen._ pe asg@?k‘” ng ~mencakup analisis,

perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan juga mencakup barang, jasa

22 Budi Rahayu Tanama Putri, Manajemen Pemasaran, (Denpasar: Universitas Udayana, 2017), 1
2 Paul Peter & James Donnely, Marketing Management, (New York: The McGraw-Hill
Companies, 2009), 15

24 Ernie Tisnawati Sule dan Kurniawan Saefullah, Pengantar Manajemen, (Jakarta: Prenada
Media, 2005), 14
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serta gagasan, berdasarkan pertukaran dan tujuannya adalah

memberikan kepuasan bagi puhak yang terlibat.?®

. Konsep Manajemen Marketing

Konsep pemasaran adalah suatu falsafah manajemen dalam bidang
pemasaran yang berorientasi kepada kebutuhan dan keinginan

konsumen didukung oleh kegiatan pemasaran terpadu yang diarahkan

untuk memb@ IA@S\ M@ﬁgai kunci keberhasilan
. nyamégitetapkan. Jadi,

yenekankan
mhan dan
dmnginan

ot

an

€
an

lebihi

orieﬁi pada

ng keg jatan
n

mencapai

tujuan ada\;@rsur pokok yang

terdapat dalamikong: rientaSi'pada konsumen

(kebutuhan dan keinginan konsumen), kegiatan pemasaran Yyang
terpadu, kepuasan konsumen/langganan, dan tujuan perusahaan jangka
panjang. Lebih lanjut mengenai konsep pemasaran, diuraikan pendapat

para pakar.

25 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Rajawali Pers, 2012),

22
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Assauri  mendefinisikan bahwa pemasaran sebagai kegiatan
manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan
dan keinginan melalui proses pertukaran.?

Dari deskripsi konseptual pemasaran berdsarakan para pakar di
atas, maka sistesis pemasaran adalah usaha terpadu untuk

menggabungkan rencana — rencana strategis meliputi produk, place,

price dan pro@a@ﬁ&klﬁp@ﬁ pemuas kebutuhan dan

keinan’%wsum keunt

ang, diharapkan
san?onsep atau
ﬁ' akini

rEaskan

rsebut sifatnya

an %Iarjnya

I
Ada beberapa tahap perkembangan konsep marketing yang

@

digunakan oleh para pengusaha dalam menghadapi persaingan yaitu:
a. Konsep Produksi
Konsep ini berpendapat bahwa perusahaan membuat piduksi
sebanyak-banyaknya. Dengan produksi masal ini akan diperoleh

efisiensi dalam pemakaian input dan efisiensi dalam proses produksi.

26 Assauri, Manajemen Pemasaran, (Depok : PT. Raja Grafindo Persada, 2014)
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Kemudian perusahaan akan dapat menetapkan harga jual untuk
bersaing.

Jika hal ini diterapkan dalam jasa pendidikan, makan bukan
berarti hanya mementingkan mutu, kemudian menurunkan uang
kuliah, agar lebih banyak peminat masuk. Konsep produksi dalam jasa
pendidikan, harus tetap memegang teguh peningkatan mutu
lulusannya, dan uang kuliah tidak terlalu tinggi.

b. Konsep Produk

| Konsep ini berlaku sudah sejak lama, pada saat produsen berada
f :pada posisi kuat. Produsen menghasilkan produk yang sangat baik,
l:menurut ukuran atau selera produsen sendiri, bukan menurut kehendak
: konsumen, konsumen demikian banyaknya, sehingga selera mereka
bervariasi. Kesalahan pada konsep produk adalah menyamakan selera
"'-'»-;"produsen dengan selera konsumen. Akibatnya jika timbul pesaing baru
‘- | v‘yang kreatif dalam bidang produksi, maka pengusaha yang menganut
| konsep produk ini kan kalah dalam persaingan.

Jika diterapkan dalam lembaga pendidikan, maka pimpinan
lembaga tidak boleh berbuat sekehendaknya, walaupun dalam rangka
ingin meningkatkan mutu. Pimpinan harus sering memonitor apa
kehendak konsumen, apa keluhan-keluhan yang dibicarakan oleh para

mahasiswa diluar ataupun dosen, tenaga administrasi dan sebagainya.

c. Konsep Penjualan



20

Pengusaha yang menganut konsep penjualan (selling concept)
berpendapat bahwa yang terpenting adalah produsen menghasilkan
produk, kemudian produk itu dijual kepasar dengan harga bersaing.
Jika diterapkan dalam lembaga pendidikan, maka ada kecenderungan
lembaga menggunakan surat kabar, TV, memasang iklan. Iklan ini
harus harus disertai bukti nyata yang menunjang kekuatan iklannya,
iklan tanpa usaha perbaikan mutu lembaga pendidikan akan menjadi

bumerang bagi lembaga itu sendiri.

L

d. Konsep Marketing (Marketing Concept)

Konsep Marketing ini menyatakan produsen tidak hanya

akan tetapi konsep marketing lebih mininjau jangka panjang. Dalam
"-"""konsep ini lebih menonjol pada “kepuasan konsumen”. Tujuan

pemasaran adalah bagaiman usaha untuk memuaskan selera, memenuhi

kebutuhan dan keinginan dari konsumen

Lembaga pendidikan yang menganut konsep marketing ini tidak
hanya sekedar mengajar siswa tiap hari sesuai jadwal, tetapi
mengusahakan agar siswa puas dengan layanan lembaga dalam banyak
hal, misalnya dalam suasana belajar mengajar, ruang kelas yang bersih,
taman yang asri, dosen-dosen yang ramah, perpustakaan, Lab, dan lain
sebagainya harus siap melayani siswa.

e. Konsep Responsibility (konsep kemasyarakatan)
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Konsep ini  menyatakan bahwa dunia perusahaan harus
bertanggung jawab pada masyarakat terhadap segala perilaku bisnisnya.
Perusahaan harus menghasilkan produk yang bisa diandalkan, yang
tidak muda rusak, tidak membahayakan jika digunakan oleh konsumen
dan turut menjaga kelestarian alam. Jika konsep ini diterapkan dalam
lembaga pendidikan maka lembaga pendidikan harus bertanggung
jawabt terhadap masyarakat luas yang dipungut dan yang digunakan,
sehingga mutu lulusan yang dihasilkannya benar-benar maksimal untuk

kepentingan masyarakat.?’

/ D@i i mgrupakarygabuie urmXQstrategi
§ni| 1 & ‘ k dEusaha
* o

esukgan "dan

perehcanaa@ berisi an ke{;@g 'did"esain untuk
] .

mencapai tujuan pendi » & pembelajaran merupakan

OB

rencana tindakan (rangkaian kegiatan) termasuk penggunaan metode dan

27 Buchari Alma, Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikan, (Bandung: Alfabeta, 2003), 46-50
28 Syaiful Bahri Djamaroh, Aswan Zain, Strategi Belajar Mengajar, (Jakarta: Rineka Cipta, 2002),
5
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pemanfaatan berbagai sumber daya atau kekuatan dalam pembelajaran
yang disusun untuk mencapai tujuan tertentu.?°
4. Konsep Strategi Manajemen Marketing

Secara umum strategi pemasaran pendidikan diterapkan dalam
konteks lembaga pendidikan secara keseluruhan, tidak hanya
membutuhkan pemasaran secara eksternal, tetapi juga pemasaran secara
internal untuk memotivasi dosen/guru atau juga karyawan administrasi dan
pemasaran interaktif untuk menciptakan keahlian penyedia jasa.

a. Produk Jasa (The Service Product)

f 4
{
)

‘ Emendapatkan perhatian, permintaan, atau konsumsi, yang dapat

Produk adalah setiap apa saja yang ditawarkan di pasar untuk dapat

* = memenuhi keinginan atau kebutuhan.°

Jadi, pada dasarnya produk yaitu sekumpulan nilai kepuasan yang

v

\ kompleks. Nilai sebuah produk ditetapkan dengan pembeli berdasarkan

«

. manfaat yang akan di terima dari produk tersebut.
b. 2I'arif Jasa (Price)

Harga merupakan faktor penting bauran pemasaran dan
menentukan ranah pemasaran yang diolakasikan oleh sebuah perusahaan.
Keempat faktor yang menentukan marketing mix, harga merupakan salah
satu unsur yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi
perusahaan. Sementara menurut bayu Swastha, harga dapat di definisikan

sebagai sejumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin). Yang

29 Direktorat Tenaga Kependidikan, Strategi Pembelajaran dan Pemilihannya, (Jakarta:
Dipdiknas, 2008), 4
30Zainal Abidin, Pengurusan Pemasaran, (Kuala Lumpur : Dewan Bahasa, 1992), 240



23

dibutuhkan untuk mendapatkan sebuah kombinasi dari barang berserta
pelayanannya.3!
c. Tempat/Lokasi Pelayanan (Place/Service Location)

Penentuan tempat yang mudah dijangkau dan dilihat seakan
memudahkan bagi konsumen untuk lebih cepat mengetahui, mengamati
dan memahami dari suatu produk atau jasa yang akan ditawarkan.
Penentuan tempat didasarkan atas jenis usaha atau produk yang
diciptakan. Misalnya untuk produk — produk yang tidak yang tidak akan

tahan lama akan lebih baik jika ditempatkan dekat keberadaan konsumen.

Untuk barang — barang berharga dan bermutu tinggi akan lebih baik jika
i :'fdi tempatkan dekat keberadaan konsumen. Untuk barang — barang
' -berharga dan bermutu tinggi akan lebih baik jika dibayarkan di tempat
- yang berkesan mewah.

Penempatan suatu produk atau jasa sangat mempengaruhi tingkat
harga semakin representative suatu tempat maka berdampak akan
semakin tinggi nilai suatu produk.%

d. Promosi (Promotion)

Promosi yaitu merupakan faktor terpenting penentu keberhasilan
suatu program pemasaran. Seberapapun berkualitasnya produk, apabila
konsumen belum pernah mendengarnya dan juga tidak meyakinkan

bahwa produk tersebut akan sangat berguna bagi mereka, maka mereka

pasti tidak akan membelinya.

31 Catur E. Rismawati, Pemasaran Barang dan Jasa, (Yogyakarta : Kanisius, 2006), 243
%2 1bid, 253
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Tujuan yang utama dari promosi Yyaitu menginformasikan,
mempengaruhi, membujuk serta mengingatkan pelanggan tentang
pemasarannya.

e. Orang/Partisipan (People)

Semua orang yang berperan dalam penyajian jasa sehingga bisa
mempengaruhi pembeli. Adapun Elemen-elemen dari people diantaranya
pegawai, konsumen, perusahaan lain dalam lingkungan jasa. Semua sikap
dan tindakan karyawan, bisa juga cara berpakaian karyawan dan
penempilannya mempunyai pengaruh yang tinggi terhadap konsumen
atau keberhasilan penyampaian jasa.

f. Sarana Fisik (Physical Evidence)
Sarana fisik adalah suatu hal yang secara nyata turut memepengaruhi
. Akeputusan konsumen untuk mempercayai produk jasa yang ditawarkan.

Adapun ciri — ciri yang termasuk dalam sarana fisik antara lain yaitu

lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan fisik, perlengkapan, logo,

peralatan, warna, dan barang-barang lainnya yang digabungkan dengan
service yang diberikan seperti label, tiket, logo, dan lain sebagainya.
g. Proses (Process)
Proses ialah prosedur yang aktual, mekanisme, dan juga aliran
aktivitas yang dapat digunakan untuk menyampaikan jasa. Proses dalam
jasa yaitu merupakan faktor yang utama dalam bauran pemasarn jasa

seperti pelanggan jasa akan sering merasakan sistem penyerahan jasa
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sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Keputusan manajemen operasi adalah
sangat penting untuk suksesnya pemasaran jasa.*

Kotler dan Amstrong mendefinisikan marketing sebagai alat
pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh perusahaan untuk
menghasilkan respon yang diminati pasar. Bauran pemasaran terdiri atas

segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan atau koprasi untuk

mempengaruhi @taApSuko{rJWpat digolongkan dalam

empat @'%( = ¥ dengan éf(moduct, price,
prorv% pl \/
" : : erdiri dari

pe@angkan
@ i i : ' ng apkan

I luas santri
Isl n\$ befar — benar,
d{ﬂ’an melakukan berbagai
aktivitas keagamaan lainnya. Sedangkan dalam arti sempit adalah
seorang murid yang tidak hanya mendalami Ilmu pengetahuan umum

saja, melainkan juga mendalami ilmu agama dengan menetap disuatu

33 Buchari Alma, Manajemen Corporate & Strategi Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 2008),
156-166

34 Kotler dan Amstrong, Prinsip — Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2001), 71 - 72

3% Rambat Lupiyoyadi, Manajemen Pemasaran Jasa, (Jakarta: PT. Salemba Emban Patria, 2011),
58
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asrama (komplek) yang juga bisa disebut dengan pondok atau
pesantren. Asal usul kata “santri” dalam pandangan Nur Cholis Madjid
berasal dari bahasa sansekerta yang artinya melek huruf. Pendapat ini
menurut  Nur Cholis Madjid agaknya didasarkan atau kaum santri
adalah kelas yang berkaitan bagi orang — orang jawa yang berusaha

mendalami ilmu agama melalui kitab — kitab tertulis yang berbahasa

arab.36. %\,‘ AS N U &

ondok . . ] mené?ondokan’, atau
/ A ang ykan tempat

nﬂ% 3 ( d \ as§i7ari bahasa

Zya' , srama.
L l .

Ean i kﬁantrl,
mb berarti para

Eel ;untu

dii
sebagai

Isl ah’identitas

: Mgu}%japat lain pondok

pesantren 1alah suatu &R santri dalam menerima

pelajaran — pelajaran agama Islam sekaligus tempat berkumpul dan tempat

tinggal.®

% Asi’ah Nur Rahma, Manajemen Kedisiplinan Santri di Pondok Pesantren Mambaul Hikmah
Pon Kauman Kota Lama Ponorogo, Skripsi, (IAIN Ponorogo, 2020), 39

37 Zamakhsyari Dhofier, Tradisi Pesantren, (Jakarta : LP3ES, Cet. 2. 1994), 18

38 Mujamil Qomar, Pesantren dan Transpormasi Mode Menuju Demokratisasi Institusi, (Jakarta :
Erlangga, 2001), 2
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Dapat disimpulkan bahwasanya pondok pesantren yaitu suatu
lembaga dakwah Agama Islam yang didalamnya terdapat interaksi antara
santri dan Kiai, yang mana mempunyai tempat (asrama) santri atau tempat
murid santri mengaji sekaligus tempat berkumpul.

Lembaga pendidikan Islam di Indonesia, saat ini didominasi oleh

pesantren dan madrasah, Sistem yang digunakan di pesantren memiliki

karakteristik teﬁ jAd ndlwg\L@wsystem yang diterapkan
dalam qu endl i it

aan idealisme,

anian hidup.

idikan g menglitamaka
¥ 7

|d ‘untuk

2. Faktor%p
Adapun faktor BR@%@X{MQ& keminatan santri

dalam memilih pondok pesantren yang diinginkan yaitu :
a. Faktor Internal, yaitu faktor yang berasal dari dalam diri
individu santri seperti mempunyai keinginan untuk mandiri dan

keinginan untuk menambah ilmu agama.

39 Bambang Sucipto, Lembaga Pendidikan Islam dan Perubahan Sosial, (ISNAINA, 2013),13
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b. Faktor eksternal, yaitu faktor yang berasal dari luar individu
santri seperti pengaruh teman, pengaruh media masa, dan
fasilitas yang ada di dalam pesantren.°
Orang tua memberikan peran membina anaknya dalam memilih

pesantren seolah — olah menunjukan bahwasanya ingin melihat

anaknya tidak hanya memiliki pengetahuan yang ada didalam

perguruan l@jm jm@@'ﬂu pengetahuan agama
a di

yanQa'%Dmem' é{ ngh.mendatang.
%yw m \t/ , e 'ta%}mn kuantitas
/ o : nﬁﬁk dengan
anﬁ dalam

o
O

nya memiliki

! N |
bﬁn a biaya

am@ROB 8&@%9 nanti bisa

4) Keyakinan orang tua terhadap pondok pesantren sebagai

tuntunan agama Islam yang paling benar.*!

40 Tri Sugiyatmi, faktor — faktor yang Mempengaruhi Santri Bersekolah di Pondok Pesantren
Bahrul Ulum, (FISIP, 2017), 7
41 Dedi Supriatna, Motivasi Orang tua Memilih Pondok Pesantren Untuk Anaknya, Jurnal, Raden
Fatah Intizar, 28 Mei 2020, 9
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3. Elemen — elemen Pondok Pesantren
Ada lima elemen Pondok Pesantren khususnya pada Pesantren
tradisional, antara satu dengan lainnya tidak dapat dipisahkan. Kelima
elemen tersebut meliputi kiai, santri, pondok, masjid, dan pengajaran Islam
kitabkitab klasik atau sering disebut dengan kitab kuning. 42

a. Pondok

Paondok (ﬁ Matm U &(sama para santri untuk
i Up seré? dalam situasi
. i Py (Pondok)

erah jauh

asn@ tetapi
Iet@u dan
en a(;alSh suatu

lajaran -

tg t
bagai santri

;—e&}@g

dan, _temg al m -sama |t@.1t Pesantren atau
Pondok. Seﬂ Bﬁ.B@\ﬁngapa Pesantren harus
menyediakan Pondok (asrama) untuk tempat tinggal para santrinya.*®
Salah satu niat dari Pondok Pesantren selain dari yang

dimaksudkan sebagai tempat belajar mengajar ilmu-ilmu agama,

Pondok Pesantren juga tempat latihan bagi para santri untuk

42 Yasmadi, Modernisasi Pesantren, (Jakarta : Ciputat Perss, 2002), 7
4 Amin Haedari, Masa depan Pesantren dalam Tantangan Kompleksitas Global, (Jakarta :
Erlangga, 2001), 36



30

mengembangkan keterampilan kemandiriannya agar mereka siap hidup
dengan mandiri dan mampu bertanggung jawab dalam masyarakat
sesudah tamat dari Pesantren, seperti santri harus memasak sendiri,
mencuci pakaian, serta bertanggung jawab atas tugas-tugas yang
diberikan oleh kiai dan para ustad kepadanya.

b. Masjid

Masjid (ﬁkAtSpaN U ﬁn ibadah dan belajar

, {h pada waktu
sh% seh y

uagkhusus
@at di

h santri dan

aussesudah

iIgunakan

- phj , an _JIslam, masjid
merupakan._ aspek @B@i{g sangat penting bagi
masyarakat. Dalam Pondok Pesantren masjid di anggap sebagai tempat
yang paling tepat untuk mendidik para santri, terutama dalam peraktek
solat lima waktu, khutbah, menghafal Al-Quran dan menghafal

kitabkitab klasik.

* Ibid, 39
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Masjid merupakan elemen yang tidak dapat dipisahkan dengan
Pesantren, seorang kiai yang ingin mengembangkan Pesantren biasanya
pertama-tama akan mendirikan masjid yang terletak disekitar
Pesantrennya. Hal itu dikarenakan perintah gurunya yang telah menilai

bahwa ia akan sanggup memimpin sebuah pesantren.

S

c. Santri

Santfi m\ﬁi Q.QBSS/ M

perkembangan sebuah

santren adalah

it u bisa

Ienguntuk
*

Jauh dan

a bermukim
% bia elom ndiri dan sudah
memikul tangBRa@B@ykepentmgan pesantren

sehari-hari, membantu kiai maupun ustadz untuk mengajar santri-

santri muda tentang kitabkitab dari yang terendah menengah

sampai tertinggi.

4 Masyhud Sulton dan Khusnurdilo, Manajemen Pondok Pesantren, (Jakarta : Diva Pustaka,
2004), 90
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2) Santri kalong Santri kalong merupakan sebutan santri yang tidak
menetap di Pondok Pesantren, mereka pulang kerumah masing-
masing sudah mengikuti suatu pelajaran di pesantren. Santri
kalong biasanya berasal dari daerah-daerah sekitas Pondok
Pesantren jadi santri kalong tidak keberatan kalau sering pulang
pergi.

d. Kitab-kitab

gling dikalangan
ng ykan tentang
ama Islam

mondok
oot .
m@bagal

un pengajaran

ua
g

ah' yang

seti ang kepada

Vg
seluruh L@ ngan am. 4
PROBOY

Adanya kiai merupakan hal yang sangat mutlak dalam sebuah

e. Kiai

pesantren, sebab Kkiai adalah tokoh sentral yang memberikan

“¢ |bid, 92
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pengajaran, dan karena Kiai juga menjadi satu-satunya yang paling
dominan dalam kehidupan suatu pesantren.*’

Sebagai pemimpin pesantren, watak dan keberhasilan pesantren
banyak bergantung pada keahlian dan kedalam ilmu, kharismatik,
wibawa, dan keterampilan kiai. Dalam konteks ini, pribadi kiai sangat

menentukan sebab kiai adalah tokoh sentral dalam pesantren.*® Menurut

asal- usulnya@lq%gsa a d@ &tuktlga jenis gelar yang
berbegley
ika<pe jaran.

n penentu

D j ib@ oleh

i dari Pondok

4. FundSi Po

Pesgn yang perlu

r@i kultural yang
menyuruh dalam hl(@R:.B@;Xﬁamls pesantren sebagai

jawaban terhadap panggilan keagamaan untuk mengakkan ajaran serta

diperhatika

nilai-nilai agama melalui pendidikan keagamaan. Dari penjabaran tersebut

fungsi Pondok Pesantren jelas tidak hanya sebagai lembaga pendidikan

“7 Ibid, 94

4 Habullah, Sejarah Pendidikan Islam di Indonesia : Lintasan sejarah Pertumbuhan dan
Perkembangan, (Jakarta : PT Raja Grafindo Persada, 1999), 144

9 Ibid, 95
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saja melainkan juga berfungsi sebagai lembaga sosial serta lembaga
keagamaan.
Secara terperinci fungsi pesantren dapat dijelaskan sebagai berikut :
a. Sebagai Lembaga Dakwah
Sebagai lembaga dakwah Pondok Pesantren ikut

bertanggung jawab terhadap proses pencerdasan kehidupan

bangi Ar& N@?ecara khusus Pondok
¢ hada

er supgan tradisi

’ a v N, a

4@/ eag ‘ at. y Kaitannya

1 rﬁéﬁih model
uh

an dan

rEentuk

S moral dan

on esantren

\ ¥O
! v& h,” sekolah

, ﬁn (nfa
- 4:5% zan p da &El}an formal secara
khusus enQRB@ gat kUat'dipengaruhi oleh

pemikiran ulama hadist, taauhid, tafsir, tasawuf dan figih,

bahasa arab (tajwid, balaghoh, sharaf, nahwu), mantigq dan

akhlaqg.®*

0 Mujamil Qomar , Pesantren dari Transformasi metodologi menuju demokrratisasi institusi,
(Jakarta : Erlangga, 2005), 22
>1 Ibid, 23
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Sebagai lembaga dakwah, Pondok Pesantren ikut
bertanggung jawab terhadap proses pencerdasan bangsa secara
keseluruhan, sedangkan secara Kkhusus Pondok Pesantren
bertanggung jawab atas tradisi keagamaan dalam arti yang
seluas-luasnya. Dari titik pandang ini. Pondok Pesantren
memilih model tersendiri yang dirasa mendukung secara penuh
tujua,\’oﬁ f&ls Mi@ﬁusia itu sendiri, yaitu

ciati yé/?qmﬂiki kualitas
-

seQIapisan

o — l )
tm@sosml

e lebih mudah

sebab Diasanya

dengan

da’ diantara

yang kurang

ba
ang . a ba i@wak
mamp atat@R@BOi/ |
Beberapa diantara calon santri sengaja datang ke Pondok
Pesantren untuk mengabdikan dirinya pada kiai dan pesantren,

juga banyak dari orang tua mengirimkan anaknya ke Pondok

Pesantren untuk diasuh, sebab mereka percaya tidak mungkin

>2 |bid, 24
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kiai akan menyesatkannya, bahkan sebaliknya dengan berkah
kiai anak akan menjadi orang baik nantinya. Disamping itu
juga banyak anak-anak nakal yang memiliki prilaku
menyimpang dikirimkan ke pesantren oleh orang tuanya
dengan harapan anak tersebut akan sembuh dari kenakalannya.

Sebagai lembaga sosial keagamaan, Pondok Pesantren

dlta% gAa& &M ka ﬁ kedatangan para tamu
da - atanga me@ adalah  untuk
ﬁ a, \berobat,

73 i enangkal
Z : g atangeengan rb@macam
D creepon  sepeti me% K, hlran

menca kerja engurus ga, kematian,
erkaitan dengan
umum.

tre ak’ sebagai

olust, Inam @kat juga sebagai
lembag msﬁR.B@g‘(

masyarakat.

kemajuan pembangunan

Sebagai lembaga penyiaran agama (Lembaga Dakwah)
sebagaimana kita ketahui bahwa semenjak berdirinya Pesantren
adalah merupakan pusat penyebaran agama islam baik dalam

masalah aqidah atau sar“ah di Indonesia. Fungsi Pesantren
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sebagai penyiaran agama (lembaga dakwah) terlihat dari
elemen pokok pesantren itu sendiri yakni masjid pesantren,
yang dalam operasionalnya juga berfungsi sebagai masjid
umum, Yyaitu sebagai tempat belajar agama dan ibadah
masyarakat umum. Masjid pesantren sering dipakai untuk

menyelenggarakan majlis ta“lim (pengajian) diskusi-diskusi

dAe& PZNA@ &akat umum.
@ I jamaah untuk
eg{jn mengikuti
am hal ini

sarQ secara
itif @hadap

rakan Pondok

gainya.
ih‘ ‘dekat

eka pegang

5. Citra (|mage){¥a¥?ﬁ®80\/

a. Pencitraan Lembaga Pendidikan

Istilah pencitraan mulanya muncul dan banyak digunakan pada
dunia industi terutama yang berkaitan dengan mutu produk. Tetapi
apa yang terjadi di dunia industri merambah ke dunia pendidikan.

Keberadaan globalisasi yaitu menjadi pemicu terjadinya peminjaman
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atau penggunaan istilah oleh masing-masing bidang, sehingga citra
produk yang dihasilkan oleh suatu industri digunakan pula pada sektor
pendidikan. Namun yang membedakan adalah, jika pada dunia industri
hasil produk berupa barang sedangkan pada bidang pendidikan yang
merupakan pelayanan jasa berupa output atau lulusan.

Kotler mendefiniskan citra sebagai seperangkat keyakinan, ide

dan kesan yan\’dﬁllﬁsos N&{}ﬁ objek selanjutnya ia
menambafkagJsika r suatu objek
san % .5£:)r' ya', bahwa
k ar"pﬂlaruhnya

u akan

N

ggi@adap

drasah, maka

empercayakan
utrinya.
nggi untuk
mempengal daftar mempercayakan
putra-putri mereka di @R.B@

Kemampuan menumbuhkan dan mempertahankan loyalitas
dengan menerapkan strategi pemasaran jasa pendidikan yang berupa
perilaku dan sikap iklan “dari mulut ke mulut” hanya dapat tercapai

jika sekolah/madrasah tersebut memiliki dan mempertahankan citra

%3 Kotler, the Function of School Administration, (New York: NYT News Letter March, 2000)
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positif yang melekat pada pikiran konsumen atau pelanggan. Sutisna
menjelaskan bahwa, terdapat beberapa manfaat apabila suatu institusi
atau perusahaan menampilkan citra positif. Prtama, konsumen akan
menimbulkan sikap kepercayaan. Kedua, kebijakan family branding
dan leverage branding jika citra perusahaan (lembaga pendidikan telah

positf.>*

|deal adalah lembaga
<engan budaya
a ‘/awa sekolah
rdedlka3|

ab@prllaku

ekolah adalah

us s al ciri
an dan

an kolerasi

& PROBO

menerapkan nilai — nilai sebagai acuan dan pedoman lembaga

budaya sekolah yang

pendidikan islam, lalu nilai — nilai tersebut dilaksanakan secara
terus menerus sehingga membentuk sebuah komitmen untuk

memajukan mutu sekolah. Misalnya, nilai — nilai yang

54 Sutisna, Membangun Layanan Manajemen yang ldeal, (Bandung:Pustaka Andia, 1995), 26
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mengutamakan mutu dan layanan, selalu berupa menjadi yang
terbaik, memberikan perhatian yang penuh pada hal — hal yang
nampak Kkecil, tidak membuat jarak dengan klien, melakukan
sesuatu sebaik mungkin, bekerja melalui orang (bukan sekedar
bekerjasama atau memerintahnya), memacu inovasi, dan toleransi

terhadap uasaha yang berhasil.>®

Alm rﬁﬁel bekape \@rigbghyang menimbulkan citra

(3). teknologi

erpustakadn
Ia{g%ﬁ) kegiatan
Xﬁaan, (8)

ke
Az
_dl

a cit

n kesta.s

e,
ot
O

ita simp\lkan b drasah dapat

endalam oleh

terhadap

@\Ie muncu ap, prilaku
.serta si yan ap{n/& endidikan Islam
khususnya s koIﬁR@BO |

5 Hanson E.M, Educational Administration and Organizational Behavior, (Boston: Allyn and
Bacon, 1996), 80
6 Buchori Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 2007), 377-

382
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