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Persaingan antar lembaga pendidikan mendorong sekolah untuk 

menerapkan manajemen pemasaran yang terencana guna 

membangun citra positif. Penelitian ini bertujuan mendeskripsikan 

perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengendalian 

manajemen pemasaran program vokasi dalam meningkatkan citra 

sekolah di SMP Insan Amanah Malang. Penelitian menggunakan 

pendekatan kualitatif dengan rancangan studi kasus dan jenis 

deskriptif analitis. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, 

observasi, dan dokumentasi, kemudian dianalisis menggunakan 

model interaktif Miles, Huberman, dan Saldana. Keabsahan data diuji 

melalui triangulasi sumber, triangulasi teknik, dan member check. 

Hasil penelitian menunjukkan: (1) perencanaan dilakukan melalui 

evaluasi program, analisis kebutuhan peserta didik, dan strategi 

positioning yang menonjolkan program vokasi sebagai pembeda; (2) 

pengorganisasian dilakukan melalui pembagian peran kepada seluruh 

pihak yang terlibat, termasuk peserta didik sebagai duta sekolah dan 

kerja sama dengan pihak eksternal; (3) pelaksanaan menggabungkan 

pendekatan digital melalui media sosial serta pendekatan langsung 

melalui Vocation Fair, pameran pendidikan, dan program mini 

magang; (4) pengendalian dilakukan secara berkala melalui evaluasi 

menggunakan Google Form, pengamatan respons masyarakat, dan 

koordinasi langsung sebagai dasar perbaikan strategi. Manajemen 

pemasaran program vokasi yang terstruktur berhasil membangun 

citra SMP Insan Amanah Malang sebagai sekolah yang inovatif dan 

berorientasi pada pengembangan keterampilan serta karakter peserta 

didik. 
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1. PERKENALAN 

Di era globalisasi saat ini, Indonesia telah mencapai kemajuan pesat dalam pembangunan dan 

pertumbuhan industri dibandingkan dengan periode sebelumnya. Kemajuan tersebut berdampak 

pada sektor pendidikan, yang menuntut lembaga pendidikan untuk bertransformasi dan mengadopsi 

pendekatan manajerial yang lebih profesional, termasuk dalam hal pemasaran. Dalam konteks 
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pendidikan modern, pemasaran pendidikan dipahami sebagai proses komunikasi strategis yang 

bertujuan mengidentifikasi potensi peserta didik serta menampilkan mutu dan keberhasilan lembaga, 

di mana peserta didik diposisikan sebagai klien yang menerima layanan pendidikan (Fradito, Suti’ah, 

& Muliyadi, 2020). Para pakar menegaskan bahwa praktik pemasaran dalam pendidikan harus 

dilakukan secara sosial, etis, dan bertanggung jawab agar tetap selaras dengan nilai-nilai pendidikan 

(Turmudi & Sun Fatayani, 2021). 

Pada kancah internasional, sistem pendidikan vokasi di berbagai negara maju telah menjadi acuan 

dunia karena kualitasnya yang unggul. Tantangan ini semakin nyata di era digitalisasi yang tidak 

hanya mengubah dinamika dunia kerja, tetapi juga berpotensi mengurangi lapangan pekerjaan yang 

berbasis keterampilan dasar (Meditama, 2021). Pendidikan vokasional menghasilkan tenaga kerja yang 

terampil, inovatif, dan siap beradaptasi dengan dinamika pasar serta tantangan Industri 4.0. 

Kesenjangan motivasi yang signifikan dalam pemilihan jenjang pendidikan lanjutan menjadi 

sorotan utama dari sebuah penelitian. Data menunjukkan bahwa 83% siswa SMK termotivasi untuk 

menempuh pendidikan tersebut dengan tujuan utama mencari pekerjaan usai kelulusan, sementara 

mayoritas siswa SMP 64% memilih untuk melanjutkan ke SMA didasari oleh dorongan dari teman 

sebaya. Kondisi ini diperparah oleh keterbatasan signifikan dalam penyediaan pendidikan vokasi, 

khususnya pada jenjang Sekolah Menengah Pertama (SMP), yang berujung pada minimnya 

pengenalan dini terhadap beragam pilihan karier dan keterampilan praktis (Suharno, Pambudi, & 

Harjanto, 2020). 

Dalam dunia pendidikan yang kompetitif saat ini, institusi pendidikan wajib bersikap antisipatif 

terhadap dinamika perubahan kurikulum, preferensi orang tua, serta ketatnya kompetisi antar 

lembaga agar tetap kompetitif dalam mencapai tujuan pembelajaran dan menjadi pilihan utama 

masyarakat. Pemasaran tidak hanya berfungsi untuk menarik jumlah peserta didik, tetapi juga sebagai 

sarana membangun citra positif dan reputasi lembaga (Fatmawati, 2023). Penelitian ini menggunakan 

istilah manajemen pemasaran karena lingkup analisis tidak hanya mencakup strategi, tetapi juga 

proses perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengendalian kegiatan pemasaran program 

vokasi. 

Citra sekolah adalah representasi menyeluruh yang terbentuk dari berbagai aspek, mulai dari hasil 

lulusan, kinerja manajemen, kondisi finansial, perilaku staf dan siswa, hingga kepedulian sosial 

sekolah (Ningsih, Arman, & Harnalia, 2022). Membangun dan memelihara citra positif adalah misi 

sentral bagi setiap lembaga pendidikan. Ketika sekolah mampu membangun citra yang baik, hal 

tersebut berdampak pada meningkatnya kepercayaan masyarakat dan minat calon siswa terhadap 

kualitas pendidikan yang ditawarkan (Ain & Amalia, 2025). 

Berdasarkan hasil studi pendahuluan, SMP Insan Amanah Malang memiliki program vokasi yang 

terstruktur mencakup enam bidang, yaitu Elektronika, Tata Boga, Desain Grafis, Jurnalistik, Fotografi 

dan Videografi, serta Technopreneurship. Berbeda dengan kegiatan ekstrakurikuler, program vokasi 

ini dirancang secara linear dan berkelanjutan dari kelas VII hingga kelas IX, dengan penentuan bidang 

berdasarkan hasil tes psikologi. Keunikan penelitian ini terletak pada kajian mendalam terhadap 

strategi pemasaran program vokasi di jenjang Sekolah Menengah Pertama (SMP), yang selama ini lebih 

banyak diterapkan pada tingkat SMK atau perguruan tinggi. Dengan demikian, penelitian mengenai 

"Manajemen Pemasaran Program Vokasi dalam Meningkatkan Citra Sekolah di SMP Insan Amanah 

Malang" menjadi krusial agar dapat memberikan model dan wawasan praktis bagi institusi SMP lain 

yang mungkin mempertimbangkan implementasi program serupa. 
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2. METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan rancangan studi kasus dan jenis 

deskriptif analitis. Pendekatan kualitatif dipilih karena tujuan penelitian adalah untuk memahami 

secara mendalam bagaimana dan mengapa strategi pemasaran program vokasi diterapkan untuk 

membangun citra sekolah di SMP Insan Amanah Malang. Studi kasus adalah metode penelitian 

kualitatif di mana peneliti menggali secara mendalam satu atau beberapa hal yang menjadi fokus 

dalam kehidupan kontemporer (Creswell, 2013). 

Penelitian ini dilakukan di SMP Insan Amanah Malang, sebuah sekolah swasta terkemuka dengan 

akreditasi A, yang didirikan pada tahun 2020. Berlokasi strategis di Griyashanta Eksekutive Blok M, Jl. 

Soekarno Hatta, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Provinsi Jawa Timur. Subjek penelitian terdiri dari 

Kepala Sekolah, Penanggung Jawab Program Vokasi, Waka Humas, dan perwakilan Peserta Didik. 

Data dikumpulkan melalui tiga teknik, yaitu: (1) wawancara mendalam dengan kepala sekolah, 

penanggung jawab program vokasi, waka humas, dan peserta didik untuk menggali informasi terkait 

perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi strategi pemasaran program vokasi; (2) observasi partisipatif 

terhadap berbagai kegiatan pemasaran; dan (3) dokumentasi berupa rencana kegiatan, media cetak, 

dan konten media sosial. Analisis data menggunakan model interaktif Miles, Huberman, dan Saldana 

(2014) yang mencakup kondensasi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan/verifikasi. 

Keabsahan data diuji melalui triangulasi sumber, triangulasi teknik, dan member check 

3. TEMUAN DAN DISKUSI 

2.1 Perencanaan Pemasaran Program Vokasi dalam Meningkatkan Citra Sekolah di SMP Insan 

Amanah Malang 

Perencanaan pemasaran program vokasi di SMP Insan Amanah Malang dilaksanakan secara 

sistematis sebagai landasan seluruh aktivitas pemasaran selama satu tahun ke depan. Proses 

perencanaan diawali dengan kegiatan evaluasi program pada setiap akhir tahun pelajaran. Hasil 

evaluasi tersebut kemudian dibahas dalam forum pekan perencanaan program sekolah yang 

melibatkan pihak internal maupun eksternal, termasuk pembina vokasi, orang tua, dan siswa 

melalui pengumpulan masukan menggunakan Google Form. Keterlibatan berbagai pemangku 

kepentingan dalam forum ini menunjukkan bahwa perencanaan pemasaran dirancang secara 

partisipatif, bukan sekadar kebijakan internal sekolah. 

Tahap perencanaan juga mencakup analisis kebutuhan peserta didik melalui survei minat dan 

kajian kurikulum. Berdasarkan hasil survei tersebut, sekolah menetapkan enam bidang vokasi 

yang sesuai dengan karakteristik dan perkembangan siswa SMP. Kajian kurikulum dilakukan 

agar materi pembelajaran yang diberikan relevan dengan kebutuhan peserta didik pada fase pra-

remaja. Dengan dasar analisis yang komprehensif, sekolah dapat merancang program vokasi yang 

tidak hanya menarik secara promosi, tetapi juga bermakna secara pedagogis. 

Dalam hal strategi pemasaran, program vokasi ditetapkan sebagai positioning utama dan daya 

tarik pembeda sekolah. Keberadaan program vokasi yang terstruktur secara intrakurikuler di 

jenjang SMP dinilai masih langka di Kota Malang, sehingga menjadi keunggulan kompetitif yang 

membedakan SMP Insan Amanah dari sekolah-sekolah lain di sekitarnya. Nilai tambah yang 
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ditawarkan tidak hanya berupa keterampilan teknis, tetapi juga layanan pendampingan minat 

dan bakat melalui tes psikologi sejak awal masuk sekolah, yang membantu orang tua dalam 

memahami dan mengarahkan potensi anak secara lebih terarah. 

Temuan ini selaras dengan teori Terry & Leslai, (2005) yang menyatakan bahwa perencanaan 

merupakan proses pemilihan fakta dan penyusunan langkah-langkah untuk mencapai tujuan 

yang telah ditetapkan. Cahyaningrum & Nuraini, (2022) juga menegaskan bahwa perencanaan 

strategi pemasaran dilakukan melalui identifikasi kebutuhan masyarakat serta analisis pasar dan 

konsumen secara mendalam. Selain itu, Nada, (2023) menyatakan bahwa penetapan positioning 

menjadi bagian penting dalam perencanaan pemasaran untuk menonjolkan karakteristik dan 

keunggulan lembaga agar mudah dikenali masyarakat. Dengan demikian, perencanaan yang 

sistematis dan berbasis evaluasi berkontribusi langsung pada pembentukan persepsi positif 

masyarakat dan memperkuat citra sekolah di mata calon peserta didik dan orang tua. 

 

2.2 Pengorganisasian Pemasaran Program Vokasi dalam Meningkatkan Citra Sekolah di SMP 

Insan Amanah Malang 

Pengorganisasian pemasaran program vokasi di SMP Insan Amanah Malang dilakukan secara 

kolaboratif tanpa struktur tim pemasaran khusus. Meskipun demikian, pelaksanaan pemasaran 

tetap berjalan melalui pembagian peran yang jelas kepada pihak-pihak yang terlibat dalam 

pengelolaan program vokasi. Kepala sekolah berperan sebagai penanggung jawab utama, 

sementara penanggung jawab program vokasi berfungsi sebagai koordinator pelaksanaan. Waka 

Humas turut berperan dalam pengelolaan informasi dan strategi promosi, sedangkan guru 

pembina vokasi bertanggung jawab atas pelaksanaan kegiatan pembelajaran dan dokumentasi. 

Seluruh warga sekolah dilibatkan sebagai duta sekolah untuk menyebarluaskan informasi 

program vokasi melalui postingan media sosial dan video kegiatan. Peserta didik juga dilibatkan 

secara aktif melalui perwakilan dari masing-masing bidang vokasi yang bertugas membantu 

dokumentasi kegiatan dan pembuatan konten digital. Keterlibatan peserta didik dalam 

pengorganisasian pemasaran ini tidak hanya memperluas jangkauan informasi, tetapi juga 

memperkuat autentisitas pesan promosi karena disampaikan langsung oleh pelaku utama 

program. 

Koordinasi antarwarga sekolah dilakukan secara berkelanjutan mulai dari tahap perencanaan 

hingga pengendalian melalui pertemuan rutin di awal dan akhir tahun ajaran. Setiap kegiatan 

vokasi selalu diawali dengan koordinasi oleh kepala sekolah, dan hasil kegiatan kemudian diolah 

menjadi materi promosi seperti foto, video pendek, dan postingan media sosial sebelum 

dipublikasikan. Mekanisme koordinasi ini memastikan alur informasi berjalan tertib dan publikasi 

kegiatan dapat dilakukan secara konsisten. 

Temuan ini sejalan dengan teori Terry & Leslai, (2005) bahwa pengorganisasian merupakan 

proses pengelompokan kegiatan dan penempatan sumber daya manusia sesuai tugas serta 

wewenangnya. Sari, Supardi, & Juhji, (2020) juga menegaskan bahwa pengorganisasian 

pemasaran memerlukan pembagian tugas dan koordinasi agar seluruh komponen dapat bekerja 

sama dalam mencapai tujuan. Di sisi lain, Basorah, Roesminingsih, & Khamidi, (2024) menemukan 

bahwa pengorganisasian pemasaran yang efektif memerlukan tim khusus agar konsistensi 

publikasi dan komunikasi eksternal dapat terjaga secara berkelanjutan, sehingga ketiadaan tim 

pemasaran khusus berpotensi memengaruhi efektivitas jangka panjang. Hal ini sejalan dengan 

temuan Shobri, Nisa, & Firdaus, (2022) yang menyatakan bahwa ketiadaan tim pemasaran khusus 

merupakan hambatan yang umum terjadi pada lembaga pendidikan. Meski demikian, kerja sama 
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dan pembagian peran yang terbangun antarwarga sekolah di SMP Insan Amanah Malang 

menunjukkan adanya kesadaran kolektif dalam mendukung pemasaran program vokasi dan 

memperluas penyebaran informasi kepada masyarakat. 

 

2.3 Pelaksanaan Pemasaran Program Vokasi dalam Meningkatkan Citra Sekolah di SMP Insan 

Amanah Malang 

Pelaksanaan pemasaran program vokasi di SMP Insan Amanah Malang dijalankan melalui 

strategi yang menyeluruh dan terpadu, memadukan pendekatan digital, media massa, 

pemasaran langsung, keterlibatan peserta didik, serta kerja sama dengan pihak eksternal. 

a. Pendekatan Digital 

Dalam pelaksanaan pendekatan digital, sekolah memanfaatkan berbagai platform 

media sosial, yaitu Instagram, TikTok, dan YouTube. Setiap kegiatan vokasi 

didokumentasikan dan dipublikasikan secara konsisten pada hari yang sama dalam bentuk 

foto feeds, reels, maupun video pendek. Pengelolaan konten dilakukan secara terencana dan 

berkelanjutan sehingga mampu membangun kesadaran masyarakat terhadap keberadaan 

dan keunggulan program vokasi secara bertahap. Temuan ini selaras dengan pendapat 

Wahyuni & Ernungtyas, (2020) bahwa media digital menjadi instrumen strategis dalam 

menarik minat masyarakat karena mampu menyediakan informasi secara cepat, lengkap, 

dan mudah diakses. Murtaja & Ien, (2023) juga menegaskan bahwa platform digital 

dimanfaatkan untuk memperkuat citra serta memperluas jangkauan informasi lembaga 

pendidikan melalui konten yang menarik dan berkelanjutan. 

b. Pendekatan Media Massa 

Sekolah juga memanfaatkan media massa cetak melalui publikasi kegiatan siswa di 

Jawa Pos Radar Malang. Pemanfaatan media massa secara terencana ini berfungsi untuk 

membangun kesadaran dan kepercayaan publik yang lebih luas, khususnya segmen 

masyarakat yang tidak terjangkau melalui media sosial. Temuan ini selaras dengan pendapat 

Rawat, Sunarya, & Devana, (2022) bahwa penggunaan media komunikasi, termasuk media 

massa, mampu memperluas jangkauan informasi dan meningkatkan keterlibatan calon 

peserta didik. Fradito et al., (2020)  juga menegaskan bahwa efektivitas pemasaran 

pendidikan dibangun melalui strategi komunikasi yang mampu menumbuhkan kepercayaan 

masyarakat secara berkelanjutan. 

c. Pendekatan Langsung 

Pemasaran langsung dilaksanakan melalui kegiatan Vocation Fair ke sekolah dasar 

sekitar, Open House, dan pameran pendidikan di Malang Creative Center (MCC). Dalam 

seluruh kegiatan tersebut, peserta didik dilibatkan secara langsung untuk 

mendemonstrasikan hasil pembelajaran vokasi kepada calon peserta didik dan masyarakat. 

Kegiatan Vocation Fair menjadi kegiatan yang paling diunggulkan karena memberikan 

pengalaman langsung kepada siswa sekolah dasar untuk mencoba praktik kegiatan vokasi 

di bawah pendampingan guru dan siswa SMP Insan Amanah. Efektivitas pendekatan ini 

tercermin dari peningkatan skala pelaksanaan Vocation Fair dari tahun ke tahun, sebagaimana 

tersaji pada Tabel 1. 
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Table 1 Data Alumni yang Didelegasikan pada Kegiatan Vocation Fair Tahun 2023–2026 

  

 

Berdasarkan data tersebut, jumlah peserta didik yang didelegasikan meningkat dari 

15 anak pada tahun 2023-2024 menjadi 40 anak pada tahun 2025-2026, sejalan dengan 

bertambahnya jumlah sekolah dasar sasaran dari 1 sekolah menjadi 3 sekolah pada periode 

yang sama. Peningkatan ini mengindikasikan bahwa pelaksanaan promosi langsung melalui 

Vocation Fair tidak hanya konsisten dijalankan, tetapi juga terus diperluas jangkauannya. 

Temuan ini selaras dengan pendapat Wahyuni & Ernungtyas, (2020) bahwa promosi 

langsung memberikan kesempatan kepada masyarakat untuk melihat secara nyata kualitas 

pembelajaran sehingga membentuk pengalaman positif yang dapat meningkatkan minat 

pendaftaran. Maringe & Gibbs, (2009) juga menegaskan bahwa keberhasilan pemasaran 

pendidikan dipengaruhi oleh kemampuan lembaga dalam menjalankan promosi yang 

bersentuhan langsung dengan calon pengguna layanan. 

d. Keterlibatan Peserta Didik dan Kerja Sama Pihak Eksternal 

Pelaksanaan pemasaran juga diperkuat melalui keterlibatan aktif peserta didik sebagai 

pendukung pemasaran secara organik. Rasa bangga dan kepuasan yang tumbuh dari 

pengalaman belajar vokasi mendorong peserta didik untuk secara sukarela menceritakan 

keunggulan program kepada teman, keluarga, dan lingkungan sekitar. Cerita tentang 

pengalaman membuat karya, mengikuti mini magang, dan meraih prestasi dalam lomba 

menjadi bentuk promosi yang autentik dan dipercaya oleh masyarakat. Selain itu, sekolah 

menjalin kerja sama timbal balik dengan sekolah dasar dan mitra usaha yang diformalkan 

melalui Memorandum of Understanding (MoU), khususnya dalam kegiatan mini magang 

vokasi. Melalui kerja sama ini, peserta didik mendapatkan pengalaman praktik langsung di 

dunia usaha, sekaligus sekolah memperoleh dukungan publikasi dari mitra dalam 

memperkenalkan program vokasi kepada masyarakat. Temuan ini selaras dengan pendapat 

Goestjahjanti, Hilmy, Wihardjo, & Gideon, (2024) bahwa kerja sama dengan berbagai mitra 

dapat memperkuat kepercayaan masyarakat serta membangun citra positif lembaga 

pendidikan. Utami, Mudofir, & Supriyanto, (2022) juga menegaskan bahwa pemasaran 

pendidikan memerlukan keterlibatan berbagai pihak eksternal sebagai bagian dari strategi 

pemasaran yang berdampak jangka panjang. 

2.4 Pengendalian Pemasaran Program Vokasi dalam Meningkatkan Citra Sekolah di SMP Insan 

Amanah Malang 

Pengendalian pemasaran program vokasi di SMP Insan Amanah Malang dilaksanakan secara 

berkala dan berkelanjutan melalui tiga mekanisme utama. Pertama, evaluasi dilakukan melalui 

koordinasi rutin bersama pihak yang terlibat dengan memanfaatkan data dari Google Form yang 

disebarkan kepada orang tua, siswa, dan pembina vokasi. Pengumpulan data secara terstruktur 

ini memungkinkan sekolah memperoleh gambaran yang komprehensif mengenai tingkat 

kepuasan dan efektivitas pelaksanaan program vokasi dari perspektif berbagai pemangku 

kepentingan. 

Tahun Jumlah Siswa Jumlah Sekolah 

2023-2024 15 siswa 1 sekolah 

2024-2025 25 siswa 2 sekolah 

2025-2026 40 siswa 3 sekolah 
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Kedua, pengendalian juga dilakukan melalui pengamatan terhadap respon masyarakat, yang 

mencakup antusias orang tua dalam bertanya tentang program vokasi, serta interaksi dan 

komentar yang muncul di media sosial sekolah. Respons masyarakat dijadikan indikator penting 

untuk mengukur sejauh mana pesan pemasaran berhasil menjangkau dan memengaruhi persepsi 

calon peserta didik maupun orang tua. Ketiga, sekolah memperhatikan testimoni orang tua 

mengenai alasan memilih sekolah dan tingkat ketertarikan mereka terhadap program vokasi 

sebagai bahan evaluasi menyeluruh terhadap efektivitas strategi pemasaran yang telah dijalankan. 

Berdasarkan hasil survei selama proses penerimaan peserta didik baru, lebih dari 50% alasan 

orang tua dan siswa memilih SMP Insan Amanah Malang adalah karena keberadaan program 

vokasi. Tiga pola utama pertimbangan orang tua yang ditemukan adalah: (1) ketertarikan 

terhadap program vokasi sebagai daya tarik utama sekolah; (2) program vokasi sebagai wadah 

pengembangan minat dan bakat peserta didik; dan (3) program vokasi sebagai pelengkap 

keunggulan sekolah di samping aspek keagamaan dan lingkungan. Ketiga pola ini 

menggambarkan bahwa program vokasi tidak hanya berperan sebagai daya tarik utama, tetapi 

juga memperkuat keseluruhan citra sekolah di mata masyarakat. 

Hasil evaluasi selanjutnya dijadikan dasar tindak lanjut perbaikan, seperti memperbanyak 

pengenalan program melalui kunjungan ke sekolah dasar, memperkuat keterlibatan siswa dalam 

pameran, serta meningkatkan kualitas konten media sosial agar lebih informatif dan menarik. 

Peningkatan citra sekolah sebagai dampak dari pelaksanaan pemasaran program vokasi tercermin 

secara konkret pada data jumlah pendaftar calon peserta didik baru dalam tiga tahun terakhir, 

sebagaimana tersaji pada Tabel 2. 

Table 2 Data Pendaftar Calon Peserta Didik Baru Tahun 2023-2026 

 

 

 

Data tersebut menunjukkan bahwa jumlah pendaftar meningkat secara konsisten setiap tahun, 

dari 54 anak pada tahun 2023-2024 hingga mencapai 96 anak pada tahun ajaran 2025-2026, seiring 

dengan bertambahnya jumlah rombel dari 2 menjadi 3 rombel. Peningkatan ini menjadi bukti 

kuantitatif bahwa strategi pemasaran program vokasi berhasil meningkatkan citra dan daya tarik 

sekolah di masyarakat. Temuan ini selaras dengan pendapat Terry & Leslai, (2005) bahwa 

pengendalian mencakup penentuan standar, pemantauan pelaksanaan, evaluasi hasil, dan 

tindakan perbaikan agar kegiatan berjalan sesuai tujuan. Basorah et al., (2024) juga menegaskan 

bahwa evaluasi pemasaran perlu dilakukan secara teratur untuk mengidentifikasi faktor 

pendukung dan penghambat pelaksanaan strategi. Efendi, Iqbal, & Rifad, (2024) menyatakan 

bahwa respons masyarakat dapat menjadi indikator penting dalam mengevaluasi efektivitas 

pemasaran pendidikan, sekaligus bukti bahwa pengendalian pemasaran berkontribusi langsung 

terhadap peningkatan citra sekolah. 

4. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: (1) 

Perencanaan pemasaran program vokasi di SMP Insan Amanah Malang dilakukan secara sistematis 

dan terstruktur melalui evaluasi program, analisis kebutuhan peserta didik, serta penyusunan strategi 

positioning yang menekankan keunggulan program vokasi sebagai program intrakurikuler berbasis 

Tahun Jumlah Siswa Jumlah Rombel 

2023-2024 54 siswa 2 Rombel 

2024-2025 64 siswa 2 Rombel 

2025-2026 96 siswa 3 Rombel 
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minat dan bakat siswa; (2) Pengorganisasian pemasaran dilakukan dengan pembagian peran dan 

tanggung jawab yang jelas kepada seluruh pihak yang terlibat dalam program vokasi secara terpadu, 

termasuk melibatkan warga sekolah sebagai duta sekolah melalui media sosial; (3) Pelaksanaan 

pemasaran program vokasi dilakukan melalui kombinasi pendekatan digital melalui media sosial 

seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, pendekatan media massa, serta pemasaran langsung melalui 

kegiatan Vocation Fair, pameran pendidikan, dan mini magang yang melibatkan siswa secara aktif, serta 

kerja sama dengan pihak eksternal melalui MoU; (4) Pengendalian pemasaran dilakukan secara berkala 

melalui evaluasi menggunakan Google Form, pengamatan respons masyarakat, dan koordinasi 

langsung sebagai dasar perbaikan strategi. Hasil pengendalian tergambar pada peningkatan jumlah 

pendaftar dari 54 anak pada tahun 2023-2024 menjadi 96 anak pada tahun 2025-2026. Manajemen 

pemasaran program vokasi yang terstruktur berhasil membangun citra SMP Insan Amanah Malang 

sebagai sekolah yang inovatif dan berorientasi pada pengembangan keterampilan serta karakter 

peserta didik. 

Ucapan Terima Kasih: Penulis mengucapkan terima kasih kepada SMP Insan Amanah Malang atas kesediaan 

menjadi lokasi penelitian, serta kepada seluruh informan yang telah meluangkan waktu dan memberikan informasi 

yang dibutuhkan dalam penelitian ini. 

Konflik Kepentingan: Penulis menyatakan tidak ada konflik kepentingan. 
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