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Abstract 

Trust and reputation play a crucial role in the marketing of Islamic 

education. However, many Islamic educational institutions have yet to 

prioritize these elements as strategic assets capable of delivering long-

term competitive advantage. Additionally, the exploration of trust and 

reputation as intangible assets in the context of Islamic education 

marketing remains under-researched. This study aims to develop an 

integrative conceptual framework that positions trust and reputation as 

strategic resources in Islamic education marketing, grounded in the 

Resource-Advantage Theory of Competition. Employing a 

comprehensive literature review of relevant articles from the past 

decade, this study focuses on the strategies for building reputation and 

trust, the factors influencing them, and their consequences for Islamic 

educational institutions. The study also identifies key obstacles in the 

process of establishing trust and reputation, defining the concept of 

public trust as a critical factor for the competitive edge of Islamic 

educational institutions. Findings reveal that reputation and trust are 

not only intangible assets but also potential instruments for achieving 

significant competitive advantage, particularly by influencing the 

preferences of prospective students, parents, and stakeholders. 

Drawing on the Resource-Advantage Theory, this study suggests that 

reputation and trust be positioned as strategic assets that enhance the 

competitiveness of Islamic educational institutions. This conceptual 

framework is expected to provide a foundation for future research on 

the role of reputation and trust in Islamic education marketing and 
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offer practical guidance for educational institutions seeking to 

strengthen their competitive positioning. 

Keywords: Resource-Advantage Theory, reputation, public trust, competitiveness, 

Islamic education marketing, strategic resources, competitive assets 

 

Pendahuluan   

 Reputasi dan kepercayaan memainkan peran penting dalam 

pemasaran jasa, khususnya di sektor pendidikan. Persepsi masyarakat terhadap 

citra suatu institusi menjadi indikator utama kualitas layanan (Mahrom & Saputra, 

2023; Nurcahya & Bastaman, 2024) sehingga reputasi akademik yang kuat 

menjadi faktor penentu peserta didik dalam memilih institusi pendidikan. Sebuah 

penelitian di Afrika Selatan menunjukkan bahwa reputasi dianggap sebagai 

pertimbangan paling signifikan dalam pemilihan universitas (De Jager & Soontiens, 

2010). Selain itu, dalam konteks pelayanan publik, termasuk pendidikan, 

kepercayaan muncul sebagai pendorong utama pembangunan sosio-ekonomi, yang 

menggarisbawahi pentingnya manajemen reputasi dalam lembaga pendidikan 

(Litovtseva et al., 2022). Oleh karena itu, pengelolaan reputasi dan kepercayaan 

yang efektif menjadi semakin penting, karena tingkat kepercayaan yang tinggi 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan berdampak positif terhadap citra 

institusi (Dursun & Altin Gumussoy, 2021). Dalam pendidikan Islam, yang 

mengutamakan nilai-nilai agama dan integritas moral, kepercayaan masyarakat 

terhadap lembaga pendidikan tidak hanya membantu menarik peserta didik tetapi 

juga memperkuat identitas budaya dan agama komunitas Muslim (Jinan et al., 

2024). 

Pendidikan Islam menghadapi tantangan dalam mempertahankan relevansi 

dan daya saing di tengah meningkatnya persaingan global. Institusi seperti 

madrasah melakukan berbagai upaya untuk mengatasi tantangan ini, termasuk 

mengintegrasikan nilai-nilai Islam ke dalam kurikulum (Nurishlah et al., 2024) dan 

menerapkan strategi manajemen perubahan dengan kurikulum yang inovatif 

(Thoyib et al., 2024). Upaya-upaya ini menyoroti pentingnya jaringan sosial yang 

kuat, rasa saling percaya, norma-norma sosial yang terinternalisasi, dan kolaborasi 

dalam mentransformasikan pendidikan Islam (Wahono et al., 2023). Namun, 

literatur yang ada mengenai membangun reputasi dan kepercayaan terhadap 

pendidikan Islam masih jarang, terutama mengenai nilai strategisnya sebagai 

sumber daya dalam kerangka Resource-Advantage (R-A) Theory. Penelitian 

sebelumnya telah mengeksplorasi berbagai aspek kepercayaan publik dan reputasi 

institusi (Chameroy et al., 2024; Fadillah & Huiquan, 2024; Kim, 2019), namun 

terdapat kekurangan dalam analisis komprehensif mengenai bagaimana hal ini 

dapat terjadi. faktor berfungsi sebagai sumber daya unik untuk keunggulan 

kompetitif berkelanjutan dalam konteks pendidikan Islam. 
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Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi reputasi dan kepercayaan 

sebagai sumber daya strategis melalui lensa Resource-Advantage Theory. Penelitian 

ini, utamanya, akan mengidentifikasi bagaimana elemen-elemen ini berkontribusi 

terhadap keunggulan kompetitif dalam pendidikan Islam dan menjawab 

pertanyaan penelitian berikut: Apa saja indikator utama reputasi dan kepercayaan 

terhadap pendidikan Islam? Bagaimana elemen-elemen ini dapat dikelola secara 

efektif untuk meningkatkan kinerja institusi? Apa saja hambatan yang dirasakan 

dalam membangun reputasi dan kepercayaan dalam lembaga pendidikan Islam? 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap literatur pemasaran 

pendidikan Islam dengan memberikan wawasan bagaimana reputasi dan 

kepercayaan dapat dimanfaatkan sebagai aset strategis dalam mencapai 

keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Dengan menerapkan Teori Resource-

Advantage, penelitian ini menawarkan landasan teoretis untuk memahami 

dinamika reputasi dan manajemen kepercayaan dalam konteks pendidikan Islam, 

menekankan peran mereka dalam menarik peserta didik dan meningkatkan 

kualitas layanan dalam lingkungan yang sangat kompetitif (Topaloglu et al., 2018). 

Penelitian sebelumnya di bidang terkait, seperti e-governance dan pendidikan 

tinggi swasta, menyoroti pentingnya konstruksi ini dalam mendorong 

keberhasilan organisasi dan keterlibatan masyarakat (Aluko, 2018; Butt et al., 

2020). 

Penelitian ini disusun menjadi beberapa bagian. Setelah pendahuluan ini, 

tinjauan literatur akan menganalisis secara kritis studi-studi yang ada terkait 

dengan reputasi dan kepercayaan dalam pendidikan Islam. Selanjutnya, 

metodologi penelitian akan menguraikan pendekatan pengumpulan dan analisis 

data. Bagian temuan akan menyajikan wawasan utama yang diperoleh dari 

literatur, diikuti dengan diskusi yang menafsirkan temuan ini dalam konteks Teori 

Keunggulan Sumber Daya. Terakhir, makalah ini akan diakhiri dengan 

rekomendasi bagi para praktisi dan saran untuk penelitian masa depan. 

 

Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan semi-sistematis untuk melakukan 

tinjauan literatur mengenai reputasi dan kepercayaan dalam pemasaran 

pendidikan Islam. Pendekatan ini dipilih karena topik yang dibahas memiliki 

konsep-konsep berbeda dan telah dipelajari dalam berbagai disiplin ilmu, sehingga 

menghambat penerapan tinjauan sistematis penuh. Pendekatan semi-sistematis 

memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi dan memahami tradisi penelitian 

yang relevan serta menyintesiskan temuan-temuan yang ada melalui narasi, bukan 

dengan mengukur ukuran efek (Snyder, 2019; Wong et al., 2013). Semi-sistematis 

juga biasa disebut dengan meta naratif, karena melibatkan penelusuran lebih dari 
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sekedar isi literatur namun sampai pada cara penyusunannya (Paparini et al., 

2021).  

Proses pencarian artikel dilakukan menggunakan Google Scholar, dengan 

bantuan alat Publish or Perish, serta kata kunci "Reputation" atau "Reputasi" 

dalam judul, dan kata kunci "Islamic Education" atau "Pendidikan Islam". 

Pencarian juga mencakup kata kunci "Trust" atau "Public Trust" yang dipadukan 

dengan "Islamic Education" atau "Pendidikan Islam". Artikel yang relevan 

kemudian dianalisis dan dipilih berdasarkan relevansinya terhadap fokus 

penelitian ini, yakni studi tentang konsep reputasi dan kepercayaan dalam 

pemasaran pendidikan Islam. Sumber literatur yang digunakan meliputi artikel 

jurnal nasional yang terindeks Sinta dari Kemendikbud yang diterbitkan dalam 

sepuluh tahun terakhir. Selain itu, beberapa literatur yang tidak terakreditasi Sinta 

namun sangat relevan dengan topik ini juga dipertimbangkan. Pemilihan sumber 

ini bertujuan untuk memastikan bahwa data yang digunakan adalah terkini dan 

berkualitas. Penelitian ini juga mencakup sumber dari buku terkait teori yang 

digunakan sebagai perspektif pemikiran, serta artikel-artikel dari jurnal 

internasional bereputasi, khususnya yang terindeks SJR, ABCD, atau FT50, untuk 

memperkuat pemahaman konsep reputasi dan kepercayaan dalam pemasaran 

pendidikan Islam. 

Untuk menganalisis data yang terkumpul, penelitian ini menggunakan 

metode meta-synthesis, yang bertujuan untuk mengintegrasikan temuan dari 

berbagai studi kualitatif yang saling terkait. Berbeda dengan meta-analisis yang 

bersifat agregatif, meta-sintesis bersifat interpretatif dan fokus pada pemahaman 

makna dari hasil penelitian kualitatif (Ronkainen et al., 2022; Walsh et al., 2005). 

Dalam analisis ini, peneliti juga menerapkan analisis tematik (Clarke & Braun, 

2017; Snyder, 2019), yang digunakan untuk mengidentifikasi dan menganalisis 

pola atau tema yang muncul dari literatur yang ada. Pendekatan ini 

memungkinkan peneliti untuk memberikan kerangka naratif dan analitis yang 

komprehensif terhadap topik penelitian. Selain itu, pendekatan ini juga membantu 

dalam memetakan bidang penelitian serta mengidentifikasi celah yang ada untuk 

eksplorasi lebih lanjut dalam konteks reputasi dan kepercayaan dalam pemasaran 

pendidikan Islam. 

 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil analisis tematik mengenai kepercayaan dan reputasi dalam 

pemasaran pendidikan Islam mengungkapkan  bahwa tema-tema dalam 

penelitian-penelitian yang ada berbeda-beda namun saling berhubungan, yang 

memiliki peran penting untuk membangun trust dan reputation dalam pendidikan 



 
 

INTIZAM: Jurnal Manajemen Pendidikan Islam 
Volume 8, Nomor 1, Oktober 2024 

ISSN: 2622-6161 (Online) 2598-8514 (Print) 
 

 
 

 M. Shohibul Aziz, Ashichul In’am 
28 

islam untuk mencapai keunggulan kompetitif. Hasil analisis tematik ini dielaborasi 

menjadi 6 tema utama, sebagaimana disajikan dalam tabel berikut. 

 

No. Tema Utama Temuan-Temuan Utama Referensi 

01 Branding dan 

Citra Institusi 

 

1) Branding yang efektif dan 

penggunaan ekuitas merek (brand 

equity) meningkatkan daya tarik 

lembaga pendidikan Islam bagi calon 

siswa; 2) Integrasi nilai-nilai keislaman 

dalam kurikulum, strategi pemasaran 

yang relevan secara budaya, dan 

pencitraan institusi berkontribusi pada 

reputasi dan kepercayaan publik 

terhadap Lembaga; 4) Branding tidak 

hanya meningkatkan persepsi positif 

masyarakat tetapi juga mengubah 

posisi madrasah dari pilihan 

pendidikan alternatif menjadi pilihan 

yang kompetitif di pasar. 

(Baharun et al., 

2023; Baharun & 

Hasanah, 2023; 

Faizin et al., 2024; 

Ghufron et al., 

2023; Istikomah 

& Romadlon, 

2023; Mubarok, 

2024; Rahmawati 

et al., 2023; 

Rizard et al., 

2022). 

02 Pengembangan 

Sumber Daya 

Manusia 

(SDM) 

1) Kualitas SDM, terutama melalui 

pelatihan dan pengembangan 

berkelanjutan, memperkuat reputasi 

akademik dan profesional Lembaga; 2) 

Kepemimpinan yang efektif dan 

pengelolaan SDM yang partisipatif 

dapat memperkuat kepercayaan 

stakeholders dan menciptakan 

lingkungan pendidikan yang lebih 

produktif; 3) Pengembangan ini tidak 

hanya meningkatkan kualitas institusi 

tetapi juga menciptakan persepsi 

kepercayaan yang mendalam dari para 

pemangku kepentingan. 

(Aminatun, 2019; 

Banurea et al., 

2021; Effendi, 

2021; Formen, 

2017; Khuzaini, 

2024; Salamun et 

al., 2023). 

 

 

03 Peran 

Hubungan 

Masyarakat 

(Humas) dan 

Public 

Relations 

Digital 

1) Hubungan Masyarakat (Humas) 

berperan penting dalam membangun 

reputasi lembaga dan menjaga 

kepercayaan publik melalui berbagai 

kegiatan publikasi, manajemen krisis, 

dan promosi; 2) Penggunaan media 

sosial dan Public Relations digital 

(Bahri, 2023; 

Izzah & Atiqullah, 

2019; Rivaldy et 

al., 2023). 
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memungkinkan lembaga untuk 

berinteraksi langsung dengan 

masyarakat, menangani persepsi 

negatif, serta menonjolkan pencapaian 

dan inisiatif positif. Upaya ini 

meningkatkan dukungan dan 

kepercayaan masyarakat. 

04 Strategi 

Promosi dan 

Persepsi 

Masyarakat 

1) Strategi promosi yang efektif, 

termasuk melalui platform digital dan 

pemasaran dari mulut ke mulut, 

berkontribusi pada pembentukan 

persepsi positif publik dan 

meningkatkan kepercayaan terhadap 

lembaga pendidikan Islam; 2) Promosi 

yang relevan dan tepat sasaran juga 

meningkatkan daya tarik institusi di 

tingkat internasional serta 

memengaruhi keputusan pendaftaran 

calon siswa. 

(Baharun & 

Hasanah, 2023; 

Dewi et al., 2023; 

Hasanah et al., 

2023; Jauhari, 

2020; Kristanto et 

al., 2021; 

Manajemen 

Pendidikan Islam 

et al., 2021; 

Muzayyanah et al., 

2023).  

05 Adaptasi 

Kurikulum dan 

Kualitas 

Pelayanan 

1) Kurikulum yang adaptif dan layanan 

yang berkualitas meningkatkan 

kepercayaan masyarakat terhadap 

lembaga pendidikan Islam; 2) 

Kurikulum yang responsif terhadap 

kebutuhan masyarakat dan perubahan 

sosial dapat menambah relevansi 

institusi; 3) kualitas pelayanan yang 

baik, transparansi, dan pengelolaan 

yang berorientasi pada kualitas dapat 

meningkatkan pengalaman positif 

masyarakat, yang pada gilirannya 

memperkuat kepercayaan. 

(Abu Bakar et al., 

2021; As’ari & 

Nugraha, 2023; 

Baharun et al., 

2022; Hakim et 

al., 2021; 

Setiawan, 2023).  

06 Modal Sosial 

dan 

Keterlibatan 

Masyarakat 

1) Keterlibatan masyarakat dan modal 

sosial memainkan peran penting dalam 

membangun kepercayaan jangka 

panjang terhadap lembaga pendidikan; 

2) Hubungan yang kuat dengan 

komunitas lokal serta keterlibatan 

aktif dari berbagai pihak dalam 

kegiatan institusi menciptakan 

(Munjin, 2017; 

Rohmawati, 

2018).  
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persepsi positif dan kepercayaan yang 

berkelanjutan dari masyarakat. 

Dalam konteks pendidikan Islam, kepercayaan dan reputasi institusi 

merupakan aset strategis yang diperoleh melalui integrasi berbagai elemen 

penting, seperti branding, pengembangan sumber daya manusia (SDM), 

keterlibatan masyarakat, kualitas layanan, adaptasi kurikulum, dan strategi 

promosi yang efektif. Pertama, branding yang efektif memainkan peran sentral 

dalam membangun persepsi publik terhadap lembaga pendidikan Islam. Upaya 

branding ini, yang melibatkan integrasi nilai-nilai islami dan penerapan strategi 

pemasaran berbasis konten, memperkuat citra lembaga dan meningkatkan daya 

tarik calon siswa, serta secara signifikan dapat meningkatkan kepercayaan publik 

(Ghufron et al., 2023; Rahmawati et al., 2023). Kedua, pengembangan SDM menjadi 

pilar reputasi yang berkelanjutan. Peningkatan kompetensi akademik melalui 

pelatihan dan studi lanjut memperkuat kredibilitas lembaga, sementara 

pengelolaan SDM yang efektif berkontribusi pada produktivitas akademik dan 

kualitas pendidikan yang lebih baik (Khuzaini, 2024; Salamun et al., 2023). 

Ketiga, keterlibatan aktif dengan masyarakat atau modal sosial memiliki 

dampak signifikan terhadap tingkat kepercayaan masyarakat. Komunikasi yang 

efektif dan hubungan yang erat antara institusi dan komunitas lokal mendorong 

dukungan dan loyalitas, serta meningkatkan persepsi publik yang positif terhadap 

lembaga pendidikan Islam (Munjin, 2017; Rohmawati, 2018). Keempat, kualitas 

layanan juga merupakan faktor penting dalam mempertahankan kepercayaan 

publik. Penyediaan layanan yang transparan dan bermutu tinggi mencerminkan 

komitmen lembaga dalam menghadirkan pendidikan yang andal dan sesuai 

dengan harapan masyarakat, terutama dalam menghadapi tantangan eksternal 

(Abu Bakar et al., 2021; Hakim et al., 2021). 

Kelima, adaptasi kurikulum terhadap perubahan kebutuhan masyarakat 

mencerminkan responsivitas institusi terhadap tantangan zaman. Kurikulum yang 

relevan dan fleksibel meningkatkan kepercayaan publik karena dianggap mampu 

menyiapkan lulusan yang adaptif dan relevan dengan tuntutan global (As’ari & 

Nugraha, 2023; Baharun et al., 2022). Terakhir, strategi promosi yang 

memanfaatkan platform digital dan word-of-mouth marketing membantu 

menciptakan persepsi positif dan meningkatkan kepercayaan publik. Strategi ini 

penting dalam memperluas jangkauan lembaga, meningkatkan reputasi, dan 

memperkuat hubungan lembaga dengan orang tua dan masyarakat luas (Dewi et 

al., 2023; Kristanto et al., 2021). 

Integrasi keenam tema ini dapat menghasilkan sinergi yang mendukung 

peningkatan kepercayaan dan reputasi lembaga pendidikan Islam, menciptakan 

keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Sinergi antara reputasi dan 

kepercayaan ini memperkuat daya saing institusi, di mana reputasi yang baik 
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memperkuat kepercayaan, dan kepercayaan publik pada gilirannya mendukung 

reputasi positif, yang menjadi dasar kuat dalam lanskap pemasaran pendidikan 

Islam yang kompetitif (Bahri, 2023; Dewi et al., 2023; Ghufron et al., 2023). 

1. Konseptualisasi Trust, Reputation dan Resource Advantage Theory of 

Competition 

1.1 Trust dan Reputation dalam Pemasaran dan Pendidikan 

Dalam konteks pemasaran dan pendidikan, trust (kepercayaan) adalah 

konsep yang kompleks dan mencakup berbagai dimensi, seperti integritas, 

kompetensi, dan keandalan. Trust dapat didefinisikan sebagai kesediaan individu 

untuk mengandalkan pihak lain yang dipercaya memiliki kemampuan dan niat 

baik untuk menepati janji (Gracia & Casaló Ariño, 2015; Moorman et al., 1993; 

Morgan & Hunt, 1994). Di sektor pendidikan, publik trust mengacu pada keyakinan 

masyarakat terhadap institusi untuk menjalankan peran dan fungsinya secara 

bertanggung jawab dan kompeten (Tong, 2021). Trust pada lembaga pendidikan 

tidak hanya mendorong keterlibatan pemangku kepentingan tetapi juga 

meningkatkan reputasi dan loyalitas mereka terhadap lembaga tersebut (Ali et al., 

2015; Wilkins & Huisman, 2013). 

Trust dalam pemasaran pendidikan juga bisa diklasifikasikan menjadi 

personal trust dan institutional trust, di mana trust pada tingkat individual berfokus 

pada ekspektasi subjektif terhadap perilaku pihak lain. Sedangkan institutional 

trust berhubungan dengan persepsi terhadap kredibilitas dan transparansi 

institusi pendidikan (da Rosa Borges et al., 2016). Selain itu, brand trust yang 

berkembang di kalangan konsumen pendidikan mencerminkan keyakinan pada 

keandalan merek institusi dalam memenuhi harapan dan standar akademis 

(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Srivastava et al., 2015; Yousaf et al., 2020). 

Reputasi dalam konteks pendidikan merupakan persepsi kolektif para 

pemangku kepentingan tentang kualitas akademik, kontribusi sosial, dan nilai 

institusi. Reputasi pendidikan tinggi mencakup dimensi-dimensi seperti prestasi 

akademik, dampak sosial, warisan institusional, serta kepercayaan dari pemangku 

kepentingan yang mencerminkan posisi kompetitif institusi di pasar pendidikan 

(Gray et al., 2003; Pinna et al., 2023; Vo et al., 2024). Reputasi ini tidak hanya 

membangun citra institusi tetapi juga memperkuat daya tarik bagi calon peserta 

didik dan meningkatkan loyalitas pemangku kepentingan (Qazi et al., 2022). 

Secara konseptual, trust dan reputasi saling berhubungan dalam 

memperkuat keunggulan kompetitif yang berkelanjutan bagi lembaga pendidikan 

Islam. Trust menjadi fondasi untuk membangun hubungan jangka panjang antara 

institusi dan pemangku kepentingannya, sementara reputasi menciptakan citra 

yang kuat yang mendukung daya saing dan menarik calon peserta didik. Dengan 

pendekatan multidimensi pada trust dan reputasi, institusi pendidikan dapat 
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meningkatkan kredibilitas serta loyalitas, sehingga memperkuat posisi 

strategisnya dalam pemasaran pendidikan yang kompetitif (Fombrun & Shanley, 

1990; Nuortimo et al., 2024; Pinna et al., 2023). 

1.2 Resource-Advantage Theory of Competition 

Resource-Advantage Theory of Competition, (R-A Theory), mendasari 

pendekatan strategis untuk mengelola sumber daya yang dimiliki atau dapat 

diakses organisasi guna mencapai keunggulan kompetitif. Teori ini, yang 

diperkenalkan oleh Hunt & Morgan (1996), merupakan perkembangan dari 

resource-based theory, yang menekankan bahwa keunggulan kompetitif dicapai 

melalui sumber daya yang valuable (berharga), rare (langka), inimitable (sulit 

ditiru), dan non-substitutable (tidak tergantikan) (Barney, 1991; Hunt, 2015a). 

Sumber daya tersebut dapat berupa entitas tangible maupun intangible, seperti 

keuangan, fisik, legal, manusia, organisasi, informasi, dan relasional (Hunt, 2015b; 

Topaloglu et al., 2018). Pemanfaatan sumber daya yang efektif ini memungkinkan 

organisasi menciptakan nilai pasar yang relevan dengan kebutuhan segmen 

targetnya. 

Relevansi R-A Theory semakin luas di luar sektor profit dan diterapkan 

pada organisasi nirlaba, termasuk pendidikan Islam, untuk memperkuat 

keunggulan kompetitif dan keberlanjutan misi (Panda, 2019; Topaloglu et al., 

2018). Dalam organisasi nirlaba, orientasi teori ini menekankan heterogenitas 

sumber daya yang membantu lembaga pendidikan untuk mencapai tujuan 

strategis, sosial dan operasionalnya. Perdawarkan perspektif ini, lembaga 

pendidikan Islam dapat memanfaatkan kepercayaan masyarakat dan dukungan 

pemerintah sebagai sumber daya unik yang sulit ditiru pesaing, meningkatkan 

daya tariknya bagi calon peserta didik, orang tua, dan donator (Faulkner et al., 

2023; Yang et al., 2020). Selain itu, teori ini memfasilitasi strategi kooperatif-

kompetitif, memungkinkan organisasi untuk bekerja sama melalui aliansi dan 

kemitraan guna mengatasi keterbatasan sumber daya dan mencapai dampak sosial 

yang lebih luas (Faulkner et al., 2023). 

Dalam konteks pemasaran pendidikan Islam, R-A Theory menguraikan 

pentingnya reputasi dan kepercayaan sebagai sumber daya strategis. Reputasi 

yang kuat dan kepercayaan publik meningkatkan posisi kompetitif lembaga 

pendidikan, menjadikannya lebih menarik bagi pemangku kepentingan dan 

menciptakan keunggulan yang sulit disaingi (D’Andrea, 2020; Szmelter-Jarosz et 

al., 2023). 

1.3 Trust dan Reputation dalam perspektif Resource-Advantage Theory of 

Competition  

Berdasarkan perspektif Resource-Advantage (R-A) Theory, trust dipandang 

sebagai aset informasional yang bernilai tinggi untuk organisasi nirlaba, termasuk 
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pendidikan Islam. Trust memainkan peran vital dalam memperkuat loyalitas, 

kepuasan, dan komitmen pemangku kepentingan, yang akhirnya meningkatkan 

posisi kompetitif institusi (Latif et al., 2022; Topaloglu et al., 2018). Dalam konteks 

pendidikan tinggi, misalnya, trust membentuk persepsi terhadap nilai program 

akademik dan membantu institusi mempertahankan daya saing (Sultan & Wong, 

2012). Kepercayaan dianggap sebagai aset VRIN— valuable (berharga), rare 

(langka), inimitable (sulit ditiru), dan non-substitutable (tidak tergantikan)—yang 

memberikan institusi keunggulan kompetitif berkelanjutan dengan meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas peserta didik (Jones-Bodie, 2024; Liu et al., 2018). 

Reputasi, sebagaimana trust, juga diakui sebagai sumber daya tak berwujud 

yang penting dalam kerangka R-A Theory. Sebagai sumber daya VRIN, reputasi 

memberikan keuntungan strategis karena sulit diperoleh dan dipertahankan, 

membutuhkan investasi waktu dan upaya yang konsisten (Roberts & Dowling, 

2002; Salam & Jahed, 2023). Reputasi yang kuat tidak hanya meningkatkan 

persepsi dan kepercayaan pemangku kepentingan tetapi juga menempatkan 

institusi pada posisi unggul di pasar pendidikan tinggi yang kompetitif, 

memungkinkan institusi untuk menarik lebih banyak peserta didik dan dana (Latif 

et al., 2022; Vuong et al., 2024). Reputasi yang baik menciptakan siklus positif 

berupa peningkatan pendaftaran, dana, dan jaringan alumni yang kuat, yang 

semuanya berkontribusi terhadap keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan 

keberhasilan institusi (Lee, 2019; Munisamy et al., 2014; Qazi et al., 2022). 

2. Public Trust dan Reputation dalam Pendidikan Islam 

Untuk memberikan analisis yang mendalam, bagian ini memuat deskripsi 

yang terorganisir terkait konsep, elemen penting, anteseden, konsekuen, faktor 

pendukung dan penghambat, serta strategi untuk membangun trust dan 

reputation dalam pendidikan Islam. 

2.1 Konsep Public Trust dan Reputation dalam Pendidikan Islam 

Public trust dalam konteks pendidikan Islam merujuk pada keyakinan 

masyarakat terhadap institusi pendidikan yang menjunjung nilai-nilai moral dan 

agama Islam yang dianut komunitas Muslim. Elemen kunci dalam trust meliputi 

kredibilitas, integritas, niat baik, dan transparansi. Kepercayaan publik yang kuat 

memungkinkan lembaga pendidikan untuk memperoleh dukungan komunitas 

yang diperlukan dalam mencapai misi pendidikan dan agama (M. S. Abrori & Hadi, 

2020; Munjin, 2017). Menurut Baharun et al. (2022), trust berkembang melalui 

komitmen institusi dalam memegang prinsip-prinsip moral, menjaga integritas, 

serta bersikap terbuka kepada masyarakat, yang merupakan fondasi dari reputasi 

yang baik. 

Di sisi lain, reputasi pendidikan Islam dibangun berdasarkan persepsi 

masyarakat atas kualitas, kontribusi sosial, dan kepatuhan institusi terhadap nilai-
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nilai Islam (Effendi, 2021; Mustopa & Iswantir, 2023). Indikator reputasi 

mencakup: kualitas akademik, keterlibatan dalam tanggung jawab sosial, serta 

komitmen terhadap nilai-nilai komunitas. Reputasi bukan sekadar citra, tetapi juga 

suatu refleksi dari pengalaman positif masyarakat dan prestasi institusi dalam 

memenuhi ekspektasi komunitas Muslim (Faizin et al., 2024; Ratnasari & Suradika, 

2020). 

Berdasarkan penjelasan tersebut, reputasi pendidikan Islam dapat 

diartikan sebagai persepsi masyarakat yang mencerminkan kualitas, integritas, 

dan kontribusi masyarakat terhadap lembaga tersebut. Reputasi ini dibangun 

melalui pengalaman publik yang positif dan kemampuan lembaga dalam 

memenuhi harapan masyarakat (Effendi, 2021; Mustopa & Iswantir, 2023). 

Reputasi memainkan peran strategis dalam menarik peserta didik dan orang tua, 

serta mendorong kontribusi sosial yang lebih luas (Enhas et al., 2023; Hasanah et 

al., 2023), menjadikannya aset berharga untuk keberlanjutan jangka panjang 

dalam pendidikan Islam modern (Faizin et al., 2024; Rizard et al., 2022). 

2.2 Antecedentes dan Consequences dari Public Trust dan Reputation dalam 

Lembaga Pendidikan Islam 

Trust dalam pendidikan Islam dibangun dari beberapa elemen kunci, yaitu 

kredibilitas, keandalan, dan nilai-nilai moral yang diterapkan oleh institusi 

pendidikan. Kredibilitas didukung oleh komitmen terhadap ajaran Islam dan 

transparansi dalam aktivitas pendidikan serta pengambilan keputusan (Al 

Abdulrazak & Gbadamosi, 2017; Amalia, 2020). Konsistensi perilaku dan integritas 

institusi yang tercermin dalam hubungan dengan masyarakat juga penting untuk 

membangun kepercayaan (Baharun et al., 2022). Trust yang kuat dalam institusi 

pendidikan Islam berdampak positif pada loyalitas dan komitmen dari siswa dan 

orang tua, serta meningkatkan tingkat penerimaan dan partisipasi dalam program-

program institusi (Al Abdulrazak & Gbadamosi, 2017). Selain itu, trust juga 

mengarah pada dukungan dari komunitas, yang memperkuat posisi lembaga 

sebagai pilihan utama di masyarakat (Baharun et al., 2022). 

Sedangkan reputasi pendidikan Islam terbentuk melalui kualitas program 

pendidikan yang relevan dan memenuhi standar pasar kerja, sehingga mampu 

menarik minat dan meningkatkan kepercayaan masyarakat (As’ari & Nugraha, 

2023). Selain itu, reputasi juga diperkuat oleh brand positioning yang konsisten 

dan komunikasi efektif mengenai pencapaian lembaga. Kolaborasi dengan tokoh 

masyarakat dan partisipasi komunitas dalam kegiatan institusi turut memperkuat 

citra positif lembaga (Aisyah & Alim, 2022; Istikomah & Romadlon, 2023). 

Reputasi yang baik dapat meningkatkan daya saing lembaga, menarik lebih banyak 

calon siswa, dan meningkatkan kepercayaan para pemangku kepentingan (Amalia, 

2020; Istikomah & Romadlon, 2023). Reputasi yang kuat juga memperluas peluang 

kerja sama strategis dan dukungan dari pihak eksternal, yang penting untuk 



 
 

INTIZAM: Jurnal Manajemen Pendidikan Islam 
Volume 8, Nomor 1, Oktober 2024 

ISSN: 2622-6161 (Online) 2598-8514 (Print) 
 

 
 

 M. Shohibul Aziz, Ashichul In’am 
35 

kelangsungan jangka panjang institusi pendidikan (As’ari & Nugraha, 2023). 

Simpulan dari uraian terkait anteseden dan konsekuen tersebut disajukan dalam 

gambar berikut ini. 

Gambar 2. Anteseden dan Konsekuen dari reputasi institusi dan kepercayaan 

terhadap institusi pendidikan Islam 

 

 
Sumber: Hasil analisis dari artikel-artikel yang diseleksi 

Keterangan: Hubungan antara reputasi institusi pendidikan islam dengan 

kepercayaan terhadap institusi pendidikan islam merupakan hubungan kausal dan 

resiprokal. 

References:  

Al Abdulrazak & Gbadamosi (2017); Amalia (2020); Baharun, et al. (2022); 

Nugraha (2023); Istikomah & Romadlon (2023); Aisyah & Alim (2022). 

3. Proses Membangun Kepercayaan dan Reputasi dalam Pendidikan Islam 

berdasarkan perspektif Resource-Advantage Theory of Competition 

3.1 Kepercayaan dan Reputasi sebagai Aset Tak Berwujud dalam Pendidikan Islam 

berdasarkan perspektif Resource-Advantage Theory of Competition 

Kepercayaan dan reputasi memainkan peran yang sangat penting dalam 

pembentukan citra dan daya saing lembaga pendidikan Islam. Dalam konteks teori 

Resource-Advantage (R-A), keduanya dianggap sebagai aset tak berwujud yang 

dapat memberikan keunggulan kompetitif jangka panjang bagi lembaga 

pendidikan Islam. Teori R-A menekankan bahwa keunggulan kompetitif tercapai 

ketika suatu organisasi mampu memanfaatkan sumber daya yang dimilikinya lebih 

efektif dibandingkan pesaingnya (Hunt & Lambe, 2000; Topaloglu et al., 2018). 

Kepercayaan dan reputasi, sebagai bagian dari sumber daya yang tidak tampak 
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(intangible assets), sangat berperan dalam membentuk citra lembaga pendidikan, 

membedakan institusi tersebut di pasar, dan membangun hubungan jangka 

panjang dengan berbagai pemangku kepentingan. 

Teori Resource-Advantage (R-A) yang dikembangkan oleh Hunt & Lambe 

(2000) memandang kepercayaan dan reputasi sebagai aset strategis pelengkap 

yang penting untuk mencapai keunggulan kompetitif. Teori R-A berpendapat 

bahwa keberhasilan suatu institusi bergantung pada kemampuannya dalam 

memanfaatkan sumber daya yang berbeda dan unggul dibandingkan pesaingnya. 

Berdasarkan kerangka ini, reputasi dan kepercayaan merupakan aset tidak 

berwujud yang meningkatkan daya tarik institusional dan posisi kompetitif 

(Baharun et al., 2022; Ratnasari & Suradika, 2020). Reputasi berperan sebagai 

mekanisme untuk membangun kepercayaan masyarakat, mengurangi persepsi 

risiko dan meningkatkan rasa aman masyarakat (safety perception). Dalam 

pendidikan Islam, reputasi yang kuat dan tingkat kepercayaan yang tinggi akan 

menarik peserta didik yang lebih berkualitas dan membina hubungan jangka 

panjang dengan para pemangku kepentingan (Amalia, 2020; Munjin, 2017; 

Ratnasari & Suradika, 2020; Rohmawati, 2018). Lembaga yang dapat memupuk 

dan memelihara kepercayaan publik serta reputasi yang kuat mempunyai posisi 

yang lebih baik dalam mengakses sumber daya eksternal, seperti dukungan 

pemerintah atau pendanaan filantropi. 

3.2 Membangun trust dan reputation melalui resource-advantage theory of 

competition 

Teori Resource-Advantage (R-A) dapat memberikan perspektif strategis, 

Dalam konteks pemasaran pendidikan Islam, untuk membangun kepercayaan dan 

reputasi sebagai aset tak berwujud yang berharga guna mencapai keunggulan 

kompetitif. Menurut teori ini, kepercayaan publik dapat berfungsi sebagai sumber 

daya informasi yang berharga, memperkuat loyalitas dan komitmen para 

pemangku kepentingan, serta meningkatkan daya saing lembaga (Latif et al., 2022; 

Topaloglu et al., 2018). Pada institusi pendidikan Islam, trust menciptakan 

persepsi positif terhadap kualitas pendidikan yang ditawarkan, yang selanjutnya 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas peserta didik (Sultan & Wong, 2012). 

Sebagai aset VRIN—valuable, rare, inimitable, dan non-substitutable—trust 

berfungsi sebagai pengungkit dalam memperkuat reputasi dan keunggulan 

institusi. Dengan fokus pada pengelolaan trust, institusi pendidikan Islam dapat 

meningkatkan relevansi dan ketahanan mereka di tengah perubahan global yang 

dinamis (Jones-Bodie, 2024; Liu et al., 2018). 

Selain kepercayaan, reputasi juga diakui sebagai sumber daya strategis 

yang penting dalam mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Reputasi 

yang kuat menciptakan nilai tambah bagi lembaga, menarik lebih banyak peserta 

didik dan dukungan dari para pemangku kepentingan (Roberts & Dowling, 2002; 
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Salam & Jahed, 2023). Bagi lembaga pendidikan Islam, reputasi dapat menjadi 

pembeda di pasar yang kompetitif, memperkuat kredibilitas dan memberikan daya 

tarik bagi calon peserta didik dan orang tua (Latif et al., 2022; Vuong et al., 2024). 

Implementasi program CSR, keterlibatan aktif di masyarakat, serta adopsi 

teknologi untuk meningkatkan transparansi adalah strategi yang efektif dalam 

memperkuat reputasi. Dengan demikian, melalui perspektif R-A Theory, trust dan 

reputasi berfungsi sebagai elemen penting untuk membangun keunggulan yang 

sulit disaingi, sekaligus mendukung keberlanjutan dan misi lembaga pendidikan 

Islam dalam jangka panjang (Effendi, 2021; Mustopa & Iswantir, 2023). Berikut ini 

gambar dari proses membangun kepercayaan dan reputasi dalam konteks lembaga 

pendidikan Islam. 

Gambar 2. Proses membangun trust & reputation berdasarkan perspektif Resource-

Advantage Theory of Competition 

 
Sumber. Hasil analisis dari artikel yang diseleksi, berdasarkan perspektif R-A 

Theory 

Keterangan: 

Input Resources (VRIN): Aset dasar lembaga pendidikan islam, seperti sumber 

daya manusia, modal sosial, branding, kualitas layanan, dan kurikulum adaptif—

yang diklasifikasikan sebagai asset yang valuable, rare, Inimitable, Non-

Substitutable (VRIN)—meningkatkan kemampuan kelembagaan. 

Strategies for Building Trust: Tindakan seperti branding institusi, keterlibatan 

pemangku kepentingan, adaptasi kurikulum dan layanan, serta Public Relation & 

pemasaran digital bertujuan untuk membangun kepercayaan publik dan 

menumbuhkan loyalitas komunitas. 

Strategies for Building Reputation: Pendekatan seperti pengembangan sumber 

daya manusia, strategi promosi, keterlibatan masyarakat, dan penjaminan mutu 

berfokus pada pembentukan kredibilitas dan daya tarik jangka panjang. 

Competitive Advantage: Kepercayaan dan reputasi bertindak sebagai sumber 

daya strategis, sehingga menghasilkan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan 

di pasar pendidikan. 

4. Implikasi Teoretis dan Praktis Penelitian 
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4.1 Implikasi teoretis bagi teori pemasaran jasa pendidikan islam 

Penelitian konseptual ini memberikan kontribusi teoretis dalam 

meningkatkan pengetahuan yang ada di bidang teori pemasaran umum, khususnya 

pemasaran jasa dalam organisasi nirlaba seperti lembaga pendidikan Islam, 

dengan memposisikan kepercayaan dan reputasi sebagai sumber daya strategis. 

Teori Resource-Advantage (R-A), yang diperkenalkan oleh Morgan & Hunt (1994), 

menekankan pentingnya sumber daya yang berharga, langka, tidak dapat ditiru, 

dan tidak dapat digantikan (VRIN) dalam mencapai keunggulan kompetitif 

(Barney, 1991; Hunt, 2015a). Penelitian ini memperluas Teori R-A dengan 

mengintegrasikan kepercayaan dan reputasi sebagai aset intangible (tak 

berwujud) yang dapat meningkatkan posisi pasar dan efektivitas operasional 

lembaga pendidikan Islam. Kepercayaan dikonseptualisasikan sebagai elemen inti 

untuk membina hubungan jangka panjang antara lembaga pendidikan Islam dan 

pemangku kepentingan, termasuk siswa, orang tua, dan masyarakat luas (M. S. 

Abrori & Hadi, 2020; Munjin, 2017). Sejalan dengan Teori R-A, institusi yang 

memupuk kepercayaan dapat mendiferensiasi dirinya dari pesaing, sehingga 

meningkatkan loyalitas dan keterlibatan pemangku kepentingan (Latif et al., 2022; 

Topaloglu et al., 2018). 

Dalam konteks pendidikan Islam, reputasi merupakan persepsi kolektif 

yang dipengaruhi oleh kualitas pendidikan, kontribusi sosial, dan integritas 

kelembagaan (Effendi, 2021; Mustopa & Iswantir, 2023). Teori R-A berpendapat 

bahwa reputasi pada dasarnya sulit untuk ditiru dan memerlukan upaya terus-

menerus dan berkelanjutan untuk mengembangkannya (Roberts & Dowling, 2002; 

Salam & Jahed, 2023). Institusi dengan reputasi yang kuat dapat mengalami siklus 

positif berupa peningkatan persepsi publik, peningkatan partisipasi mahasiswa, 

keterlibatan alumni, dan peluang pendanaan, sehingga berkontribusi terhadap 

keberlanjutan jangka panjang mereka (Lee, 2019; Qazi et al., 2022). 

Temuan penelitian ini menyoroti peran ganda kepercayaan dan reputasi 

dalam memfasilitasi strategi kooperatif-kompetitif dalam pendidikan Islam. 

Dengan membina kemitraan berdasarkan rasa saling percaya, lembaga dapat 

mengatasi keterbatasan sumber daya sekaligus memajukan misi pendidikannya 

(Faulkner et al., 2023). Perspektif ini mengajukan evaluasi ulang terhadap strategi 

pemasaran tradisional, yang menggarisbawahi perlunya lembaga pendidikan 

mengadopsi praktik membangun kepercayaan sebagai landasan branding dan 

keterlibatan pemangku kepentingan. 

Berdasarkan perspektif Teori R-A, kepercayaan merupakan aset informasi 

yang secara signifikan meningkatkan daya saing di sektor nirlaba, termasuk 

pendidikan Islam kepentingan (Latif et al., 2022; Topaloglu et al., 2018). 

Kepercayaan menumbuhkan loyalitas, kepuasan, dan komitmen pemangku 

kepentingan, sehingga memposisikan lembaga untuk mempertahankan 
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keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Jones-Bodie, 2024; Liu et al., 2018). 

Demikian pula, reputasi beroperasi sebagai sumber daya yang tidak berwujud 

namun penting dalam Teori RA, memberikan keuntungan strategis yang sulit 

untuk ditiru dan dipertahankan. 

4.2 implikasi praktis dalam pemasaran jasa pendidikan islam 

Lembaga pendidikan Islam perlu meningkatkan  kredibilitas institusi dan 

kompetensi staf (H. Abrori, 2018; Al Abdulrazak & Gbadamosi, 2017), serta 

integrasi nilai-nilai religius dalam setiap interaksi dan komunikasi (M. S. Abrori & 

Hadi, 2020; Amalia, 2020), sehingga meningkatkan kepercayaan, yang berikutnya 

dapat menghasilkan persepsi positif terhadap kualitas pendidikan yang 

ditawarkan, meningkatkan kepuasan dan loyalitas peserta didik (Sultan & Wong, 

2012). Evaluasi rutin dan praktik akuntabilitas publik juga perlu ditingkatkan 

untuk memperkuat persepsi dan komitmen publik (Baharun et al., 2022). Selain 

itu, institusi juga perlu fokus pada perekrutan pendidik berkualitas tinggi, 

penerapan kurikulum yang relevan, dan mempertahankan kepemimpinan 

kompeten yang mewujudkan nilai-nilai Islam seperti integritas dan inklusivitas 

(Rahman et al., 2008; Yaqin et al., 2023). 

Keterlibatan aktif pemangku kepentingan penting dilakukan untuk 

meningkatkan reputasi institusi. Institusi juga perlu membangun platform untuk 

dialog dan umpan balik, guna memastikan bahwa pemangku kepentingan merasa 

dihargai. Selaian itu, keterlibatan aktif dalam inisiatif tanggung jawab sosial 

menunjukkan komitmen terhadap kesejahteraan masyarakat (Fajri et al., 2021; 

Ratnasari & Suradika, 2020). Selain itu, lembaga pendidikan islam perlu 

meningkatkan kualitas sumber daya manusia, pengelolaan institusi, dan kualitas 

pelayanan akademik (Effendi, 2021; Sari et al., 2023). Upaya branding dan strategi 

pemasaran yang efektif juga berkontribusi pada peningkatan citra lembaga, yang 

relevan dalam menarik calon siswa dan orang tua (Baharun et al., 2023; Faizin et 

al., 2024). Implementasi program CSR dan keterlibatan aktif di komunitas 

memberikan nilai tambah dalam membangun kepercayaan dan reputasi, 

menciptakan nilai sosial yang mendukung posisi kompetitif lembaga (Jones-Bodie, 

2024; Mustopa & Iswantir, 2023). Semua faktor tersebut dapat meningkatkan 

reputasi lembaga pendidikan islam. 

Kepercayaan dan reputasi yang berkelanjutan dapat dibangun dan 

ditingkatkan dengan menerapkan praktik manajemen sumber daya manusia yang 

adil dan transparan serta peluang pengembangan profesional bagi pendidik dan 

staf (Fajri et al., 2021; Hasanah et al., 2023). Kemitraan strategis dengan organisasi 

dan lembaga pendidikan lain semakin meningkatkan reputasi, memungkinkan 

kolaborasi dalam penelitian dan inisiatif akademik (Faulkner et al., 2023; Yang et 

al., 2020). Melalui praktik ini, lembaga pendidikan Islam dapat memanfaatkan 

kepercayaan dan reputasi sebagai sumber daya strategis, memperkuat keunggulan 
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kompetitif mereka dan meningkatkan kinerja lembaga secara keseluruhan 

(Effendi, 2021; Qazi et al., 2022). 

 

 

Kesimpulan 

Penelitian ini menyoroti peran penting reputasi dan kepercayaan sebagai 

sumber daya strategis dalam pemasaran pendidikan Islam, khususnya dalam 

mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Berdasarkan Resource-

Advantage (R-A) Theory, reputasi yang kuat dan tingkat kepercayaan yang tinggi 

terhadap lembaga pendidikan Islam dapat meningkatkan daya tarik dan loyalitas 

pemangku kepentingan, serta memperkuat posisi kompetitif di pasar. Kepercayaan 

publik tidak hanya mendukung keterlibatan komunitas tetapi juga mencerminkan 

integritas dan kualitas akademik yang diakui secara luas, sementara reputasi 

positif membangun citra yang mendukung peran lembaga sebagai pemangku 

kepentingan utama dalam pendidikan berbasis nilai-nilai Islam. Dengan demikian, 

pengelolaan reputasi dan kepercayaan yang efektif merupakan elemen kunci 

dalam membangun keunggulan kompetitif bagi lembaga pendidikan Islam di 

tengah persaingan global yang semakin meningkat. 

Keterbatasan Penelitian 

Studi ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian ini hanya 

menggunakan pendekatan literatur semi-sistematis, yang membatasi upaya 

generalisasi temuan karena hanya mengandalkan pada data sekunder dari 

penelitian yang ada. Kedua, keterbatasan pada sumber literatur dalam sepuluh 

tahun terakhir mungkin telah menghilangkan perspektif historis atau 

perkembangan jangka panjang mengenai kepercayaan dan reputasi dalam 

pendidikan Islam. Selain itu, tidak adanya analisis empiris telah membatasi 

kemampuan untuk menguji hubungan antara kepercayaan, reputasi, dan 

keunggulan kompetitif dalam konteks yang lebih spesifik, seperti pada berbagai 

level pendidikan Islam. 

Saran untuk Penelitian Berikutnya 

Penelitian di masa mendatang, perlu melakukan studi empiris yang menilai 

pengaruh langsung reputasi dan kepercayaan terhadap preferensi peserta didik di 

lembaga pendidikan Islam, dengan mempertimbangkan variabel kontekstual 

seperti lokasi geografis dan tingkat pendidikan. Selain itu, penelitian lebih lanjut 

dapat mengembangkan model integratif yang mengeksplorasi interaksi antara 

elemen-elemen trust dan reputation dalam konteks kolaboratif, seperti kemitraan 

antar lembaga pendidikan atau hubungan dengan pemangku kepentingan lain. 

Studi-studi lanjutan yang menggabungkan pendekatan kualitatif dan kuantitatif 

juga diperlukan untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 
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pengelolaan kepercayaan dan reputasi, serta bagaimana keduanya dapat 

dimanfaatkan sebagai aset strategis untuk mendorong keberlanjutan dan 

adaptabilitas lembaga pendidikan Islam. 
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