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KATA PENGANTAR

IC)mpetisi antarsekolah/madrasah (selanjutnya disebut
ekolah) dan antarperguruan tinggi semakin ketat. Kompetisi
tersebut beiringan dengan semakin tingginya kesadaran
masyarakat tentang pentingnya pendidikan.Permintaan terhadap
pendidikan yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat semakin
meningkat. Para orang tua semakin jeli memilih sekolah apa,
madrasah mana, atau perguruan tinggi apa yang dianggap akan
mampu memenuhi harapan mereka. Oleh karena itulah,
pengelolaan pendidikan harus dilakukan secara modern dengan
mengadopsi berbagai strategi perusahaan dalam menjual produk.
Jika tidak demikian, sekolah dan perguruan tinggi akan
kehilangan pelanggan atau dengan kata lain, tidak memiliki
siswa/mahasiswa lagi.

Marketing merupakan hal sangat penting dalam menyiapkan
lembaga pendidikan untuk bersaing dengan lembaga pendidikan
lain. Marketing sering dipahami oleh lembaga pendidikan terbatas
sebagai promosi, sosialisasi, menyebar brosur dan spanduk.
Pemahaman seperti harus diluruskan agar lembaga pendidikan
memahami lebih mendalam dan kemudian dapat menggu-
nakannya dalam praktik pengelolaan pendidikan. Pada sisi lain,
kajian tentang marketing belum banyak yang diadopsi ke dalam
manajemen pendidikan.
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Pessasanan dam Jasa PDesdidibar

Buku ini ditulis untuk memberi kontribusi secara teoretis dan
praktis terkait persoalan tersebut. Dengan hadirnya buku ini,
kami berharap dapat membuka dan menambah referensi
pembaca tentang marketing jasa pendidikan. Tidak hanya secara
teoretis, buku ini secara praktis dapat digunakan untuk para
pengelola pendidikan dan para peneliti sebagai referensi praktik
pengelolaan lembaga pendidikan dan penelitian bidang
manajemen pendidikan.

Ucapan terima kasih wajib saya sampaikan kepada semua
pihak yang telah terlibat dalam proses penulisan buku ini. Secara
khusus, buat Dewi, Nasywa, dan Oceana yang senantiasa
memberi sokongan pada saat proses penulisan sampai penerbitan
buku ini.

Demikian, semoga bermanfaat. Selamat membaca.

Banjarmasin, 31 Desember 2022

Ahmad Juhaidi
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BAB I
MEMAHAMI PEMASARAN JASA
PENDIDIKAN

A.Pengertian Pemasaran (Marketing) Jasa

masaran (marketing) dalam dunia pendidikan masih belum

mendapat perhatian serius. Pemasaran masih dipahami
sebagai promosi dan hanya dilakukan pada saat penerimaan
peserta didik baru (PPDB). Oleh karena itulah, pemasaran sekolah
identik dengan sosialisasi, membuat video profil, flyer, brosur, atau
spanduk/baliho penerimaan siswa baru. Fokus terhadap kegiatan
tersebut bukan tindakan yang tepat. (Khoshtaria et al., 2020, p.
243) Tindakan tersebut hanya sebagian kecil dari pemasaran.

Pemasaran merupakan proses panjang sejak sekolah atau
perguruan tinggi menentukan proses pembelajaran yang dapat
memenuhi harapan para orang tua/calon siswa. Ketika sekolah
(selanjutnya disebut sekolah) merancang sesuatu yang bernilai
untuk para siswa/orang tua, proses dalam marketing sudah
dimulai. Kompetensi lulusan merupakan sesuatu yang diyakini
memiliki nilai bagi siswa/orang tua. Penetapan kompetensi lulusan
yang merupakan dasar penyusunan kurikulum merupakan
bagian dari marketing. Asosiasi Marketing Amerika Serikat
mendefinisikan marketing sebagai sebuah aktifitas, institusi, dan
proses menciptakan, menyampaikan, mengirimkan, serta
menawarkan pertukaran sesuatu yang bernilai.(“What Is Mar-
keting?,” n.d.)

[ | 1
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Pemasaran (marketing) terkait mengidentifikasi dan
menemukan kebutuhan manusia dan sosial. Pemasaran adalah
menemukan kebutuhan yang dapat memberikan laba.(Kotler &
Keller, 2012, p. 5) Ford Motor Company (1903) telah memulai
proses marketing ketika mereka menemukan kebutuhan akan
kendaraan berbahan bakar bensin. Mereka membuat kendaraan
berbahan bakar bensin sebelum yang lain. Chanel melihat
kebutuhan wanita terhadap pakaian mewah. Mereka
menawarkan pakaian untuk perempuanpadahal sebelumnya
hanya untuk pria.

John S. Pemberton telah merancang sebuah minuman soda
dari lokal yang kemudian dipatenkan dengan nama Coca Cola
pada tahun 1893. Hal itu didasarkan akan identifikasi bahwa
masyarakat Amerika Serikat memerlukan minuman yang ringan
dan mudah disajikan. Cola cola pada awalnya mengandung
kokain dan ekstrak kafein tetapi kemudian dihilangkan pada
tahun 1903. Coca cola menjadi minuman yang sukses secara
fenomenal dengan dukungan iklan.(Britannica, 2021)

E bay mengidentifikasi bahwa banyak konsumen yang ingin
membeli barang tetapi barang tersebut tidak tersedia dekat tempat
tinggal mereka. Berdasarkan itulah, e Bay menyediakan
menyediakan jual beli secara daring. Ikea menyadari bahwa
masyarakat membutuhkan perabot rumah tangga yang baik dan
murah. Mereka menciptakan perabot yang bisa bisa bongkar
pasang.(Kotler & Keller, 2012, p. 5) Pendiri google, Larry Page
dan Sergey Brin, pada tahun 1998 mengawali proses pemasaran
dengan ide bahwa data sangat berharga sehingga diperlukan
layanan jasa yang memungkinkan pelanggan mencari data yang
banyak tersebut. (Google | History & Facts | Britannica, n.d.) Hal
itu diyakini mereka akan menjadi kebutuhan manusia.

Pemasaran sekolah secara singkat dapat dipahami
menemukan seperti apa pendidikan yang dibutuhkan orang tua/
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siswa. Kebutuhan tersebut kemudian dijadikan sebagai dasar
untuk menarik siswa atau mahasiswa baru. Pemasaran, dengan
demikian, meliputi berbagai kegiatan sejak awal sekolah.
Kurikulum atau program pembelajaran yang dirancang untuk
menjadi berbeda dengan sekolah lain adalah salah satu bagian
dari pemasaran. Kegiatan pembelajaran tambahan yang diisi
dengan tahfidz Alquran dengan tujuan ada value yang berbeda
dengan sekolah lain adalah salah satu bagian dari pemasaran.

Gambar 1.1 Proses Pemasaran

. 1. Menganalisis kebutuhan siswa
Menclptakan dan orang tua;
Value 2. Terlibat dalam merancang
program pendidikan
Mengkomunikasik Menyaml.)aikan kepada orang.
tua dan siswa serta publik nilai
e yang dimiliki oleh sekolah
Mengirimkan Menunjukkan I?yanan kepa.da
orang tua dan siswa melalui
Value kunjungan/gelar griya sekolah
Menawarkan
Mengajak untuk mendaftar
Pertukaran menjadi siswa
Value

Value yang dimiliki sebuah sekolah tidak mungkin
merupakan kebutuhan semua siswa, tetapi kebutuhan
sekelompok siswa yang dituju. Oleh karena itulah, pemasaran
juga terkait dengan pemilihan kelompok mana yang akan menjadi
siswa. Dengan demikian, pemasaran juga harus memiliki
pemetaan calon-calon siswa yang akan menjadi target sekolah.
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Konsep penting terkait pemasaran adalah kebutuhan (needs),
keinginan (wants), dan permintaan (demands).(Kotler & Keller,
2012, p. 9) Kebutuhan adalah sesuatu yang diperlukan misalnya
seseorang memerlukan udara, air, pakaian, makanan, rekreasi,
pendidikan, dan hiburan. Ketika kebutuhan lebih spesifik dan
dipengaruhi oleh lingkungan masyarakat, kebutuhan menjadi
keinginan. Seorang yang tinggal di daerah dingin misalnya
membutuhkan pakaian yang lebih tebal Warga Arab Saudi
membutuhkan roti gandum sedangkan warga Indonesia lebih
membutuhkan beras.

Permintaan (demands) adalah keinginan yang didasari oleh
kemampuan untuk membayar. Masyarakat banyak
menginginkan makanan atau minuman di restoran ternama,
tetapi tidak semua orang bisa membayar harga di restoran/café
tersebut. Oleh karena itulah, produsen tidak hanya
memperhatikan apa yang menjadi kebutuhan, tetapi juga
mencermati apakah masyarakat sebagai calon pelanggan mampu
untuk membayar.

Setiap orang tua memiliki kebutuhan terhadap sekolah untuk
mendidik anak mereka. Para orang tua memiliki keinginan yang
lebih spesifik tentang sekolah seperti apa untuk anak mereka. Satu
orang tua misalnya sekolah yang memiliki sarana prasarana
lengkap dan memiliki program tahfidz Alquran. Akan tetapi, pada
sisi lain, orang tua harus menentukan pilihan tersebut berdasarkan
kemampuan mereka untuk membayar biaya pendidikan di
sekolah yang mereka inginkan.

Sekolah tidak menciptakan kebutuhan dan keinginan orang
tua. Akan tetapi, pemasaran sekolah mempromosikan apa yang
harus diinginkan oleh orang tua. Sekolah mempromosikan bahwa
sekolah mereka memiliki program tahfidz Alquran yang akan
memenuhi keinginan untuk menghapal Alquran. Sekolah tidak
menciptakan kebutuhan orang tua untuk memiliki anak yang

4 [ |



Menabiommi PDesnasanam Jasa Dendididan

mampu menghapal Alquran. Oleh karena itulah, proses market-
ing terkait pula dengan kebutuhan, keinginan, dan permintaan
para orang tua. Program pendidikan seperti apa yang sesuai
dengan peemintaan orang tua merupakan hal yang harus
menjadi perhatian sekolah.

Gambar 1.2 Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan

Sekolah yang memiliki sarana
prasarana lengkap dan
menyediakan pembelajaran

Perm i ntaan tahfidz Alquran dengan biaya

yang terjangkau
...........................................................

Sekolah yang memiliki sarana

1 I prasarana lengkap dan
Ke I n g I n an menyediakan pembelajaran tahfidz
Alguran
Kebutu han Sekolah yang berkualitas

Seiring dengan semakin tingginya kesadaran masyarakat
tentang pentingnya pendidikan, pemasaran menjadi semakin
penting. Pemasaran tidak hanya penting bagi sekolah atau
perguruan tinggi swasta tetapi juga sangat diperlukan oleh sekolah
atau perguruan tinggi milik pemerintah. Lembaga pendidikan
yang gagal dalam pemasaran akan menyebabkan jasanya tidak
dipakai masyarakat dan akhirnya tidak lagi memiliki siswa/
mahasiswa. Pemasaran membantu mengenalkan dan meraihkan
kesediaan public terhadap produk atau jasa. Pemasaran
menciptakan permintaan masyarakat terhadap jasa yang
ditawarkan.(Kotler & Keller, 2012, p. 4)
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L. Pendidikan sebagai Layanan Publik

Jasa yang diberikan oleh sekolah atau perguruan tinggi
memiliki perbedaan dengan produk barang. Perbedaan tersebut
menyebabkan proses pemasarannya pun berbeda dengan
pemasaran produk barang. Lebih jauh, pemasaran jasa
pendidikan, juga memiliki perbedaan dengan jasa lain.

Ciri layanan atau jasa yang membedakan dengan produk
barang adalah pertama tidak terlihat (intangible), tetapi berbentuk
kinerja dan pengalaman, tidak berbentuk benda. Kedua, jasa,
terutama penyedia yang memiliki banyak karyawan, adalah
heterogen. Jasa yang diberikan akan sangat beragam, tergantung
produser, pelanggan, dan waktu jasa itu diberikan.

Ketiga, produksi dan konsumsi atas jasa tidak bisa dipisah-
kan. Barang dapat digunakan setelah diproduksi dan diserahkan
kepada pelanggan. Akan tetapi, jasa digunakan pelanggan bersa-
maan dengan jasa tersebut diberikan.

Keempat, pelanggan lebih sulit menilai kualitas jasa yang
diberikan daripada menilai barang. Seorang siswa akan sulit
menilai kualitas jasa pembelajaran daripada dia menilai kualitas
sepatu atau sepeda. Menilai kualitas jasa lebih rumit daripada
menilai kualitas barang yang jelas terlihat bentuknya.

Kelima, pelanggan tidak menilai jasa dari hasil akhirnya saja,
tetapi juga dari proses untuk mendapatkan hasil tersebut.
Lembaga pendidikan tidak hanya dinilai dari nilai akhir saat siswa
lulus, tetapi juga dinilai kualitasnya selama jasa pembelajaran
diberikan.

Keenam, kriteria dalam menilai kualitas jasa ditetapkan oleh
pelanggan. Kualitas ditetapkan oleh pelanggan dan penilaian lain
tidak relevan.(Zeithaml et al., 1990, pp. 18-19)

Pelanggan melihat layanan sebagai sesuatu yang lebih
berisiko daripada membeli barang, sulit untuk mengevaluasi
layanan, menghindari beralih merek, lebih mempercayai sumber
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informasi personal, menilai kualitas dari harga dan fasilitas
fisik.(Breivik, 1995, p. 9)

Tabel 1.1 Perbedaan Produk Barang dan Jasa

No Produk Jasa Produk Barang
1 Intangible Tangible
2 Heterogen Homogen
3 Tidak terpisah antar Ada jeda antara produksi
produksi dan penggunaan barang dengan
penggunaan oleh
konsumen

4 Menilai kualitas layanan ~ Dapat dinilai dari standar
lebih kompleks®

5 Menilai sejak dari proses Menilai produk
jasa diberikan

6 Kriteria ditetapkan oleh ~ Kriteria ditetapkan oleh
pelanggan produsen

Berbeda dengan barang, produk jasa tidak dapat dilihat
bentuknya. Oleh karena itulah, pelanggan melihat layanan
sebagai sesuatu yang lebih berisiko daripada membeli barang,
sulit untuk mengevaluasi layanan, menghindari beralih merek,
lebih mempercayai sumber informasi personal, menilai kualitas
dari harga dan fasilitas fisik.(Breivik, 1995, p. 9)

Pendidikan merupakan layanan jasa yang sifatnya non profit.
Sekolah harus dipandang sebagai sebuah layanan publik yang
tidak mencari keuntungan atau laba. Selain itu, layanan
pendidikan merupakan hak asazi manusia dan barang publik,
seperti halnya kesehatan, sehingga pemerintah wajib terlibat
ketika seorang warga negara tidak mendapat pendidikan yang
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layak. Dengan kata lain, permasalahan kualitas pendidikan ‘D
adalah tanggung jawab pemerintah.

Layanan pendidikan sebagai layanan publik harus terikat
pada peran pelanggan yang tercermin dalam framework yaitu
voice, choice, dan exit.(Farrell, 2009, p. 119) Voice tercermin dari
keterlibatan pelanggan dalam layanan, misalnya komite sekolah
atau organisasi lain. Pelanggan dapat memberikan pendapat
terkait tujuan, strategi, atau memilih guru baru, bahkan dalam
memberikan pandangan ketika supervisi/inspeksi berlangsung.

Choice tercermin dalam pilihan sekolah meliputi pilihan
penyedia sekolah, guru/kepala sekolah, pilihan terhadap
kurikulum, pilihan waktu, dan pilihan program tambahan. Lima
dimensi tersebut belum bisa terimplementasi dalam layanan
pendidikan. Bahkan, pelanggan pendidikan sangat dibatasi
dalam memilih sekolah dalam system zonasi dengan alasan
pemerataan jumlah siswa. Choice dapat terimplementasi ketika
pelanggan memilih sekolah swasta.

Exit merupakan hal yang hampir tidak bisa dilakukan oleh
pelanggan pendidikan. Pindah sekolah sangat dilakukan apabila
orang tua/siswa memilih layanan yang mereka anggap berkualitas
setara. Tidak ada jaminan mereka akan mendapat sekolah yang
berkualitas sama di wilayah tempat tinggal mereka.

Voice, choice, dan exit dalam layanan publik merupakan
reprensentasi kehadiran kebebasan masyarakat dalam mengakses
layanan pendidikan. Masyarakat memiliki hak untuk aktif dalam
merancang pendidikan sesuai kebutuhan mereka, masyarakat
bebas memilih sekolah yang berkualitas, dan dapat pindah ke
sekolah lain apabila layanan tidak memenuhi harapan mereka.l
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BAB Il
PRILAKU PELANGGAN
PENDIDIKAN

A .Faktor yang Mempengaruhi Pelanggan
Calon pelanggan jasa pendidikan (calon siswa atau orang tua)
ketika memilih lembaga pendidikan memiliki harapan-
harapan terkait pendidikan. Harapan-harapan atau ekspektasi
pendidikan tersebut dipengaruhi oleh komunikasi dari mulut ke
mulut, kebutuhan pribadi, pengalaman, komunikasi ekternal dari
lembaga pendidikan, dan harga.(Zeithaml et al., 1990, p. 27)
Orang tua yang sedang memilih sekolah dasar untuk anak
mereka akan memilih sebuah sekolah karena dipengaruhi oleh
saran atau cerita dari teman mereka. Selain itu, mereka juga
dipengaruhi oleh kebutuhan pribadi mereka terhadap masa depan
anak. Orang tua yang ingin anak mereka menjadi seorang ulama
akan menyekolahkan anak mereka di pesantren tradisional
meskipun tanpa ijazah yang diakui pemerintah. Orang tua yang
sibuk akan memilih sekolah yang dilaksanakan sehari penuh.
Hal lain yang mempengaruhi adalah pengalaman terkait
sekolah. Orang tua memilih sebuah sekolah jika dia memiliki
pengalaman yang positif di sekolah tersebut. Tidak hanya
pengalaman menyekolahkan anak, tetapi juga pengalaman
berinteraksi lain dengan sekolah misalnya ketika berkunjung ke
sekolah atau berinteraksi dengan guru. Komunikasi eksternal
yang dilakukan melalui iklan juga akan mempengaruhi harapan
terhadap lembaga pendidikan. Hal terakhir yang dapat
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mempengaruhi adalah harga atau biaya yang akan dikeluarkan
orang tua ketika anak mereka menempuh pendidikan. Harga
tidak berhubungan dengan mahal atau murahnya tetapi kemam-
puan membayar orang tua.

Kotler dan Keller (2012) menjelaskan bahwa perilaku
pelanggan adalah perilaku memilih, membeli, menggunakan, dan
membuang barang atau jasa untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan mereka. Perilaku pelanggan dipengaruhi oleh faktor
kultural, sosial, dan personal.(Kotler & Keller, 2012, p. 151).

Faktor kultural ini berhubungan dengan suku, ras, daerah
tempat tinggal (geografis), agama, juga kelas sosial (kaya-miskin).
Orang tua yang memilih sekolah untuk anaknya dapat
dipengaruhi oleh budaya dalam masyarakat. Budaya masyarakat
yang cenderung memiliki keterikatan dengan agama akan
mempengaruhi orang tua untuk memilih sekolah agama (madra-
sah/pesantren). Masyarakat yang masih tradisional (pedalaman)
menganggap bahwa bahwa tugas perempuan adalah mengurus
rumah tangga akan berdampak pada pilihan pendidikan bagi
anak perempuan misalnya cukup bisa membaca dan berhitung.
Masyarakat berpenghasilan rendah akan memilih sekolah milik
pemerintah yang tidak memungut biaya pendidikan.

Faktor lain yang mempengaruhi pilihan pendidikan adalah
faktor sosial: grup referensi, keluarga, serta status dan peran sosial.
Grup referensi adalah kelompok yang dijadikan rujukan oleh or-
ang tua dalam memilih sekolah, termasuk didalamnya teman
yang dapat mempengaruhi pendapat (opini leader). Seorang anak
akan dipengaruhi oleh temannya atau pemimpin agama yang
mereka anggap sebagai opini leader.

Hal lain yang mempengaruhi keputusan dalam membeli
barang dan jasa adalah faktor personal: umur, pekerjaan dan
kemampuan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, gaya hidup
dan nilai.(Kotler & Keller, 2012, p. 155) Orang tua yang kondisi
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ekonomi rumah tangga sedang tidak stabil akan lebih memilih
sekolah yang murah atau tidak menjadi beban bagi ekonomi
keluarga. Orang tua yang merasa memiliki keterikatan dengan
agama serta berpenghasilan menengah ke atas akan memilih
sekolah yang mereka anggap sesuai dengan citra diri mereka.
Oleh karena itulah, siswa-siswa dari keluarga muslim menengah
akan lebih memilih sekolah Islam daripada madrasah.

B.Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Jasa

Model klasik untuk menjelaskan proses yang dialami oleh
seorang pelanggan sampai dia membeli dikemukakan oleh St.
Elmo Lewis (1898), yang dikenal dengan AIDA Model. Dia menge-
mukakan bahwa tahap yang dilalui sebelum memutuskan untuk
membeli adalah attention, interest, desire, dan action.(Doyle, 2011)

Attention merupakan tahap awal yang muncul karena
adanya awareness terhadap sekolah sebagai institusi dan apa yang
ditawarkan sebuah sekolah.(Shala, 2020, p. 311) Keputusan untuk
memilih sebuah lembaga pendidikan diawali dengan attention.
Mereka memperhatikan dan menyadari keberadaan sebuah
perguruan tinggi melalui iklan, informasi dari orang tua, teman,
kenalan, surat kabar, atau media lain. Mereka juga memerhatikan
perguruan tinggi melalui berbagai berita di televisi atau radio.

Pada fase kedua, muncul ketertarikan (interest) karena
sekolah memiliki sesuatu yang sesuai dengan harapan mereka.
Ketertarikan tersebut tercermin dari usaha untuk mencari
informasi tentang sekolah, bertanya kepada orang lain terkait
sekolah, atau dengan mengunjungi situs/akun media sosial resmi
sekolah. Siswa akan mencari informasi yang akan menjadi
pemicu untuk mendaftar di sekolah tersebut. Mereka tertarik
karena produk atau kegiatan yang ditawarkan. Pada fase ini
sangat penting pihak sekolah menyampaikan keunggulan
dibanding sekolah lain.
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Fase selanjutnya adalah fase desire. Pada fase ini, siswa atau
orang akan mendaftar menjadi siswa baru/menyekolahkan anak.
Informasi yang diberikan sekolah akan berdampak terhadap
pandangan mereka tentang sekolah. Jika mereka menganggap
proses pembelajaran yang ditawarkan telah sesuai dengan
harapan, mereka akan mendaftar sebagai siswa baru atau
mendaftarkan anak mereka. Informasi tersebut menjadi pemicu
mereka untuk mendaftar sebagai siswa baru.

Fase terakhir dari AIDA ini adalah action. Orang tua atau
siswa yang telah mendaftar dan dinyatakan lulus akan mendaftar
ulang. Dalam layanan pendidikan, mendaftar ulang dan
membayar biaya pendidikan mencerminkan telah terjadi
pembelian layanan jasa. Akan tetapi, dalam beberapa kasus, bisa
saja mereka tidak memakai layanan jasa pendidikan yang telah
mereka bayar tersebut. Siswa yang telah membayar biaya
pendidikan di sebuah perguruan tinggi dapat tidak menggunakan
layanan yang telah mereka bayar tersebut karena telah diterima
di perguruan tinggi lain.

Selain itu, proses yang dilakukan pelanggan juga dapat dibagi
dalam tahap attract, convert, close, deligt atau dari seorang
stranger, pengunjung, memegang, pelanggan, dan promoter.

Gambar 2.1 Perjalanan Seorang Pelanggan.

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT
» »

Visitors

Strangers

Keputusan memilih sekolah merupakan akumulasi dari proses
yang berlangsung sejak beberapa tahun sebelum memasuki sekolah/
lembaga pendidikan. Proses memilih perguruan tinggi, telah dimulai
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sejak siswa menempuh pendidikan dasar di kelas 7 - 9 pada SMP/
MTs.(Cabrera & La Nasa, 2000, p. 6) Proses dalam memilih
perguruan tinggi tersebut dapat dilihat pada gambar 2.1 berikut:

Gambar 2.2 Proses Memilih Perguruan Tinggi

Mendaftar

Choice I Kelas 11-12

Search @ Kelas10-12

Predisposition g Grades 7-9

Predeposition merupakan proses yang dipengaruhi oleh
dorongan dan dukungan orang tua, ekonomi dan status sosial
orang tua, pengalaman kuliah orang tua, sekolah (guru, pelajaran,
teman), kemampuan siswa, dan informasi tentang perguruan
tinggi. Siswa SMP yang melihat nama perguruan tinggi di papan
nama, petunjuk arah, atau di surat kabar akan memberi dampak
terhadap awareness merk perguruan tinggi.

Gambar 2.3 Petunjuk Arah ke Perguruan Tinggi

>

AWy
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Petunjuk arah tersebut akan dilihat oleh siswa-siswa yang ‘ =
akan mereka ingat. Hal itu akan memunculkan rasa ingin tahu
tentang universitas yang setiap hari dilihat namanya di petunjuk
jalan. Lebih jauh, mereka akan mencari informasi tentang uni-
versitas tersebut. Di samping itu, nama universitas yang termuat
dalam petunjuk arah jalan dapat mencerminkan image positif
atau dianggap memiliki reputasi dan penting.

Contoh lain predispotion adalah pengalaman seorang guru
olah raga SMP bernama Angel. Ketika masih bersekolah di SMP,
Angel adalah seorang atlit bola volley tingkat SMP juara tingkat
provinsi. Ketika bertanding di sebuah kampus, Angel melihat or-
ang berpakaian hitam putih. Dia bertanya kepada pelatih apakah
mereka sekolah perawat. Pelatihnya menjawab itu orang kuliah
di Program Studi Pendidikan Olah Raga. Setelah SMA, Angel
kuliah di Prodi tersebut dan menjadi guru olah raga.

Pada tahap search, selain faktor pada fase predepotision, faktor
personal: keinginan dimana kuliah dan keinginan dimana nanti
akan bekerja, juga turut memberi pengaruh. Mereka juga telah
memahami pentingnya sebuah perguruan tinggi (PT) yang
potensial. Mereka membuat daftar perguruan tinggi dan PT mana
yang kemungkinan akan dipilih. Oleh karena itu, mereka mencari
informasi tentang perguruan tinggi yang sesuai dengan aspirasi
pendidikan dan pekerjaan.

Fase terakhir disebut fase choice. Pilihan ditentukan oleh faktor
lain sebagai tambahan faktor pada fase sebelumnya: pandangan
tentang perguruan tinggi (kualitas, kehidupan di kampus, pro-
gram studi, ketersediaan, dan jarak) dan faktor kemampuan
untuk membayar biaya kuliah.
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Gambar 2.4 Tahap Siswa Memilih Perguruan Tinggi

Biaya pendidikan
dan bantuan
beasiswa

Keutamaan
perguruan finggi
yang potensial

Pengalaman
kuliah orang ta

Ketersediaan
informasi tentang
perguruan tinggi

Dorongan dan
keterlibatan orang tua
sekolah serta
komunitas

Pilihan perguruan
tinggi siswa

Karakteristik orang
tua: pendidikan,
pekerjaan,
pendapatan

Aspirasi pendidikan
dan pekerjaan siswa

yang telah dimiliki
siswa ‘

Kualifikasi
perguruan tinggi

Aspirasi
pendidikan dan
pekerjaan siswa

Kemampuan siswa

Sumber: Diadaptasi dari Cabrera dan La Nasa (Cabrera & La Nasa, 2000)

Model yang menggambar proses atau tahapan yang dilalui
siswa ketika memilih sekolah adalah five stage model: Problem rec-
ognition, information search, evaluation of alternatives, purchase
decision, dan postpurchase behaviour. (Kotler & Keller, 2012, p. 166)
Seseorang akan melalui lima tahap atau bisa tidak melalui semua
tahap sebelum mengambil keputusan membeli barang atau jasa.
Misalnya, seseorang yang ingin membeli kebutuhan rutin: sabun
mandi, dia bisa langsung membeli sabun setelah mengetahui ada
kebutuhan. Akan tetapi, pembelian barang/jasa pertama kali akan
melalui proses lima tahap tersebut dan lebih kompleks.

Problem recognition merupakan fase seseorang mengenali
kebutuhan atau permasalahan yang harus mereka atasi.
Pendidikan yang dapat memenuhi kebutuhan atau masalah
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adalah persoalan yang kompleks karena menyangkut masa
depan. Hal itu berbeda dengan masalah/kebutuhan terkait
transportasi, misalnya. Masalah itu dapat segera diatasi dan
langsung terasa dengan memiliki penyedia transportasi online.

Fase kedua adalah information search. Orang tua atau siswa
akan mencari informasi tentang lembaga pendidikan apa yang
dapat memenuhi harapan mereka atau masalah mereka. Orang
tua atau siswa mencari informasi dengan bertanya kepada teman,
mencari secara online dan cara lain untuk mengetahui tentang
sekolah mana yang terbaik. Pada fase ini, orang tua/siswa akan
memiliki banyak alternatif yang harus mereka pilih.

Fase selanjutnya adalah evaluasi terhadap alternatif. Orang
tua atau siswa (pelanggan) akan mengevaluasi sekolah-sekolah
yang tersedia. Pelanggan mengevaluasi dengan tiga hal: (1)
apakah sekolah dapat memenuhi kebutuhan mereka;
(2)pelanggan mencari manfaat dari pembelajaran di sekolah;
(3)pelanggan melihat variasi program pembelajaran yang
bermanfaat bagi mereka. Pelanggan layanan pendidikan, pada
umumnya, memperhatikan atribut dari proses pembelajaran.
Tambahan program pembelajaran misalnya: program tahfidz,
membaca Alquran, menjadi perhatian utama para pelanggan
dalam memilih lembaga pendidikan.

Pada fase keputusan membeli, pelanggan mempertim-
bangkan beberapa faktor. Pada fase memilih alternatif, pelanggan
belum menetapkan sekolah mana yang akan mereka pilih.
Mereka hanya memutuskan sekolah seperti apa yang akan
menjadi tempat pendidikan anak mereka. Pada fase ini, mereka
telah memilih sekolah mana (Sekolah A atau Sekolah B). Faktor
lain adalah waktu pendaftaran, serta proses pendaftaran dan
pembayaran.

Pada fase postpurchasing, pihak sekolah harus terus
memonitor kepuasan siswa, tindakan siswa, kehadiran dan
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D‘ pembayaran biaya pendidikan. Pada jasa potong rambut,
pelanggan dapat beralih dengan mudah ke penyedia jasa lain.

Berbeda dengan penyedia jasa lain, pelanggan jasa pendidikan
tidak bisa keluar masuk atau beralih ke sekolah lain dengan
mudah jika mereka merasa tidak puas. Meskipun demikian, fase
ini harus diperhatikan karena akan berdampak pada masa akan
datang. Sebagai contoh, sekolah yang merasa tidak puas dengan
sekolah dapat memberikan informasi negative kepada publik.
Meskipun dia tidak keluar atau pindah ke sekolah lain, karena
relatif sulit, hal tersebut akan berdampak terhadap jumlah siswa
di tahun berikutnya.d
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BAB III
SEGMENTASI, TARGETING, DAN
POSITIONING

A. Segmentasi
Istilah segmentasi pasar dikenalkan pertama kali oleh Wendell
pada tahun 1956. Menurutnya, segmentasi pasar
dikembangkan dari permintaaan pasar sehingga produk dapat
disesuaikan secara realistis dengan kebutuhan yang berbeda dari
pelanggan yang berbeda. Dalam segmentasi inilah dapat
dipahamiberada dimana lembaga pendidikan. Dengan kata lain,
segmentasi dapat menjelaskan posisi sekolah ditengah beragam
pelanggan yang memiliki perbedaan dan juga persamaan.
merupakan proses menetapkan dan membagi satu pasar menjadi
beberapa kelompok yang didalamnya memiliki kesamaan
karakteristik kebutuhan, keinginan, atau tuntutan yang
sama.(Market Segmentation, n.d.)

Kotler dan Keller menyebutkan bahwa segmentasi
merupakan pengelompokan pelanggan yang memiliki kesamaan
kebutuhan dan keinginan. Kelompok-kelompok itulah yang akan
dipilih sebagai target.(Kotler & Keller, 2012, p. 214) Dalam setiap
segmen kelompok tersebut terdiri dari individu dengan kebutuhan
dan keinginan yang sama, dan mempunyai respon yang sama
terhadap usaha pemasaran yang ditawarkan.

LaForge (2003) mendefinisikan segmentasi pasar sebagai
pembagian pasar menjadi pasar yang lebih kecil berdasarkan
kesamaan perilaku, keinginan, dan perilaku membeli pelanggan
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potensial. Segmentasi pasar didasari prinsip bahwa sedikit atau
banyak, para pelanggan memiliki kesamaan karakteristik yang
akan menyebabkan mereka memiliki permintaan yang sama pula
terhadap jasa atau barang. Peter dan Donnelly (2000)
menyebutkan bahwa segmen dapat ditetapkan dengan basis:
geografis (provinsi, kabupaten/kota, kecamatan, desa, iklim,
wilayah dan lainnya); demografis (jenis kelamin, usia,
pendapatan, karir, suku, dan lain-lain); psychographic (gaya
hidup, interests, opini, kepribadian, dan nilai); dan behaiviour yang
dibentuk berdasarkan pengetahuan pelanggan, sikap, kegunaan
atau respons. Dengan kata lain, waktu pembelian, tingkat
kegunaan, situasi, tingkat kesetiaan, dan lainnya. (Y.-F. Chen &
Hsiao, 2009, p. 34)

Segmentasi harus memenubhi kriteria yaitu (1) segmen pasar
yang telah dibuat harus jelas dapat diukur jumlahnya,
kemampuan untuk membelinya, dan karakteristiknya (terukur);
(2) Segmentasi yang substansial adalah segmen yang besar
sehingga menguntungkan (substansial); (3) segmentasi juga harus
dapat dijangkau dan dilayani (dapat diakses); (4) setiap segmen
harusjelas perbedaannya misalnya, jika orang tua berpenghasilan
tinggi dan orang tua yang bekerja sebagai PNS sama memilih
sekolah full day, mereka tidak perlu dipisahkan dalam segmen
berbeda (differentiable); (5)program yang dilaksanakan sekolah
dapat memenuhi harapan dan melayani segmen tersebut.(Kotler
& Keller, 2012, p. 232)

Segmentasi mahasiswa dapat menggunakan empat
karakteristik berdasarkan alasan mereka memilih lembaga
pendidikan yaitu reputasi dan kualitas, fungsi dan kenyamanan,
emosi dan kebermaknaan, serta skala dan struktur.(Y.-F. Chen &
Hsiao, 2009, p. 37)
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= ‘ Tabel 3.1 Segmentasi Mahasiswa

No Dimensi

Indikator

1 Reputasi dan
kualitas lembaga
pendidikan

Reputasi dan review terhadap kampus

Prospek pekerjaan lulusan

Kemudahan wuntuk lulus menjadi
mahasiswa baru

Keterkenalan nama universitas

Program perkuliahan dan
waktu/jadwal kuliah

Fakultas dan program studi yang
tersedia

Fasilitas sarana prasarana

2 Fungsi dan
kenyamaan

Kenyamanan transportasi ke kampus

Kedekatan kampus dengan rumah

Sarana prasarana sekitar kampus

Ketersediaan beasiswa

Kualitas asrama yang tersedia di
kampus

SPP/UKT yang harus dibayar tiap
semester

3 Emosi dan Makna

Memiliki perasaan spesial dan
keterikatan dengan universitas

Keterbukaan  universitas  dalam
melayani mahasiswa

Promosi/iklan yang menarik

Kegiatan ektrakurikuler

Sesuai dengan ajaran agama

4 Skala dan struktur

Luasnya kampus

Pemandangan di area kampus

Rasio  mahasiswa lelaki dan
perempuan

Rasio mahasiswa dari suku saya dan
suku lain

Koleksi buku di perpustakaan

Indikator tersebut dapat dilihat karakteristik mahasiswa pada
sebuah perguruan atau beberapa perguruan tinggi. Dengan

beberapa perubahan indikator tersebut juga dapat digunakan

untuk membuat segmentasi siswa pada sekolah. Jika pada jenjang

universitas fokus pada mahasiswa sebagai partisipan, pada

sekolah segmentasi lebih fokus pada orang tua.
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B.Targeting

Targeting atau penetapan target dilakukan sekolah dengan
memilih segmen mana yang menjadi pelanggan potensial
sekolah. Sekolah harus menyesuaikan layanan pendidikan dengan
harapan/kebutuhan kelompok masyarakat yang menjadi target
tersebut. Targeting terkait dengan segmen mana yang tepat untuk
menjadi pasar dari produk atau jasa yang diberikan.(Targeting
Strategy, n.d.)

Segmen yang tepat untuk dijadikan target pasar jasa
pendidikan memiliki karakteristik: berjumlah besar sehingga
pendidikan dapat dilaksanakan secara efektif dan efesien; tumbuh
menjadi lebih besar; segmen tersebut belum dilirik sekolah lain,
segmen tersebut akan bisa terjangkau oleh layanan pendidikan
yang diberikan; memiliki sumber daya untuk memenuhi harapan
segmen tersebut; dan sesuai dengan visi misi sekolah. (Publisher,
2015)

Pada awalnya, pendidikan adalah layanan jasa yang
diperlukan oleh semua segmen masyarakat. Akan tetapi seiring
semakin tingginya persaingan antarlembaga pendidikan, sekolah,
terutama milik swasta, harus menetapkan segmen apa yang
menjadi pasar mereka. Sekolah yang memiliki sumber daya besar
dapat saja memilih berbagai segmen (multisegment marketing)
untuk menjadi target pasar jasa pendidikan mereka. Konsekuensi
dari pilihan yang banyak tersebut adalah sekolah atau yayasan
pendidikan harus menyediakan layanan yang beragam pula
sesuai kebutuhan segmen. Dengan demikian, setiap segmen yang
dipilih akan mendapatkan apa yang mereka harapkan dari
sekolah tersebut. Sekolah Islam Ukhuwah misalnya,
menyediakan layanan pendidikan SD Islam sampai SMA Islam
Terpadu, dan mengembangkan sekolah berasrama dengan tar-
get segmen berbeda.
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= ‘ Sekolah yang memiliki sumber daya terbatas dapat memilih
satu segmen secara selektif (concentrated marketing). Sekolah
swasta yang ditujukan untuk segmen tertentu dapat
menyebabkan kekurangan siswa. Misalnya, sekolah
Muhammadiyah yang memilih segmen anak dari warga
Muhammadiyah dapat kekurangan siswa jika di wilayah tersebut
warga Muhammadiyah relatif sedikit. Oleh karena itulah,
lembaga pendidikan harus sangat cermat dalam memilih segmen
yang menjadi target mereka. Bagi perusahaan bisnis, strategi
tersebut sangat berisiko. Misalnya, perusahaan yang
memproduksi onderdil mobil dan menjadi pemasok produsen
mobil di Amerika Serikat. Ketika produsen mobil tersebut
membuat onderdil sendiri, perusahaan-perusahaan tersebut
beralih membuat turbin air, perlengkapan luar angkasa, panel
tenaga surya, dan perlengkapan konstruksi.

Masing-masing segmen pasar memiliki keunikan tersendiri
yang dapat menjadi target dalam marketing jasa atau produk.
Targeting yang berdasarkan keunikan segmen tersebut disebut
niche marketing. Dalam niche marketing sangat diperlukan kejelian
dalam melihat hal yang special dari segment-segment tersebut.
Oleh karenanya, niche market ini cenderung memunculkan versi
baru dari produk/jasa yang telah ada. Selain itu, niche market tidak
besar tetapi akan tumbuh besar.(Shivakumar, 2020) Produsen
yang menggunakan niche market lebih memilih memproduksi
yang khusus daripada menyediakan segala hal untuk pasar yang
luas.(Pauceanu, 2016, p. 62)

Segmen layanan pendidikan adalah segmen masyarakat
yang menginginkan pendidikan untuk anak mereka sesuai
kurikulum pemerintah, ada pelajaran tahfidz, full day, dan fasilitas
lengkap serta modern Akan tetapi, dari segmen tersebut ada niche
market yang unik misalnya menyukai symbol-simbol dari timur
tengah: baju gamis. Oleh karena itu, sekolah yang menggunakan

[ | 23



Pessasanan dam Jasa PDesdidibar

niche market akan menjadikan keunikan: simbol timur tengah, ‘ =
tersebut sebagai target market.

Lembaga pendidikan yang memilih target per individu secara
khusus disebut sebagai micro marketing. Produsen menyediakan
produk yang dirancang atas permintaan pelanggan. Lembaga
pendidikan yang menyediakan pendidikan berdasarkan
permintaan orang tua siswa dapat dikelompokkan sebagai
micromarketing: home scholling.

C.Positioning

Dua produk yang mencerminkan kejelasan pembeda dengan
produk lain dari pesaing adalah Tesla dan Apple. Tesla adalah
merk yang dikenal mahal mewah dan berkualitas tinggi: tahan
lama, eco friendly, dan elektrik. Tesla memproduksi mobil yang
berbeda dengan mobil pada umumnya karena bertenaga listrik
dan berbeda dengan mobil listrik merek lain karena berkualitas
tinggi dan tahan lama. Apple menciptakan komputer dan
perangkat digital lain yang kebih indah dan inovatif daripada
perangkat lain yang pernah digunakan oleh konsumen. Tesla dan
Apple fokus pada nilai produk yang mereka tawarkan kepada
pelanggan dan mengabaikan harga produk.

Konsep positioning pertama kali dikemukakan oleh Jack Trout
pada tahun 1969 dan populer saat dia menerbitkan buku bersama
Al Aries berjudul Positioning — The Battle for Your Mind’ pada
tahun 1981. Mereka mengemukakan bahwa positioning adalah
sebuah “perang”untuk menciptakan impresi yang unik dalam
benak konsumen sehingga berbeda dengan kompetitor.(How to
Develop a Market Positioning Strategy, n.d.) Positioning adalah
upaya merancang penawaran dan image produk/jasa untuk
menghasilkan tempat yang berbeda pada ingatan
konsumen.(Kotler & Keller, 2012, p. 276)
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Positioning dapat dibangun berdasarkan harga, kualitas,
kemudahan, layanan pelanggan, dan perbedaan produk.(Types
of Positioning in Marketing, 2017) Positioning yang dibangun
berdasarkan harga produk. Harga penting bagi konsumen
sehingga tidak menutup kemungkinan produk berharga murah
dapat menjadi pesaing produk mahal meskipun berkualitas.
Kualitas adalah positioning yang dipilih untuk melawan
kompetitor yang menjadi harga rendah sebagai pembeda produk.

Selain itu, positioning dapat dibangun dari aspek
kenyamanan/kemudahan bagi konsumen. Bank yang
menekankan kemudahan dalam membuat rekening baru adalah
contoh positioning dari aspek kenyamanan/kemudahan. Pada
bidang layanan pendidikan, perguruan tinggi yang
memproklamasikan perkuliahan dilaksanakan pada malam hari
di akhir pekan untuk para karyawan atau kuliah jarak jauh
merupakan positioning kenyamanan/kemudahan.

Layanan pelanggan yang suka menolong dan bersahabat
merupakan hal penting bagi penyedia jasa perbankan dan rumah
makan. Pada layanan pendidikan, layanan pelanggan seperti
halnya perbankan atau restoran masih jarang dijadikan sebagai
aspek positioning. Bahkan, lembaga pendidikan cenderung
mengabaikan aspek ini: penampilan tenaga layanan pelanggan
atau cara komunikasi dengan mahasiswa/siswa.

Aspek lain yang dapat dijadikan positioning adalah
perbedaan (differentiation) produk. Cara positioning ini dilakukan
dengan menciptakan produk yang berbeda dengan kompetitor
sehingga mereka tidak lagi menjadi penantang. Positioning pada
aspek ini tidak secara jelas disebut oleh sekolah. Bahkan, ada kesan
sekolah hanya ikut-ikutan. Misalnya, sekolah yang memiliki
banyak siswa melaksanakan program tahfizh, sekolah-sekolah
lain pun ikut-ikutan menonjolkan program tahfizh.Q
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BAB IV
MEREK (BRAND)

A. Brand dan Branding
Merek atau, yang sering pula disebut, brand memilik peran
penting dalam kompetesi di pasar yang semakin
menglobal. Merek yang tidak dikenal memiliki peluang lebih kecil
untuk dipilih dibanding merek yang dikenal/didengar oleh
seorang pelanggan. Kesadaran masyarakat terhadap sebuah
merek merupakan tahap awal dari keputusan memilih sebuah
produk.(Roekuté et al., 2018, p. 1) Itu menunjukkan bahwa
kesadaran masyarakat terhadap sebuah merek lembaga
pendidikan merupakan awal bagi keputusannya memilih
lembaga pendidikan tersebut. Seorang calon siswa atau orang tua
siswa tidak akan memilih sebuah lembaga pendidikan jika nama
lembaga pendidikan tersebut tidak dia ingat atau ketahui. Merek
sangat penting bagi sebuah lembaga pendidikan karena dari
merek lah sebuah madrasah/sekolah dikenal dan diingat oleh
publik calon pengguna jasa pendidikan.

Dalam kontek perguruan tinggi, Chen (2008) menegaskan
bahwa the brand is a significant influence on the selection of a uni-
versity. By implication, creating and managing strong universities,
brands can have an importance role to play in the HE
market” .(Vukasovie, 2015, p. 87) Pendapat Chen yang dikutip
Vukasovic tersebut menjadi argument yang kuat bahwa
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madrasah/sekolah, tidak hanya perguruan tinggi, harus ‘D
mengelola merek. Merek madrasah/sekolah semakin penting

untuk diciptakan dan dipelihara agar madrasah/sekolah tersebut
mampu bersaing merebut pasar layanan pendidikan.

Merek merupakan identitas dari sebuah produk barang atau
jasa yang dapat membedakan dengan kompetitor. Identitas
tersebut dapat berupa nama, istilah, simbol, atau desain atau
gabungan semuanya yang menjadi pembeda sebuah produk
barang atau jasa dari kompetitor. Pada layanan jasa, nama
perusahaan merupakan merek bagi layanan tersebut. (Roekuté
et al., 2018, p. 3) Selain itu, merek juga dapat terkait dengan
sesuatu yang tidak kelihatan, emosional, dan simbolik.

Sebuah madrasah yang bernama resmi MTs A, dapat dikenal
masyarakat dengan merek madrasah guru Z karena ada
hubungan emosional atau simbolik. Pada jenjang perguruan tinggi,
publik mengenal IPB meskipun mereka tidak tahu apa
kepanjangan dari singkatan tersebut. Kuatnya merek
menyebabkan Bogor Agricultural University masih dikenal
sebagai IPB. Pada tahun 2019, universitas tersebut secara resmi
tetap menggunakan IPB dengan nama IPB University.

Berdasarkan itulah, istilah branding dapat diartikan sebagai
sebuah cara membedakan sebuah produk dengan produk
lain.(Kotler & Keller, 2012, p. 241) Branding, jika merujuk Kotler
dan Keller tersebut, dapat dilakukan dengan membuat perbedaan
layanan yang diberikan madrasah/sekolah dengan layanan
madrasah/sekolah komptetitor. Dengan demikian, madrasah/
sekolah menjadi unik dalam pasar layanan pendidikan.

Perbedaan atau keunikan tersebut penting karena
kecenderungan manusia untuk berbeda dengan orang lain, dalam
makna yang positif. Riset menunjukkan bahwa seseorang
cenderung untuk berusaha berbeda dengan orang lain. Salah satu
cara untuk berbeda tersebut adalah dengan menggunakan produk
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= ‘ yang unik sehingga berbeda dengan yang digunakan oleh orang

lain. Dengan membeli produk yang unik tersebut, seseorang akan
merasa memiliki perbedaan (distingtive) dengan orang
lain.(Puzakova & Aggarwal, 2018, pp. 869-870) Pembeda dalam
konteks merk madrasah/sekolah adalah kinerja atau jenis layanan
pendidikan yang tidak diberikan. Kinerja dan produk jasa layanan
pendidikan itulah yang menjadi hal yang unik dan special dari
madrasah/sekolah.

B.Orientasi Merek versus Market Orientation

Orientasi merek dikenalkan pertama oleh Urde (1994).
Orientasi merek didorong oleh tiga trend: semakin kecilnya
perbedaan produk, meningkatnya biaya media, dan integrasi
pasar.(Urde, 1994, p. 19) Produk barang/jasa yang beredar
antarsatu produk dengan produk lain hampir tidak bisa lagi
dibedakan karena karena perbedaan semakin sedikit.
Meningkatnya biaya media karena produk/jasa yang beragam
membutuhkan biaya untuk media komunikasi. Tanpa
komunikasi melalui media tersebut produk tidak akan dikenal
pasar. Di sisi lain, globalisasi menyebabkan pasar makin terbuka
luas dan tidak terbatas negara atau benua. Lembaga pendidikan
dasar, belum secara massif persaingan pasar global. Meskipun,
kompetesi untuk merebut pasar masih padalevel lokal, persaingan
tetap terjadi, terutama pada madrasah/sekolah swasta.
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Tabel 4.1 Trend: Ancaman dan Peluang Lembaga Pendidikan ‘ =
Ancaman Trend Peluang
Semua lembaga Semakin sedikit Differentiation
pendidikan terlihat perbedaan
sama antarlembaga
pendidikan
Tidak dikenal Meningkatnya Positioning
biaya media untuk
mengenalkan
sekolah
Marginalisasi Integrasi pasar Internasionalisasi

dalam pasar global

Sumber: Diadaptasi dari Urde (1994)

Trend tersebut mendorong produsen barang dan jasa untuk
lebih menggunakan pendekatan brand orientation (orientasi merek)
sebagai kebalikan dari orientasi pasar yang telah lama dilakukan.
Brand orientation adalah proses menciptakan, mengembangkan,
dan menjaga identitas merek saat berinteraksi dengan konsumen
agar dapat mencapai keuntungan kompetitif.(Piha et al., 2021, p.
206) Orientasi merek bersumber dari internal sehingga produk
atau jasa yang berikan dibatasi oleh identitas merk. Hal itu
berbeda dengan orientasi pasar yang mengutamakan kepuasan
konsumen tanpa batasan identitas merk.

Orientasi merek tetap menjaga merek dan tidak
mengutamakan pasar. Orientasi merek (brand orientation) dan
market orientation adalah konsep yang berlawanan dalam studi
tentang pemasaran. Untuk menggambarkan tentang orientasi
merek adalah pembelian perusahaan Rowntree oleh Nestle senilai
4,5 Billion USD. Nestle membeli asset Rowntree sebesar 600 mil-
lion USD dan 3,9 billion USD untuk membeli yang digambarkan
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sebagai “nilai lain” atau merek yang bernilai strategis. Harga nilai
lain tersebut merupakan contoh paling jelas pendekatan orientasi
merek sebuah perusahaan.(Urde et al., 2013, p. 13)

Terlepas dari tersebut, perdebatan apakah pendidikan harus
tetap berdasarkan pasar (market) atau tetap pada tataran ideal
sebagai lembaga pendidikan, tidak pernah selesai, terutama di
kalangan peminat ekonomi pendidikan. Mau tidak mau lembaga
pendidikan harus mencermati bahwa masyarakat akan memilih
lembaga pendidikan yang diinginkannya dan disisi lain lembaga
pendidikan tetap memiliki otonomi sebagai produsen. (John F.
Witte, 2000: 200) Dengan kata lain, lembaga pendidikan, dalam
hal ini lembaga pendidikan Islam, harus berada pada posisi
berpihak pada market, apa yang menjadi kebutuhan orang, tetapi
pada saat yang sama tidak melepaskan diri dari kewenangannya
dan tanggung jawabnya sebagai lembaga pendidikan Islam.

Identitas merek (brand identity) memegang peran kunci
dalam pendekatan orientasi merek. Identitas merek itulah yang
dipegang dalam mengembangkan produk barang/jasa dalam
memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar. Brand identitas
sebuah merek shampo sebagai shampo anti ketombe akan tetap
pada posisi tersebut, karena mereka menggunakan pendekatan
orientasi merek. Itu berbeda dengan produsen yang berorientasi
pasar (eksternal), mereka akan selalu memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen, meskipun tidak sesuai dengan identitas
merek (internal).
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Gambar 4.1 Orientasi Merk dan Orientasi Pasar

The customer and non
customer stakeholders
(Externat)

The Brand
Promise and core values
(Internal/External}

Pendekatan Brand
Orientation bersumber
dari dalam untuk
membentuk brand.
Identitas merek adalah
kunci. Memenuhi
kebutuhan dan keinginan
konsumen dibatasi oleh
core brand identity

The organisation
(Internal)

Sumber: (Urde et al., 2013, p. 14)

Brand identity meliputi sembilan elemen yaitu value proposi-
tion, relationship, position, ekspresion, core value, personality, visi
dan misi, kultur, dan kompetensi.(Urde, 2013, p. 755) Identitas
merek diciptakan dan dikembangkan oleh organisasi (internal).
Itu berbeda dengan brand image yang bersumber dari persepsi
konsumen. MTs A menetapkan diri mereka sebagai madrasah
berbasis tahfizh adalah contoh brand identitas. Akan tetapi, brand
image madrasah tersebut menurut persepsi publik adalah
madrasah yang mahal, madrasah yang mewah, atau citra lain

menurut para konsumen/publik.

Pendekatan Market
Orientation
bersumber dari
dalam untuk
membentuk brand.
Cita merek (brand
image) adalah
fondasi. Memenuhi
kebutuhan dan
keinginan
konsumen
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- ‘ Gambar 4.2 Identitas Merek Sekolah Dasar Alam
m | Value proposition | Relationship Position
z,": Efesiensi energi Keterlibatan orang | Sekolah alam yang
E Belajar dari dan | tua, komunitas, | menyiapkan siswa
£ | bersama alam dan korporasi menjadi

warganegara digital
yang taat dan gemar
beribadah

berketerampilan
Abad XXI
m | Ekspresi Core Personality
E Logo Sekolah dasar | Melestarikan alam
& | Motto/semboyan alam berbasis
s lahan basah
E Siswa
& warganegara
= digital
o
= berkerampilan
abad XXI
= Visi Misi Kultur Kompetensi
& | Sekolah dasar alam | Integritas, empati, | Belajar dari dan
5 berbasis lahan basah | inovatif, bersama alam,
- konsisten, kekhususan lahan
curiosity, basah
keberlanjutan,
adil,
menyenangkan

Sumber: Dikembangkan dari Urde (2013)

Orientasi merek di pada lembaga pendidikan dapat dilihat

dari tidak dimensi: orkestrasi, interaksi dan pengaruh
(affect).(Ewing & Napoli, 2005, p. 845) Orchestration adalah
kemampuan organisasi dalam mengatur komunikasi dengan in-

ternal dan eksternal stakeholder secara efektif serta kemampuan

untuk menyampaikan pesan agar public atau target menyukai
organisasi. (Ewing & Napoli, 2005, p. 845) Pada madrasah/
sekolah, orkestrasi merupakan dampak dari komunikasi internal

33



Pessasanan dam Jasa PDesdidibar

dan eksternal misalnya website, media sosial, media cetak, atau ‘ =
pertemuan tatap muka.

Interaction merupakan dimensi yang menunjukkan adanya
dialog dan feedback dari stakeholder yang digunakan untuk
mengembangkan layanan/produk. Hal itu menjadi presentasi
keinginan madrasah/sekolah untuk merespons kebutuhan
pelanggan (siswa/orang tua) serta pengguna.

Affect merupakan cerminan disukai atau tidak disukainya
brand oleh konsumen. Lebih spesifik, fitur apa yang disukai dan
fitur apa yang tidak disukai serta apa penyebabnya oleh
konsumen/stake holder. Hal itu, akan menjadi dasar untuk
memprediksi perilaku stake holder terhadap merek di masa akan
datang.

Orientasi merek dan market orientation tercermin dari
produsen otomotif Volvo. Volvo menyatakan bahwa mereka
mengembangkan produk baru sesuai dengan identitas merek
sebagai cara memenuhi keinginan konsumen dan komunitas.
(Urdeetal,, 2013, p. 17) Madrasah/sekolah atau perguruan tinggi
yang memegang brand identity untuk mengembang proses
pembelajaran yang dibutuhkan orang tua/siswa adalah bentuk
dari orientasi merek dan market orientation.

C.Brand Personality

Konsep lain yang bersinggungan dengan identitas merek dan
citra merek adalah brand personality. Brand personality adalah
merek yang diciptakan memiliki karakter seperti manusia. Hal
itu, didorong oleh argumen bahwa konsumen memilih brand
seperti halnya mereka memilih teman.(Rutter et al., 2017, p. 22)
Brand personality adalah bauran sifat manusia yang dapat
dijadikan atribut pada satu merek.(Kotler & Keller, 2012, p. 157)

Aaker (1997) mendefinisikan brand personality sebagai
karakteristik manusia yang diasosiasikan terhadap merek. Atribut
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sifat tersebut dapat dikelompok menjadi: sincerity (merakyat,
jujur, baik hati/bajik, dan ceria); excitement (berani, bersemangat,
imajinatif, dan up-to-date); kompetensi (andal, cerdas, dan
kesuksesan); sophistication (upper-class, menawan); dan rugged-
ness (outdoorsy dan keras).(Aaker, 1997, p. 351)

Rutter etall (2017) mengembangkan kata yang dapat
dijadikan indikasi brand personality sebuah lembaga pendidikan.
Mereka meneliti sepuluh perguruan tinggi dengan melihat kata-
kata yang muncul dalam komunikasi eksternal mereka. Kata-
kata tersebut diinterpretasikan sebagai brand personality.

Tabel 4.2 Kata-kata yang Mencerminkan Brand Personality

Dimensi Kata

Kompetensi Kompeten, luar biasa, ilmiah,
teguh, teliti, tak tergoyahkan

Excitement Memberi energi, menggairahkan,
segar, inventif, berisiko, muda

Ruggedness Tantangan, berbahaya, sulit,
ketat, tak terkendali

Sincerity Akurat, otentik, kasih sayang,
layak, sederhana, realistis

Sophistication Karismatik, terhormat, anggun,
agung, kelas atas

Sumber: Dikembangkan dari Rutter etall (2017)

Brand personality (BP) dibentuk oleh kontak langsung atau
tidak langsung publik layanan dengan sekolah. BP dibentuk tidak
langsung oleh kontak publik dengan guru, tenaga kependidikan,
siswa, atau orang yang turut terlibat mengendors sekolah akan
membentuk brand personality. Sebagai contoh, siswa di sekolah
dipersepsikan oleh public adalah siswa-siswa anak orang kaya
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akan membentuk brand personality sekolah yang sophistication.

BP juga dibentuk dengan cara tidak langsung oleh atribut
produk sekolah, asosiasi kategori produk sekolah, nama sekolah,
simbol atau logo, iklan sekolah, biaya pendidikan, dan distribusi
layanan. Layanan pembelajaran sekolah memiliki unsur layanan
pembelajaran (atribut produk) yang terintegrasi di ajaran Islam
misalnya tahfidz Alquran akan menciptakan BP kompentesi. Jika
atribut produk tersebut dianggap menuntut siswa selalu belajar
dan harus lulus ujian hapalan, BP sekolah tersebut menurut publik
adalah ruggedness. Pembelajaran daring yang digunakan sebuah
universitas dipersepsikan publik mahasiswanya dapat bebas
bekerja untuk membiaya kuliah dapat mendorong terbentuknya
persepsi BP universitas yang sincerity (sederhana).d
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BAB V
EKUITAS MEREK (BRAND EQUITY)

A .Kekuatan Merek (Brand Equity)
kuitas merek (brand equity) merupakan cerminan kekuatan
lembaga pendidikan dalam kompetisi dalam pasar layanan
pendidikan. Feldwick (1996) menjelaskan ekuitas merek terkait
dengan tiga makna yaitu
1. nilai total dari sebuah brand yang terpisah dari aset, ketika
produk tersebut terjual. Konsep ini disebut juga sebaga brand
value;
2. sebuah ukuran kekuatan keterikatan konsumen dengan brand
atau juga disebut sebagai brand loyalty atau brand strength;
3. sebuah gambaran asosiasi dan kepercayaan konsumen
terhadap brand (brand image).(Feldwick, 1996, p. 11)

Aaker D. (1991) menjelaskan ekuitas merek berbasis
kostumer (costumer based brand equity) adalah asset yang meliputi
name awareness, loyal customers, perceived quality, dan association,
yang dikaitkan dengan merek dan menambah value produk atau
jasa yang ditawarkan.(Vukasovie, 2015, p. 78) Ekuitas merek juga
dapat dilihat dari finansial atau profit yang dihasilkan merek (fi-
nancial-based brand equity). Ekuitas merek berbasis pendapatan
finansial ini merupakan outcome costumer based brand
equity.(Zahari et al., 2021, p. 84)
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Ekuitas merek madrasah/sekolah dan lembaga pendidikan
lain yang merupakan organisasi non profit tidak dapat dinilai dari
profit atau keuntungan finansial. Ekuitas merek lembaga
pendidikan dapat diukur dengan costumer based brand equity.
Syaifuddin dan Ahmad Juhaidi (2019) menggunakan perspektif
konsumen tersebut untuk mengukur kekuatan merek Universi-
tas Islam Negeri Antasari. Elemen pengukuran tersebut adalah
brand awareness, asosiasi merek, perceived quality, dan costumer
loyalty.(Sabda & Juhaidi, 2020, p. 33) Selain itu, elemen
pendukung brand equity adalah layanan perpustakaan,
pengembangan karir, layanan makan, dan fasilitas
fisik.(Khoshtaria et al., 2020, p. 251)

B.Elemen Ekuitas Merek (Brand Equity)
1. Brand awareness (Kesadaran Merek)

Brand awareness merupakan bentuk dari kemampuan
pelanggan dalam mengenali, mengingat, atau menyebutkan
sebuah brand.(Laczniak, 2004, p. 6) Pendapat lain
menyebutkan bahwa brand awarenees merupakan tingkat
kemampuan pengenalan pelanggan terhadap brand pada saat
proses pembelian.(Chekalina et al., 2018, p. 94) Merek atau
nama madrasah/sekolah yang memiliki tingkat awareness
pelanggan yang tinggi akan disebut oleh calon pelanggan
pertama. Hal itu disebabkan oleh merek lembaga pendidikan
tersebut telah disimpan di memory calon pelanggan sehingga
dengan mudah mereka menyebutkan ketika diminta untuk
menyebut salah satu perguruan tinggi.

Brand awareness mencerminkan kekuatan ingatan
pelanggan atau calon pelanggan tentang sebuah brand. Hoefler
dan Keller (2003) menyimpulkan brand awareness adalah
bagaimana seorang pelanggan mengingat “mengetahui” atau
“tidak tahu” tentang sebuah brand.(Bohrer, 2007, p. 51) Brand
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= ‘ awareness dapat dilihat dari apakah seorang calon pelanggan

“mengetahui” atau “tidak mengetahui” tentang sebuah
madrasah/sekolah.

Sebuah merek akan diketahui oleh calon pelanggan
apabila merek tersebut pernah didengar atau dilihat oleh
mereka. Oleh karena itulah, bagaimana sebuah brand
dikomunikasikan kepada pasar menjadi satu hal yang perlu
diperhatikan. Kemajuan teknologi informasi membuka
peluang yang sangat luas bagi komunikasi merek. Akan tetapi,
komunikasi tentang sebuah merek akan menumbuhkan aware-
ness lebih kuat apabila dilakukan dengan berbicara
dibandingkan dengan tulisan. Komunikasi lisan menunjukkan
kesan positif yang lebih besar daripada tertulis tentang sebuah
brand. Saluran komunikasi tertulis dan lisan menunjukkan
kesan positip terhadap brand.(Shen & Sengupta, 2018, p. 598)
Oleh karena itulah, penyebaran informasi tentang madrasah/
sekolah akan lebih menarik perhatian apabila dilakukan secara
lisan, tatap muka, dan dengan dukungan informasi tertulis.

Selain pertemuan langsung, media komunikasi yang tak
terbatas adalah media sosial misalnya facebook, instagram, dan
twitter. Platform yang paling banyak digunakan dan paling
penting untuk brand communication dalam dunia bisnis adalah
faceboook. (Voorveld, 2019, p. 17) Dengan kata lain, selain guru
dan siswa memberikan informasi lisan, mereka juga didorong
untuk aktif mengkomunikasikan madrasah/sekolah melalui
sosial media, terutama facebook.

2. Brand Association (Asosiasi Merek)

Aset atau elemen kedua dari ekuitas merek adalah brand
association yang merupakan keterkaitan, positif atau negatif,
brand dengan apapun menurut ingatan konsumen.(Baalbaki,
2012, p. 20) Aaker (1991) menjelaskan bahwa brand associa-

[ | 39



Pessasanan dam Jasa PDesdidibar

40

tion berhubungan dengan makna brand dan apapun dalam
ingatan pelanggan yang terkait dengan brand. (Baalbaki,
2012, p. 20) Keller (2003) berpendapat bahwa brand association
yang berpengaruh terhadap brand equity harus unik, kuat, dan
disenangi (favorable).(Baalbaki, 2012, p. 20)

Asosiasi merek memunculkan citra merek (brand image).
Brand image berbentuk asosiasi emosional keseruan,
kesenangan, kebahagian. Asosiasi tersebut dapat muncul dari
pengalaman langsung menggunakan merek tersebut dan dari
branding yang menciptakan asosiasi tidak langsung.(Saxena
& Dhar, 2021, p. 3885)

Jika diadopsi untuk menjelaskan brand association
lembaga pendidikan, hal itu menggambarkan persepsi atau
pandangan calon pelanggan atau orang tua calon siswa sekolah
dasar tentang ingatan tentang satu hal yang berhubungan
dengan lembaga pendidikan tersebut atau sebaliknya.
Misalnya, sebuah sekolah yang disebutkan kepada orang tua
akan langsung mengingatkannya tentang biaya pendidikan
yang lebih mahal dari sekolah lain.

Keller (1993) menjelaskan bahwa brand association dapat
dilihat dari tiga hal atribute, benefit, dan attitude. (Keller, 1993,
p.4) Brand association dari atribut misalnya madrasah/seklolah
diingat dalam persepsi calon siswa/orang tua adalah sekolah
yang ada program tahfidz Alquran. Atribut itu disebut prod-
uct related atribute. Atribut lain adalah non product related
atribute. Atribut tersebut pada perguruan tinggi misalnya
sebuah madrasah/sekolah yang gratis atau berbiaya mahal,
perguruan tinggi untuk karyawan/pegawai atau
melaksanakan kuliah pada malam hari atau akhir pekan.

Benefit dalam brand association adalah nilai apa yang
didapatkan pelanggan. Misalnya, sebuah madrasah aliyah




Eluitas Merek (Brand Equity)

= ‘ yang dianggap lulusannya memiliki keterampilan berpidato

atau ceramah agama. Keterampilan ceramah adalah functional
benefit merupakan solusi terhadap masalah yang dihadapi
berupa rendahnya kemampuan ceramah pelanggan. Func-
tional benefit tersebut berhubungan dengan product related
atribute: kegiatan ekstra kurikulum pidato/retorika.

Benefit lain adalah experientail benefit. Benefit ini lebih
cenderung kepada perasaan senang yang berhubungan
dengan product related atribute. Misalnya, karena harus
menyekolahkan anak di madrasah yang memiliki program
tahfidz, orang tua merasa bangga dan nyaman. Benefit terakhir
adalah manfaat simbolik. Manfaat simbolik merupakan
asosiasi mereka berupa simbol-simbol, misalnya:
menyekolahkan anak di madrasah yang mahal mencerminkan
prestise atau ekslusif.

Tipe terakhir dari brand association adalah brand attitude.
Brand attitude merupakan evaluasi umum dari siswa/orang tua
yang merupakan basis utama keputusan calon pelanggan.
Brand attidude merupakan evaluasi terhadap merek yang
berupa baik atau buruk sebuah merek, misalnya, brand asso-
ciation sebuah madrasah adalah program tahfidz Alquran
yang dianggap siswa/orang baik atau bermanfaat. Baik/
bermanfaat adalah brand attitude.

Tabel 5.1 Tipe Asosiasi Merek

No. Atribute Benefit Attitude
1 Product related atribute Functional benefit Baik
2 Non product related atribute ~ experiental Buruk
benefit
3 Symbolic benefit
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Persepsi tentang harga (rendah atau tinggi) layanan jasa
pendidikan merupakan salah satu brand association. Hal itu
berbeda dengan Bohrer (2007) yang menganggap bahwa harga
(price) merupakan bagian dari perceived quality. Dalam
risetnya tentang brand equity rumah sakit, dia memasukan
harga sebagai salah satu indikator perceived quality. (Bohrer,
2007, p. 84) Berbeda dengan itu, kami lebih cenderung
berpendapat bahwa brand association terkait harga dapat
mempengaruhi perceived quality, bukan sebagai indikator
kualitas. Harga yang tinggi dapat dijadikan indikator kualitas
yang tinggi pada saat informasi tentang produk masih kurang,
tetapi pada saat informasi tentang produk sangat banyak
didapatkan pelanggan harga yang tidak dapat dijadikan
indikator kualitas. (Kotler & Keller, 2012, p. 388)

3. Perceived Quality
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Lazniak (2004) yang berpendapat bahwa perceived brand
quality sebagai persepsi konsumen yang terkait sejauh mana
karakteristek unik dari kualitas akademik, kualitas alumni dan
hal lain menurut mahasiswa, dosen, alumni atau pelanggan di
masa depan.(Laczniak, 2004, p. 7) Zeithaml (1988) dengan
kalimat singkat menyebutkan perceived quality adalah judge-
ment pelanggan terhadap terhadap produk secara umum
apakah superior atau unggul.(Baalbaki, 2012, p. 20) Perceived
quality tersebut meyakinkan calon pelanggan untuk membeli
produk atau layanan jasa. Perceived brand quality lembaga
pendidikan merupakan pendapat pelanggan tentang
madrasah/sekolah atau lembaga pendidikan lain berdasarkan
harapan mereka terhadap pendidikan mereka di masa akan
datang. Pandangan, persepsi, atau opini tersebut dapat terkait
tentang kualitas pembelajaran/perkuliahan, program studi
yang tersedia, dan kualitas guru/dosen, lulusan atau pekerjaan
setelah menyelesaikan studi.
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D‘ 4. Brand Loyalty

Kesetiaan terhadap merek (brand loyalty) lembaga
pendidikan tidak dapat disamakan dengan produk barang
atau jasa lain. Brand loyalty tidak dapat dilihat dari pembelian
kembali atau pembelian berulang, karena pengguna layanan
pendidikan hanya sekali membeli, yaitu pada saat mendaftar
menjadi siswa. Pembayaran biaya pendidikan setiap semester
tidak dapat dipahami sebagai pembelian berulang karena
pembayaran tersebut merupakan sesuatu yang mengikat sejak
terdaftar menjadi siswa.

Brand loyalty tercermin dari informasi positif tentang
sekolah-nya yang disampaikan pelanggan kepada orang lain.
Brand loyalty lembaga pendidikan menekankan pada promosi
melalui informasi positif oleh pelanggan, tidak pada pembelian
berulang.(Vukasovie, 2015, p. 78)

Selain menggunakan elemen tersebut untuk mengukur
ekuitas merek sebuah madrasah/sekolah, empat item
pernyataan dapat digunakan sebagai indikator ekuitas merek
secara umum yaitu
1. Saya akan menyekolahkan anak di madrasah/sekolah ini

menggantikan madrasah lain;

2. Saya lebih memilih menyekolahkan anak di madrasah/
sekolah ini meskipun madrasah/sekolah lain menyediakan
program pembelajaran yang sama;

3. Saya lebih memilih menyekolahkan anak di madrasah/
sekolah ini meskipun madrasah/sekolah lain memiliki
kualitas yang sama. (D. & Prasad, 2021, p. 2616)

C.Kualitas Layanan

Salah satu elemen brand equity di atas yang memiliki
hubungan dengan kepuasan pelanggan adalah brand loyalty atau
costumer loyalty. Kualitas layanan yang diukur dari perspektif

[ | 43



Pessasanan dam Jasa PDesdidibar

pelanggan tercermin dari atau identik dengan kepuasan ‘D

pelanggan. Dengan kata lain, kepuasan pelanggan merupakan
indikator dari kualitas layanan. Kualitas layanan tersebut
berpengaruh pada brand image, kepuasan pelanggan, kekuatan
merek, dan kesetiaan pelanggan.(Karambut, 2021, p. 215)

Kepuasan menjadi poin penting dalam konsep mutu. Kualitas
layanan dapat dilihat dari kemampuan layanan tersebut
memenuhi harapan pelanggan. Layanan yang berkualitas adalah
layanan yang memenuhi atau melebihi harapan.(Zeithaml et al.,
1990, p. 25) Kualitas layanan dinilai dari layanan yang dapat
memenuhi harapan pelanggan.(D. & Prasad, 2021, p. 2615)

Kepuasan secara umum dapat dilihat dari tangibility, reli-
ability, responsiveness, assurances, dan empati.(Daud et al., 2020,
p. 20) Zeithaml et al. (1990) mengemukan bahwa kepuasan dapat
dilihat dari sepuluh elemen: tangibles, reliability, responsiveness,
competence, courtesy, security, access, communication, dan under-
standing the costumer.(Zeithaml et al., 1990, p. 29)

Tabel 5.2 Dimensi Kualitas Layanan
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Dimensi

Indikator

Tagibles Penampilan
fasilitas fisik, peralatan,
guru, tenaga kependidikan,
dan materi komunikasi

Reliability kemampuan
untuk  bekerja  sesuai
dengan janji layanan secara
akurat dan tepat

Responsiveness :
Keinginan menolong siswa
dan memberikan layanan
dengan tepat

Fasilitas sekolah lengkap

Desain fasilitas sekolah menarik
Penampilan guru menarik

Penampilan tenaga kependidikan
Petunjuk dan pedoman tertulis tersedia

Guru memberikan layananan sesuai dengan
janji yang diberikan

Tenaga kependidikan memberikan layanan
sesuai dengan janji yang diberikan

Guru menindaklanjuti keluhan saya dengan
cepat

Tenaga kependidikan menindaklanjuti keluhan
saya dengan cepat
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Dimensi Indikator
Competence : Memiliki Guru memiliki kemampuan dalam mengajar
keterampilan yang dikelas
diperlukan dalam

Tenaga kependidikan memberikan layanan

memberikan layanan dengan terampil

Courtesy : Kesopanan, rasa  Guru berinteraksi dengan saya secara ramah
hormat, persahabatan saat dan bersahabat

berinteraksi Tenaga kependidikan berinteraksi dengan saya

secara ramah dan bersahabat

Kredibilitas : kepercayaan Sekolah saya memiliki reputasi yang baik
terhadap layanan

Keamanan : bebas dari Saya merasa aman di sekolah

bahaya

Akses : Kedekatan dan Saya dapat dengan mudah bertanya terkait
kemudahan untuk layanan

berhubungan

Komunikasi : Siswa Informasi yang diberikan mudah dipahami

mendapat informasi yang
dapat  dipahami  oleh

mereka
Memahami kebutuhan Guru mengenali saya sebagai siswa di sekolah
siswa tersebut

Tenaga kependidikan mengenali saya sebagai
siswa di sekolah tersebut

Sekolah meminta siswa untuk mengisi umpan
balik terkait layanan dan kebutuhan siswa

Sumber: Dikembang dari Zeithaml et al. (1990)

Berkembangnya layanan dengan menggunakan teknologi
informasi menyebabkan kualitas layanan berkembang pula
menjadi kualitas layanan elektronik/digital. Layanan tidak lagi
diberikan langsung kepada pelanggan tetapi melalui teknologi
digital secara daring (dalam jaringan/online). Dengan demikian,
pelanggan tidak lagi berinteraksi dengan manusia, tetapi
berinteraksi dengan teknologi. Kualitas layanan digital (e-service
quality) merupakan hasil penilaian pelanggan terhadap kegunaan
layanan berdasarkan apa yang pelanggan terima dan apa yang
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ditawarkan. Kualitas layanan digital terkait dengan interaksi
pelanggan dengan website.(Parasuraman et al., 2005, p. 5)

Kualitas layanan digital dilihat dari dimensi penampilan
website, kemudahan menggunakan, keandalan, keamanan,
personalisasi, pemenuhan harapan, dan respon.(Salome et al.,
2022, pp. 7-9) Kualitas layanan dinilai dari umpan balik pelanggan
yang telah menggunakan layanan tersebut. Di sekolah, layanan
digital atau elektronik tersebut dapat berhubungan dengan proses
pembelajaran, layanan ketatausahaan, informasi, keuangan/
pembayaran, dan layanan lain.

Gambar 5.1 Kualitas Layanan Digital

Kemampuan menyediakan apa pers:
yang diinginkan oleh siswa Pemenuhan Harapan~ edekatan personal
/ Personalisasi Menyesuaikan dengan
/ Identitas personal
Kecepatan

Keakuratan \‘

\ Keamanan data pribadi
Konsistensi Ioandalan:s, | | ~Keamanan
ketersedi: |/

nnnnn Keamanan dari penipuan

> Kualitas Layanan Digital < Eatity
Kecepatan penanganan terhadap masalah /f =\ Warna
/ \
Ketersediaan Respons— | \ Bahasa yang digunakan
costumer care \
\ Video, audio, gambar
\-Penampilan Website
Ikian
Mudah dipahami

Mudah dengan cara rumit

Animasi
Mengunakan Struktur

Ketersediaan petunjuk
mengoperasikan Desain visual

Penampilan website dapat dinilai dari bagaimana website
sekolah dilihat termasuk keindahan (estetika) website, struktur
informasi, warna, animasi, gambar, teks, format, suara, dan desain
visual. Website merupakan titik awal masuknya pelanggan untuk
mengenal sekolah. Oleh karena itulah, penampilan website
sekolah harus dapat memuaskan siswa, calon siswa, dan orang
tua. Bahasa yang digunakan harus mudah dipahami dan tidak
terlalu banyak animasi, iklan, dan banner gambar.

Kemudahan digunakan juga menjadi dimensi dari layanan
digital. Layanan harus mudah dipahami dan dioperasikan dengan
cara sederhana dan mudah. Kemudahan penggunaan juga
tercermin dari kemampuan pelanggan menemukan informasi
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dengan hanya sedikit usaha. Layanan yang sulit digunakan akan
menyebabkan pelanggan membatalkan proses transaksi dan tidak
akan menggunakan layanan lagi. Layanan pendaftaran siswa
baru yang sulit digunakan akan menyebabkan siswa atau orang
tua membatalkan mendaftar di sekolah tersebut, jika mereka
punya pilihan sekolah lain.

Dimensi keandalan tercermin dari akurasi, kecepatan, dan
ketersediaan layanan secara konsisten. Keandalan menjamin
layanan secara daring tersedia sepanjang waktu selama 24 jam
seminggu (24/7). Jika pelanggan tidak menggunakan ketika
mereka membutuhkan layanan, mereka tidak akan
menggunakannya. Seorang siswa yang tidak bisa membayar
biaya pendidikan secara online pada saat dia ingin membayar
akan menyebabkan dia enggan menggunakannya.

Keamanan dalam penggunaan layanan digital sangat
penting. Ketika sekolah menyediakan layanan digital daring, siswa
dan orang tua harus dilindungi dari penipuan, kehilangan uang,
dan penyalahgunaan informasi pribadi. Sekolah harus
menyediakan perlindungan data online agar siswa dan orang tua
merasa aman dan nyaman ketika menggunakan layanan dar-
ing.

Personalisasi layanan digital merupakan perhatian terhadap
indvidu dan perbedaan layanan untuk memenuhi kebutuhan dan
pilihan individu. Kemampuan layanan menyesuaikan foto dan
nama pelanggan, dan identitas lain juga merupakan bentuk
personalisasi, Ucapan selamat datang dengan menyebut nama
ketika login merupakan salah satu bentuk personalisasi. Hal itu
akan membentuk kedekatan yang mempengaruhi secara positif
hubungan dengan siswa/orang tua.

Layanan digital juga harus memenuhi harapan pelanggan
ketika mereka menggunakannya. Dimensi ini mencerminkan apa
tujuan pelanggan menggunakan layanan dan apa yang mereka
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terima dari layanan. Siswa yang mencari informasi tentang daftar
ulang di website sekolah dan tidak menemukan informasi tersebut
menunjukkan website tersebut tidak memenuhi dimensi ini.

Dimensi terakhir dari kualitas layanan digital adalah respons.
Layanan yang responsif adalah kecepatan penanganan masalah
layanan secara daring melalui website. Dimensi ini mengharuskan
sekolah memiliki layanan untuk membantu siswa atau orang tua
yang memiliki masalah ketika menggunakan layanan digital.
Layanan bantuan ini memberikan feedback terhadap permintaan,
pertanyaan, dan complain siswa/orang tua atau masyarakat, serta
isu-isu terkait sekolah.l
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BAB VI
BAURAN PEMASARAN
(MARKETING MIX) LEMBAGA
PENDIDIKAN

A.Bauran Pemasaran Sebagai Strategi Pemasaran

auran pemasaran (marketing mix) diadopsi oleh universitas

daribidang kesehatan pada pertengahan 1980-an. Ide tentang
marketing mix populer di kalangan universitas sejak kompetesi
mendapat pendanaan dan mahasiswa semakin tajam. Bauran
pemasaran merupakan serangkaian unsur-unsur pemasaran yang
dapat dikendalikan oleh produsen dan dipadukan sedemikian
rupa sehingga tercapai tujuan pemasaran, yaitu pertukaran value
antara produsen dan konsumen.(Kotler & Keller, 2012, p. 9) Pada
lembaga sekolah, bauran pemasaran merupakan perpaduan unsur
yang dapat mendorong siswa mendaftar sebagai siswa baru di
sekolah. Bauran pemasaran merupakan seperangkat pemasaran
yang menyesuaikan kebutuhan pelanggan.(Soroya & Ameen,
2021, p. 6)

Bauran pemasaran adalah beberapa variabel yang dapat
dikendalikan oleh organisasi untuk mencapai tujuan
marketing.(Fraser-Arnott, 2020, p. 876) Bauran pemasaran
merupakan implementasi rencana marketing dalam praktik.
Bauran pemasaran merupakan keputusan manajer untuk
merancang penawaran dalam bentuk elemen/variabel agar sesuai
dengan kebutuhan pelanggan.(Londhe, 2014, p. 336) Pada
lembaga pendidikan, tujuan marketing paling mendasar adalah
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meningkatkan jumlah siswa/mahasiswa baru. Untuk mencapai
tujuan tersebut, sekolah dapat melakukan marketing dengan
mengembangkan semua elemen bauran pemasaran.

B. Elemen Bauran Pemasaran

Pada awalnya, bauran pemasaran 4Ps dikemukakan
McCarthy: product, price, place, dan promotion. Kemudian, Booms
dan Bitner menambah tiga elemen sehingga menjadi 7Ps: people,
physical evidence, dan process.(Ho et al., 2022, p. 4) Elemen yang
paling populer dan sering digunakan adalah marketing mix 7Ps
yaitu produk (product), harga (price), tempat (place), promosi (pro-
motion), orang (people), bukti fisik (physical evidence), dan proses
(process).(Fraser-Arnott, 2020, p. 878)

Bauran pemasaran memiliki berbagai variasi elemen. Chen
(2016) merangkum perkembangan bauran pemasaran.
Menurutnya, elemen bauran pemasaran pemasaran yang terkait
dengan pemasaran jasa pendidikan antara lain dikemukakan oleh
Alipour el al (2012): professor, parent-teacher communication, privi-
lege, product, price, dan promotion of private school (6 Ps). Ivy (2008),
tulis Chen, mengemukakan 7Ps: premiums, program, prospec-
tus, price, promotion, people, dan prominence. Sementara itu,
Chen sendiri berpendapat bahwa elemen bauran pemasaran
terdiri dari price, product, place, promotion, people, physicical evi-
dence, dan prominence.(Y.-C. Chen, 2016, p. 316)
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= ‘ Tabel 6.1 Bauran Pemasaran 7Ps

No Elemen Indikator

1 Product Program studi, kualitas, kegiatan
akademik program pembelajaran
pilihan dan khusus

2 Price UKT dan biaya lain (buku,
akomodasi, ekstrakurikuler),
beasiswa.

3 Place Lokasi, transportasi, akses secara

digital, daya tarik kota/desa dimana
sekolah berdiri, ketersediaan online
learning, kemudahan mendapat
bahan kuliah dan informasi

4 Promotion Iklan, brosur penerimaan mahasiswa
baru, kerja sama dengan pihak lain

5 People Kualifikasi dosen dan tenaga
kependidikan, alumni, serta
mahasiswa

6  Physical evidence  Sarana prasarana dan infrastruktur
lain, furniture, arsitektur
sekolah/kampus.

7  Process Proses pembelajaran, proses layanan
ketatausahaan, monitoring karir
alumni.

Dikembangkan dari Melissa.
(Fraser-Arnott, 2020) dan (Ryfica & Ziaeian, 2021, p. 3)

Produk berbentuk barang atau layanan. Pada lembaga
pendidikan, produk berupa layanan pembelajaran yang
terimplementasi pada program studi pada perguruan tinggi atau
program pembelajaran pada sekolah. Pada era teknologi digital,
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produk atau layanan mengalami perubahan dalam tiga acara. ‘ =

Pertama, layanan atau produk dikombinasikan dengan layanan
digital. Proses pembelajaran dapat dilaksanakan dengan tatap
muka atau secara daring, tetapi juga disertai dengan berbagai
layanan digital: pembayaran biaya pendidikan, dan proses
ketatausahan lain secara daring. Kedua, teknologi digital
memungkinkan produk untuk ditampilkan dalam jaringan yang
luas. Meskipun dilakukan secara tatap muka, proses pembelajaran
tetap dimungkinkan untuk dibagi dalam jaringan yang luar.
Ketiga, teknologi digital memungkinkan produk berubah menjadi
layanan digital. Pembelajaran tatap muka, dengan teknologi digi-
tal, dapat berubah dengan pembelajaran yang dilakukan secara
daring atau pembelajaran jarak jauh.(Karambut, 2021, p. 20)

Produk layanan/jasa dapat dikelompokkan dalam beberapa
kategori yaitu layanan inti (core service), layanan suplemen,
layanan fasilitas, dan layanan pendukung. (Stefan Catana & Sorin-
George Toma, 2021, p. 487) Pembelajaran sebagai produk inti
disertai dengan layanan-layanan lain yang menjadi pembeda dari
sekolah lain, layanan yang memfasilitasi, dan layanan yang
mendukung layanan inti. Untuk membedakan dengan bukti fisik
(physical evidence), layanan fasilitas dilihat dari layanan yang
diberikan perpustakaan atau layanan teknologi, tidak dilihat dari
desain gedung atau furniture perpustakaan, aplikasi, atau
infrastruktur.
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= ‘ Gambar 6.1 Produk

Layanan Suplemen
Layanan yang
membedakan dengan
sekolah lain :
keramahan, program
tahfidz, program dua
bahasa

& Layanan Fasilitas
Layanan yang
memfasilitasi
Layanan Inti layanan inti:
Pembelajaran sesuai =2 PRODU K < Perpustakaan,
kurikulum teknologi informasi,

perpustakaan,

layanan antar
T jemput

Layanan Pendukung
Layanan yang
mendukung layanan inti
: konseling, kesehatan,

Sumber: Dikembangkan dari Catana (2021)

Harga (price) adalah nilai uang yang ditukarkan oleh
pelanggan untuk mendapatkan produk. Harga juga
mencerminkan pengorbanan yang berbentuk upaya, energi, dan
waktu untuk mendapatkan layanan pendidikan.(Bradford &
Boyd, 2020, p. 3) Dengan mengutip beberapa penelitian, Asamoah
(2021) menyebutkan bahwa bagi orang-orang yang memiliki
kesadaran tentang harga, harga yang lebih rendah akan
cenderung berpengaruh terhadap keputusan membeli. Harga
yang jatuh akan menarik perhatian terutama pada barang yang
jarang dibeli.Pelanggan lebih rentan tergoda dengan harga yang
lebih rendah untuk membeli barang atau jasa.(Asamoah, 2021,
p.23) Harga berpengaruh dalam memilih jasa airline (Abdelhady
etal., 2019, p. 10) Akan tetapi, dalam kasus produk perawatan
pribadi/kecantikan, harga tidak berpengaruh dalam keputusan
membeli. (Sulekha & Mor, 2021, p. 2446) Dengan kata lain, harga
yang lebih mahal tidak menjadi penyebab seseorang tidak
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membeli produk kecantikan. Sebaliknya, bagi sebagian
pelanggan, harga murah justru dapat menyebabkan mereka
tidak tertarik untuk membeli karena harga murah dianggap
berhubungan dengan kualitas yang rendah. Pada lembaga
pendidikan, harga tercermin dari biaya pendidikan yang dibayar
siswa/mahasiswa kepada lembaga pendidikan. Seperti hal barang
atau jasa, biaya pendidikan yang lebih murah tidak akan
menjamin siswa/mahasiswa memilih lembaga pendidikan
tersebut.Hal itu sejalan dengan temuan Ravangard et al (2020)
yang membuktikan bahwa harga tidak berperan penting dalam
memilih jasa kesehatan.(Ravangard et al., 2020, p. 6) Temuan itu
relevan karena produk kesehatan dan pendidikan adalah sama,
yaitu layanan jasa.

Tempat (place) juga disebut sebagai elemen distribusi. Tempat
atau distribusi merupakan sesuatu yang diperlukan atau
membantu transfer kepemilikan barang atau jasa. Tujuan dari
tempat atau distribusi ini adalah mengurangi halangan waktu,
lokasi, atau kepemilikan antara produsen dan konsumen.(Ho et
al., 2022, p. 4) Dalam konteks lembaga pendidikan, tempat
merujuk pada lokasi dimana proses layanan pendidikan
diberikan. Tempat proses atau lokasi tersebut harus dapat
mengurangi hambatan waktu, kemudahan dicapai lokasinya,
serta dapat diakses oleh semua orang.

Promosi (promotion) adalah komunikasi persuatif atau
membujuk dengan menyampaikan infomasi tentang produk
kepada publik untuk mempangaruhi sikap dan perilaku dalam
membeli.(Abdelhady et al., 2019, p. 5) Dalam layanan,
dibandingkan dengan elemen bauran pemasaran lain, promosi
memiliki korelasi yang paling rendah dengan keputusan
menggunakan layanan rumah sakit.(Ravangard et al., 2020, p.
6) Hal itu menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan oleh
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penyedia layanan tidak akan memberi dampak yang signifikan
mengubah keputusan orang dalam memilih lembaga pendidikan.

Orang (people) adalah orang-orang terlibat dalam proses
penyediaan barang atau jasa. Pada lembaga pendidikan, people
adalah guru/dosen, tenaga kependidikan, dan siswa/mahasiswa.
Guru/tenaga kependidikan berperan penting dalam marketing
lembaga pendidikan melalui kontak langsung mereka ketika
memberikan layanan pendidikan.(Anane-Donkor & Dei, 2021, p.
154)

Bukti fisik (physical evidence) merupakan lingkungan dimana
produsen dan pelanggan berinteraksi. Bukti fisik merupakan
lingkungan dan elemen tangible lain dimana layanan atau tempat
distribusi produk atau layanan. Bukti fisik tersebut antara lain
perabot, dekorasi, dan peralatan dalam memberikan layanan.(Ho
etal., 2022, p. 4) Bukti fisik dapat dipresentasikan dalam pakaian
staf, website, atau desain interior.(Stefan Catana & Sorin-George
Toma, 2021, p. 488) Bukti fisik sangat penting bagi lembaga
pendidikan, karena impresi pertama orang tergantung dari sarana
prasarana fisik: gedung dan fasilitas lain, yang mereka
lihat.(Anane-Donkor & Dei, 2021, p. 161)

Proses (process) adalah system yang digunakan untuk
melayani pelanggan atau mengirim produk.(Soroya & Ameen,
2021, p. 18) Dalam lembaga pendidikan, proses meliputi semua
proses ketatausahaan: prosedur pendaftaran dan ujian, evaluasi,
proses pembelajaran, komunikasi, dan wisuda.(Ryfica & Ziaeian,
2021, p. 3)

Selain 4Ps yang kemudian berkembang menjadi 7Ps, juga
dikenal bauran pemasaran 4 Cs. Marketing Mix 4Cs dikemukakan
oleh Lauterborn (1990) yang membuat variabel yang dapat
menarik pelanggan. Model 4Cs ini terdiri dari communication,
costumer’s need, cost, dan convenience. (Wu & Li, 2018) Marketing
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mix 4Cs lebih berorientasi pada konsumen karena fokusnya pada ‘ =
konsumen.(Londhe, 2014, p. 336)

Tabel 6.2 Bauran Pemasaran 4Cs

No Variabel 4Cs Indikator

1 Cost SPP dan biaya lain untuk
mendapatkan jasa pendidikan

2 Communication Layanan informasi, kecepatan

merespon, umpan balik kepada
siswa/orang tua, hubungan dengan
masyarakat, dan keakuratan informasi

3 Costumer Value atau Kesesuaian layanan  pendidikan

Costumer Need kebutuhan siswa.. Apakah program
yang dilaksanakan sesuai dengan
kebutuhan dan harapan siswa?

4 Convenience of facility  Fasilitas yang dibutuhkan siswa, akses
terhadap fasilitas, keselamatan dalam
menggunakan fasilitas, dan daya tarik
fasilitas
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BAB VII
DIGITAL MARKETING
PADA LEMBAGA PENDIDIKAN

A. Konsep Digital Marketing
f your business is not on the internet, then your business will be
out of business”. Kutipan dari Bill Gates tersebut menunjukkan
bahwa internet memiliki peran penting dalam sebuah bisnis,
termasuk pula bagi lembaga non profit. Dia menekankan bahwa
teknologi digital berperan penting dalam bisnis yang
memproduksi barang atau jasa.Bisnis yang tidak menggunakan
teknologi digital akan kalah bersaing dengan kompetitor.
Konsep digital marketing merujuk pada proses pemasaran
yang mengunakan chanel digital. Digital adalah materi teks,
gambar, video, audio yang telah diubah menjadi kode dan dapat
dibaca oleh komputer.(Happ & Horvath Ivancsoné, 2020, p. 1283)
Digital marketing merupakan proses yang menggunakan
teknologi digital dalam menarik pelanggan dan membangun
pilihan pelanggan, mempromosikan merek, mempertahankan
pelanggan, dan meningkatkan penjualan.(Kannan & Li, 2017, p.
4) American Marketing Association (AMA) mendefinisikan digi-
tal marketing sebagai penggunaan chanel digital atau media sosial
untuk mempromosikan merek atau meningkatkan jumlah
pelanggan. Digital marketing dilakukan dengan menggunakan
internet, media sosial, mesin pencari, perangkat mobile, dan chanel
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digital lain.(“Digital Marketing,” n.d.) Definisi digital marketing
yang mudah dipahami adalah promosi bisnis, produk, layanan,
atau merek secara daring (online).(McGruer, 2020, p. xiii)

Pada lembaga pendidikan, digital marketing bertujuan
mengenalkan lembaga dan meningkatkan jumlah siswa dengan
teknologi digital. Teknologi digital, atau secara luas dikenal sebagai
komputer dan internet, merupakan perangkat penting dalam
digital marketing. Proses marketing lembaga pendidikan sejak
merancang proses pembelajaran, mempromosikan sampai
terjadinya proses pendaftaran siswa baru didukung oleh teknologi
digital.

Digital marketing menyediakan beberapa keuntungan
utama yaitu peningkatkan kesetiaan pelanggan, efektifitas biaya,
terukur, dan peningkatan rate konversi keuntungan
lembaga.(Gondane & Pawar, 2021, pp. 2504-2505) Teknologi
memungkinkan interaksi yang lebih intens dengan siswa, orang
tua siswa, serta masyarakat. Interaksi tersebut akan meningkatkan
kesetiaan pelanggan dan hubungan dengan komunitas. Dampak
lebih jauh adalah sekolah mendapat kepercayaan dari orang tua
untuk mendidik anak mereka. Komunikasi yang intens tersebut
akan menciptakan kedekatan dengan orang tua dan siswa tanpa
dibatasi ruang dan waktu. Dengan demikian, sekolah/perguruan
tinggi akan mengetahui apa yang dibutuhkan mereka sebelum
mereka mengemukakannya sebagaimana disebut oleh Steve Jobs,
“Get closer than ever to your customers. So close that you tell them
what they need well before they realize it themselves”.

Padasisi lain, teknologi dapat mengurangi biaya dalam mar-
keting. Contoh yang sering dilihat adalah pencetakan materi
promosi berupa brosur penerimaan siswa baru. Dengan
tekonologi digital, brosur tidak perlu lagi dicetak sehingga dapat
mengurangi biaya marketing. Meskipun demikian, brosur yang
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tidak dicetak tersebut justru lebih mudah untuk dibagikan kepada
publik sehingga dapat menekan biaya pengiriman brosur.

Proses dalam digital marketing dapat diukur dengan mudah.
Sebagai investasi, marketing memerlukan biaya dan hasilnya
harus dapat diukur dengan cepat dan akurat. Promosi dengan
menggunakan media tradisional cetak akan sangat sulit
mengetahui berapa orang yang telah membaca brosur tersebut
dan tertarik. Akan tetapi, kampanye dengan teknologi digital
misalnya media sosial, akan dengan mudah melihat berapa or-
ang yang melihat, membaca serta memberi respons (engagement)
melalui berbagai tools yang tersedia.

Teknologi digital yang digunakan dalam digital marketing
akan meningkatkan Conversion rate optimization (CRO) lebih
tinggi daripada marketing tradisional. Conversion rate optimiza-
tion (CRO) merupakan persentase pengunjung satu flatform
marketing, misalnya akun media sosial universitas, yang
memutuskan untuk melanjutkan ke universitas tersebut.

Gambar 7.1 Komponen Digital Marketing

Search engine
optimization (SEO)

Search engine

Pay Per Click
Advertising (PPC)

Core
Media Sosial

Analisis digital

DIGITAL MARKETIN%

Mobile marketing

Email marketing
Direct marketing
Messenger marketing

Dikembang dari Zahay et.al.
(Zahay et al., 2019, p. 187) dan (McGruer, 2020, p. 102)

Penghambat implementasi digital marketing pada umumnya
pada ketersediaan sumber daya serta keahlian yang terkait
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dengan digital marketing.(Setkute & Dibb, 2022, p. 277) Hal ‘D
tersebut berhubungan dengan pengambilan keputusan yang

masih belum memiliki keterikatan dan tidak familiar dengan
teknologi digital Usia merupakan salah satu penyebab yang
sering disebut. Mereka merasa marketing tradisional yang telah
dilakukan selama puluhan tahun telah berhasil sehingga tidak
perlu melakukan hal lain yang dirasa sulit dan tidak dipahami.

B.Merancang Chanel Digital Marketing

1. Sosial media

Pada tahun 2016, lebih 3,4 milyar orang diantara 7,4 milyar
penduduk dunia adalah pengguna sosial media. Di Indonesia,
jumlah pengguna media sosial. 191,4 orang dari total penduduk
277,7 orang pada Januari 2022. Perangkat mobile yang
terhubung dengan internet 370,1 juta perangkat. Itu berarti
satu orang penduduk memiliki lebih dari satu perangkat digi-
tal mobile (smartphone).

Media sosial. yang diakses melalui perangkat mobile
menjadikan sosial media tidak dapat dilepaskan dengan
kehidupan sehari-hari. Di dunia kerja, termasuk dalam dunia
pendidikan, sosial media digunakan untuk mencapai tujuan
pembelajaran, pemasaran atau komunikasi, komunikasi inter-
nal antarguru, tenaga kependidikan, dan siswa, pencarian kerja,
memonitor guru dan tenaga kependidkan, perekrutan guru,
tenaga kependidikan, atau siswa, dan kegiatan lain di sekolah.

Populasi penguna media sosial dan perangkat mobile
tersebut menjadikan sosial media sebagai chanel utama digi-
tal marketing. Alasan lain adalah biaya yang relatif rendah
dibandingkan dengan membangun situs. Interaksi melalui
sosial media berbiaya rendah dan efektif menjangkau generasi
digital native: siswa/mahasiswa.(Wong et al., 2022, p. 4) Pada
Mei 2022, Youtube dan Facebook menempati peringkat tiga
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= ‘ dan lima sebagai situs yang paling banyak dikunjungi versi
https://www.semrush.com/website/top/indonesia/all/. Jika
Youtube dikenal dengan berbagi video, Facebook relative lebih
lengkap sebagai media interaksi.

Facebook adalah sosial media paling populer di kalangan
mahasiswa. Facebook juga merupakan top website dan paling
banyak dikunjungi. Facebook merupakan bagian penting
kehidupan sehari-hari pelanggan sehingga menjadi komponen
penting strategi marketing.(Kotler & Keller, 2012, p. 564) Pada
Mei 2022, Instagram menjadi situs sosial media yang paling
populer di Indonesia, di bawah Whatsapp, dan mengalahkan
Facebook.(Riyanto, n.d.) Generasi milenial memgunakan sosial
media setiap hari untuk mengumpulkan informasi,
menyampaikan pikiran, dan membangun jaringan.(Ibrahim
etal., 2022, p. 367)

Merujuk pada data tersebut, channel media sosial. yang
harus digunakan adalah whatsapp untuk berkomunikasi
dengan siswa dan orang tua serta public, Instagram, dan
Facebook. Khusus berbagi video dapat menggunakan youtube.

Gambar 7.2 Social Media

CB Simul r Chat
nnnnnnnnnnnnnnnnnn 1988 1995 2002 MySpace, Facebook, MY
umum IRC room Wik Friendster ~ Flickr, Digg

1978 1986 1994 1999 2003 2005 2007 2010
LISTSERVs Geocities Linksdin Tumblr, Twitter Pinterest. Instagram

lllllllllllll Blog, livejournal, Padcast. Youtube

Sumber: Burns (Burns, 2017, pp. 9-35)

Pengelolaan media sosial. dapat merujuk pada struktur
Whetten (1989): what, how, dan why. (Ihejirika et al., 2021, p.
74)
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What ‘ =

Perencanaan.

Perencanaan mencakup penetapan tujuan dan kebijakan
untuk mencapai tujuan tersebut. Tujuan digital marketing sosial
media harus relevan dengan visi misi sekolah. Dalam
perencanaan juga ditetapkan target audience dan flatftorm apa
yang sesuai dengan target audience.

Selain itu, kebijakan berperan sebagai instrument untuk
stabilitas, terutama untuk menjaga dampak dari umpan balik
dari media sosial.. Kebijakan meliput tujuan dan ruang lingkup
kebijakan, audiens target, disclaimer, privacy dan informasi
rahasia, tanggung jawab staf, petunjuk praktik, prilaku yang
diizinkan, konsekuensi prilaku, dan materi untuk pelanggan
(siswa) yang bisa diunduh.

Organisasi

Langkah kedua dalam media sosial. marketing adalah
organisasi meliputi struktur dan atribut keterikatan (engage-
ment). Penyusunan staf untuk mengelola marketing melalui
sosial media dalam struktur hirarki atau jaringan (network).
Struktur hirarki memberikan penugasan pada satu atau
beberapa orang untuk mengelola sosial media. Struktur
jaringan menetapkan semua orang di sekolah bertanggung
jawab dengan mekanisme yang jelas.

Atribut lain dari organisasi adalah keterikatan (engage-
ment) yang didorong oleh pengelola sekolah. Sekolah harus
berupaya terjadi dialog melalui sosial media. Hal itu tercermin
dengan usah memotivasi orang-orang yang terlibat dalam
sosial media untuk melakukan komunikasi dua arah dengan
pelanggan:siswa dan publik, dengan karakteristik interaksi,
kolaborasi, dan network. Dipandu dengan kebijakan, sekolah

62 [ |



O

Digital Manketing pada Lmbags Pesdidihan

menentukan capaian sosial media, tipe konten, Bahasa, dan
frekuensi posting konten.

Evaluasi

Evaluasi ditentukan oleh dua kunci yaitu data dan proses
marketing sosial media. Data berisi informasi aktivitas sekolah,
siswa, dan public pada sosial media. Aktivitas tersebut menjadi
dasar untuk melihat trend, kebiasaan, dan sejarah penggunaan
media sosial. Data tersebut dapat dilihat dengan menggunakan
tool yang disediakan oleh pihak ketiga misalnya https://
phlanx.com/engagement-calculator.

Proses marketing sosial media terkait dengan faktor lain
yang telah dijelaskan diatas (tujuan, kebijakan, struktur, en-
gage, dan data). Proses terkait antarsatu faktor dengan faktor
lain. Pada tahap ini, proses marketing sosial media dievaluasi
untuk melihat dampak keputusan pengelola yang telah dibuat
terhadap pencapaian tujuan.

Bagaimana (Hubungan Antarfaktor)

Faktor-faktor tersebut diatas saling terhubung dan terkait.
Faktor plan, organisasi, dan evaluasi saling terkait seperti siklus
yang saling berhubungan. Faktor plan: policy dapat
berdampak pada organisasi: struktur dan engagemen, tetapi
plan dapat dipengaruhi pula evaluasi yang ditentukan oleh
organisasi.

Mengapa (Seleksi Faktor)

Kelemahan faktor-faktor dalam plan, organise, dan evalu-
ate akan menyebabkan efek negative dan ketidakefektifan
manajemen. Ketidakjelasan plan: tujuan akan menyebabkan
aktivitas tidak memiliki dasar untuk implementasi struktur
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yang memfasilitasi digital marketing. Efek dari struktur
tersebut akan menyebabkan posting konten, page, dan konten
lain akan dipublikasikan secara tidak teratur dan tanpa
supervisi yang memadai.

Jika pengelola sekolah melihat tidak memahami tentang
engagement dengan akun sosial media sekolah, dengan
kerangka fikir ini dapat dilihat bahwa penyebabnya adalah
kurangnya data sosial media. Sebab-akibat antar faktor dan
atributnya tersebut merupakan dari “mengapa (seleksi
faktor)”. Faktor dan atribut didalamnya akan berdampak
terhadap faktor dan atribut lainnya sehingga dapat
menyebabkan ketidakefektifan manajemen sosial media/
website sekolah.

Gambar 7.3 Faktor Sosial Media/Situs Lembaga Pendidikan
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Sumber: Dikembangkan dari Ihejirika et al., (2021)
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D‘ 2. Tools (Alat) Digital Marketing

Sosial media memungkinkan lembaga pendidikan untuk
komunikasi dengan pelanggan secara cepat, tepat, dan tidak
terbatas ruang waktu. Akan tetapi, digital marketing terkait
aspek lain yang dapat memenuhi harapan pelanggan.
Teknologi digital yang dapat memenuhi harapan siswa/
mahasiswa sejak mendaftar sampai mereka lulus merupakan

alat digital marketing.

Tabel 7.1 Alat dalam Digital Marketing

No Kegiatan Marketing Tools Digital Marketing
1 Promosi, informasi, dan Facebook, Instagram, Youtube,
komunikasi Whatsapp, situs resmi
2 Pendaftaran siswa baru Pendaftaran online berbasis web dan
mobile
3 Pembayaran biaya Sistem pembayaran online, uang
pendidikan digital
4 Pembelajaran Edmodu, Moodle, Turnitin, Zoom
Meeting, dan lainnya
5  Evaluasi engagement sosial  https://phlanx.com/engagement-
media dan situs calculator.
https://app.sproutsocial.com/reports/fa
cebook competitors_performance/pag
es dan penyedia audit engagement
lain.
6  Informasi produk/hasil ~Sistem informasi akademik dan
pembelajaran repository

Alat digital marketing tersebut terkait dengan website.

Websiste memungkinkan alat-alat tersebut dapat diakses secara

luas, tidak terbatas ruang dan waktu. Isi posting pada website
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dapat dirancang dengan menggunakan elemen bauran ‘D
pemasaran sebagaimana disebut pada tabel 5.1.1
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