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MANAJEMEN PEMASARAN PENDIDIKAN

A. Mana emen Pemasaran
1. Pengertian manajemen pemasaran
Manajemen pemasaran merupakan penggabungan daristiah
yaitu manajemen dan pemasataklanajemen menurut Henry L. Sisk:
Management is the coordination of all resource®tigh the processes of
planning, organizing, directing, and controlling order to attain stated
objectives’

(Manajemen adalah pengkoordinasian dari semua stsnb&er melalui
proses yang terdiri dari perencanaan, pengorgaamsagpemberian
bimbingan, dan pengawasan untuk mencapai tujuang y&slah
ditetapkan).

Sedangakan manajemen pemasaran menurut Philip rKatid
Amstrong, sebagaimana yang dikutip oleh Bucharialm

Marketing management is the analysis, planning,lementation,
and control of programs designed o create, buildd anaintain
beneficial exchanges with target buyers for theppse of achieving
organizational objectives(Manajemen pemasaran ialah kegiatan
menganalisa, merencanakan, mengimplementasi darnganvasi
segala kegiatan (program), guna memperoleh tingletukaran
yang menguntungkan dengan pembeli sasaran dalargkaran
mencapai tujuan organisasi).

Menurut Ben M. Anis:Marketing Management is the process of
increasing the effectiveness and or efficiency Iychv marketing
activities are performed by individuals or orgartipas.
(Manajemen pemasaran ialah proses untuk meningkagkaiensi
dan efektivitas dari kegiatan pemasaran yang diakwleh individu
atau oleh perusahaah).

'Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasatkasa, Edisi Revisi, (Bandung:
Alfabeta, 2007), him. 137.

’Henry L. Sisk,Principles of Managemen{Ohio: South-Western Publishing Company,
1969), him. 10.

®Buchari Aima,op.cit, him. 130.

*Ibid, him. 130.
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Pengertian di atas mempunyai implikasi yaitu:

1) Menekankan adanya efektivitas (memaksimalkan hasilg hendak
dicapai yang telah ditetapkan lebih dulu) dan efisi (meminimalkan
pengeluaran atau biaya yang digunakan untuk menkbagpihtersebut).

2) Manajemen pemasaran ini merupakan suatu prosesk&ean pada
efisiensi dan efektivitas erat hubungannya dengaodyktifitas.
Produktifitas merupakan kombinasi antara afektivithan efisiensi.
Jika orang ingin menentukan produktifitas, makaasus mengetahui
hasil yang ingin dicapai (ini masalah efektifitadan sumber-sumber
apa yang telah digunakan (berdaya guna) serta rpatk@da hasil yang
maksimal (berhasil guna), inilah efisiensi dan &fi#s.

Untuk memahami manajemen pemasaran sebagai suzgasprdi

bawah ini digambarkan pendekatan sisfem:

Input > PEOf:;esSi;]g outputs > Objektive
(masuka P (luaran) (tujuan

Feedbackbalikan)

Penjelasannya adalah sebagai berikut:

Untuk keberhasilan kegiatan manajemen pemasarama psgbuah
perusahaan, maka diperlukan sebuah masukan, masdlesasal dari
informasi kegiatan yang berjalan di lapangan. Centoarang-barang
‘merk X' kurang laku, ternyata harganya lebih tingari saingan. Ini
adalah masukan informasi yang harus diproses.&etikhdakan analisis,
dari berbagai sumber informasi lainnya, akhirnyanouliah output
(luaran) yaitu berupa suatu keputusan atau kelaijelen yang harus
ditempuh guna mencapai tujuan perusahaan. Setejaltusan diambil
dan dilaksanakan, ditunggu bagaimana hasil pelakserya. Inilah yang
disebutfeedback(balikan) yang sangat berguna bagi manajemen untuk

®Ibid, him. 131.
®Ibid, him. 131.
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memperbaiki kebijaksanaan lebih lanjut. Dengan &&mi proses
manajeman pemasaran akan lebih meningkatkan efedi@m efektifitas.
Dengan demikian, manajemen pemasaran dapat drarfkhagai
suatu proses merencanakan, mengorganisasi, meegmapiasi dan
mengawasi segala kegiatan (program pemasaran)asefektif dan
efisien, guna memperoleh tingkat pertukaran yangguetungkan dengan
pembeli sasaran dalam rangka mencapai tujuan eEgEniKegiatan
pemasaran pada sebuah perusahaan harus dikelgiandegbaik-baiknya
dan manajer pemasaran harus memainkan perananngedtalam
perencanaannya.
2. Unsur-unsur pemasaran
Dalam pemasaran terdapat beberapa unsur, yaitu:
a. Unsur strategi persaingan

1) Segmentasi pasar, yaitu tindakan mengidentifikasikdan
membentuk kelompok pembeli atau konsumen secapsadébr
Masing-masing segmen konsumen ini memiliki karagtis
kebutuhan produk dan bauran pemasaran tersendiri.

2) Targeting, yaitu suatu tindakan memilih satu atalpin segmen
pasar yang akan dimasuki.

3) Positioning, yaitu penetapan posisi pasar. Tujuanmyntuk
membangun dan mengkomunikasikan keunggulan berpanayk
yang ada di pasar ke dalam benak konsumen.

b. Unsur taktik pemasaran

1) Diferensiasi, berkaitan dengan cara membanguregtrpémasaran
dalam berbagai aspek di perusahaan.

2) Bauran pemasaramm@rketing mi¥ berkaitan dengan kegiatan-

kegiatan mengenai produk, harga, promosi dan tempat

"Freddy RangkutiAnalisis SWOT Teknik Membedah Kasus Bisnis, ReasiefKonsep
Perencanaan Strategi untuk Menghadapi Abad(2akarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2005),
Cet. 12, him. 48-51.
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c. Unsur nilai pemasaran

1) Merk (brand), yaitu nilai yang berkaitan dengan nama atau nilai
yang dimiliki dan melekat pada suatu perusahaaka Brand
equity ini dikelola dengan baik, perusahaan yang beragagk
setidaknya akan mendapatkan dua hal. Pertama, koaisumen
akan menerima nilai produknya. Mereka dapat meesaemua
manfaat yang diperoleh dari produk yang mereka dsati merasa
puas karena itu sesuai dengan harapan mereka. Kgelugahaan
itu sendiri memperoleh nilai melalui loyalitas pedgan terhadap
merek, yaitu peningkatan margin keuntungan, keulaggoersaing
dan efisiensi serta efektifitas kerja khususnya apgmogram
pemasarannya.

2) Pelayanan atauservice, yaitu nilai yang berkaitan dengan
pemberian jasa pelayanan kepada konsumen.

3) Proses, yaitu nilai yang berkaitan dengan prinsiugahaan untuk
membuat setiap karyawan terlibat dan memiliki résaggung
jawab dalam proses memuaskan konsumen, baik skcaysung
maupun tidak langsung.

3. Pemasaran jasa

Kita mengetahui bahwa yang disalurkan oleh paraysen bukan
benda-benda berwujud saja, tetapi juga jasa. S$iatisahaan yang
menghasilkan jasa ialah bahwa jasa itu tidak bisalolin atau ditumpuk
dalam gudang seperti barang-barang lainnya sangsilinggu penjualah.

Penyaluran jasa kebanyakan bersifat langsung dadupen kepada
konsumen, seperti jasa perawatan, pengobatan,atasibinat, hiburan,
travel/perjalanan, dan sebagainya. Rumah-rumah asgwapartemen,
hotel, para penjual yang mengadakan transaksi sdharabligasi di bursa
serta perantara-perantaranya juga merupakan jagambDarti yang lebih

luas lagi, asuransi dan pelayanan yang diberikeh plemerintah juga

8Buchari Alma,Pemasaran Stratejik Jasa PendidikgBandung: Alfabeta, 2003), Cst,
him. 1.
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merupakan jasa. Pajak yang kita bayar sebetulngkafadintuk membeli
jasa yang ditawarkan oleh pemerintah tersebut, dgmbkeagamaan,
lembaga pendidikan juga merupakan bagian dar’jasa.

Selama ini pemasaran jasa masih belum begitu dipkan, tetapi
melihat banyaknya jumlah uang yang dibelanjakaukumhembeli jasa
tersebut, maka para produsen jasa mulai membdrap@n khusus. Hal
ini ditambah pula dengan tingkat persaingan yandpinketat di antara
para penghasil jasa.

Jasa tidak memiliki bentuk fisik, kegiatannya tid&lerwujud,
meliputi berbagai jenjang layanan professional, anudlari dokter,
insinyur, akuntan, guru, dosen, pelatih, pengagaeegwat, sopir, tukang
cukur, ahli desain dan sebagainya. Jasa ini memleanpsosok orangnya
yang telah mendapatkan latihan-latihan tertéhtu.

Selanjutnya Pride and Ferrell yang dikutip oleh lBarc Alma,
memperkenalkan dan memberi pengertian tentaagketing non business
organization,yaitu: merupakan kegiatan yang dilaksanakan oldlvioiu
atau organisasi untuk mencapai tujuan tertentu,a beengan tujuan
perusahaan yang mengutamakan laba, penguasaan gasaruntuk
mempercepat pengembalian investaddalam organisasi non-bisnis ini
obyek transaksinya tidak jelas, tidak spesifik ind@ngnya. Transaksi
banyak dilakukan lewat negoisasi dan menanamkaakkegn melalui
diskusi dan mereka ini sebenarnya telah meneraparsep-konsep
marketing, misalnya marketing lembaga pendidikaarketing yayasan
dan sebagainya.

Ada beberapa pendapat yang menjelaskan tentangmangasa, di

antaranya:

®Buchari Aima,Manajemen Pemasaran dan Pemasalasa, op.cit.him. 241.
bid, him. 242.
Ybid, him. 242.
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a. William J. Stanton, yang dikutip oleh Buchari Alma:
Jasa adalah sesuatu yang dapat diidentifikasi seeapisah tidak
berwujud, ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan. Jdspat
dihasilkan dengan menggunakan benda-benda benatgudidak:?

b. Zaithaml dan Bitner, yang dikutip oleh Yoyon Bahtiaanto dan Eka
Prihati:
Jasa pada dasarnya merupakan seluruh aktifitasoekodengan
output selain produk dan pengertian fisik, dikonsudan diproduksi
pada saat bersamaan, memberikan nilai tambah dzraserinsip
tidak berwujud iftangible bagi pembeli pertamanya.

Jadi, jasa adalah setiap aktivitas maupun manfpapum yang
ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, ypada dasarnya tanpa
wujud tetapi dapat memberikan nilai tambah bagilpemya.

Menurut Kotler, sebagaimana yang dikutip oleh YoyBahtiar
Irianto dan Eka Prihati, jasa mempunyai karaktérstbagai berikut:

a. Tidak berwujud ifitangibility), sehingga konsumen tidak dapat
melihat, mencium, meraba, mendengar dan merasasimya
sebelum mereka membelinya. Untuk mengurangi ketdakian,
maka konsumen mencari informasi tentang jasa tetseb

b. Tidak terpisahkaniriseparability, jasa tidak dapat dipisahkan
dari sumbernya yaitu perusahaan jasa tersebut.

c. Berfariasi yariability), di mana jasa seringkali berubah-ubah
tergantung siapa, kapan dan di mana menyajikannya.

d. Mudah musnahpgrishability), jasa tidak dapat dijual pada masa
yang akan datant.

Sifat-sifat khusus dari pemasaran jasa:
Menyesuaikan dengan selera konsumen.
Keberhasilan pemasaran jasa dipengaruhi oleh patatapenduduk.

Pada pemasaran jasa tidak ada pelaksanaan fungsnpanan.

o 0o T p

Mutu jasa dipengaruhi oleh benda berwujud (perlapgknya).

2Buchari Alma,Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikap,cit., him. 2-3.

%Yoyon Bahtiar Irianto dan Eka Prihati, dalam Tim 8o Administrasi Pendidikan
Universitas Pendidikan Indonesi&lanajemen PendidikaniBandung: Alfabeta, 2009), Cet. 1,
him. 335.

%yoyon Bahtiar Irianto dan Eka Prihatip.cit., him. 335.
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e. Saluran distribusi dalam marketing jasa tidak hepénting.
f. Kadang terjadi problema dalam penetapan hargdjasa.

B. Pemasaran Jasa Pendidikan
1. Pengertian pemasaran jasa pendidikan
Menurut John R. Silber yang dikutip Buchari Almaemgatakan
bahwa:

Etika marketing dalam dunia pendidikan adalah memkan mutu
layanan intelektual dan pembentukan watak secarayeheuh.
Sebuah lembaga pendidikan harus menjaga nama baik d
mengléankan pada mutu layanan yang harus diberigpada para
Sisw

Kotler, yang dikutip oleh Henry Sumurung Octaviaandefinisikan
pemasaran sebagai suatu proses sosial dan mandjenena individu
dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginarekaedengan
menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yamgidh satu sama
lain. Dengan demikian pemasaran produk dan jasaateik pendidikan,
akan terkait kepada konsep: permintaan, produlgi mhn kepuasan
pelanggart’

Konsep produk dalam dunia pendidikan terbagi atasa |
kependidikan dan lulusan. Jasa kependidikan setelibagi atas jasa:
kurikuler,  penelitian, pengembangan kehidupan bsyarakat,
ekstrakurikuler dan administrasi. Bentuk produkeuio tersebut
hendaknya sejalan dengan permintaan pasar atagirkeinpasar yang
diikuti oleh kemampuan dan kesediaan dalam merndsaikependidikan.

Pendidikan sebagai produk jasa merupakan sesuatg tidak
berwujud akan tetapi dapat memenuhi kebutuhan koeswang diproses

dengan menggunakan atau tidak menggunakan bantodnkpfisik, di

“Buchari Aima,Manajemen Pemasaran dan Pemasalasa, op.cit.him. 251-253,

®Buchari Aima,Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikap,cit.,him. 53.

Menry Sumurung Octavian, “Manajemen Pemasaran Seksgbagai Salah Satu Kunci
Keberhasilan Persaingan Sekolah”, http://www.bpkbemn.or.id/files/108-117%20Manajemen
%20Pemasaran%20Sekolah%20sebagai%20Salah%20Satufe?ROKeberhasilan%20Persai
ngan%20Sekolah.pdf, download tanggal 13-01-2010.
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mana proses yang terjadi merupakan interaksi aptargedia jasa dengan
pengguna jasa yang mempunyai sifat tidak mengddabaperalihan hak
atau kepemilikari®

Sekolah hendaknya dapat berorientasi kepada kepyeeanggan.
Selain itu juga perlu mencermati pergeseran kondepuntungan
pelanggan’ menuju ‘nilai’ (value) dari jasa yangetikan. Sekolah mahal
tidak menjadi masalah sepanjang manfaat yang #massiswa melebihi
biaya yang dikeluarkan. Dan sebaliknya sekolah mumakan jaminan
akan diserbu calon siswa apabila dirasa nilaingdab.

Dalam membangun lembaga pendidikan, menurut Br@vagang
dikutip Yoyon Bahtiar Irianto dan Eka Prihati, matgkan ada dua
landasan filosofi yaitu landasan epistimologis ardasan politik:

Secara epistimologis, lembaga pendidikan harus sbbeu untuk
mengerti dunia sekelilingnya, memikirkan sedalaraaya
masalah yang ada di masyarakat, di mana tujuanigikad tidak
dapat dibelokkan oleh berbagai pertimbangan damakaln, tetapi
harus berpegang teguh pada kebenaran. Sedangkiasdanpolitik
adalah memikirkan kehidupan praktis untuk tujuansana@epan
bangsa, karena masyarakat kita begitu kompleksgghibanyak
masalah pemerintahan, industri, pertanian, perbartkmaga kerja,
bahan baku, sumber daya alam dan manusia, huburgamasional,
pendidikan, lingkungan, kesehatan dan sebagaimyay perlu untuk
dipecahkan oleh tenaga ahli yang dicetak oleh |galpendidikan,
di mana lulusan yang bermutu dihasilkan daldack box prossing
yang diolah oleh tenaga pendidik yang bermtitu.

Pendidikan merupakan produk yang berupa jasa, yegmpunyai
karakteristik sebagai berikut:
1. Lebih bersifat tidak berwujud dari pada berwujud.
2. Produksi dan komsumsi bersama waktu.
3. Kurang memiliki standard dan keseragarffan.
Dengan demikian pemasaran jasa pendidikan adalaiu swoses

menawarkan mutu layanan intelektual dan pembentuwkatak secara

'8y oyon Bahtiar Irianto dan Eka Prihatip.cit., him. 335.
“Ibid, him. 338.
“Ibid, him. 335.



22

menyeluruh baik menggunakan bantuan produk fisikpua tidak, untuk
memenuhi kebutuhan konsumen (siswa). Hal itu karpeadidikan
sifatnya lebih kompleks yang dilaksanakan dengamipéanggung jawab,
hasil pendidikannya mengacu jauh ke depan, menk®haupan warga
Negara, generasi penerus ilmuwan dikemudian hari.

2. Perkembangan konsep pemasaran dalam jasa pendidikan

Ada beberapa tahap perkembangan konsep marketimg ya

digunakan oleh para pengusaha dalam menghadapingas yaitu:

a. Konsep produksi

Konsep ini berpandangan bahwa perusahaan membnguksi

sebanyak-banyaknya. Dengan produksi massal ini akparoleh
efisiensi dalam pemakaian input dan efisiensi dgtaoses produksi.
Kemudian perusahaan akan dapat menetapkan hatgalimmurah
dari saingan. Hal ini sejalan dengan keinginan koren, agar mereka
mudah memperoleh barang yang mereka butuhkan, mebea
membeli di banyak tempat dan harganya tidak tertehal*

Jika hal ini diterapkan dalam jasa pendidikan, bulkeerarti
lembaga pendidikan menghasilkan lulusan secara aias=sngan
mengabaikan mutu, kemudian menurunkan uang seK8RR) agar
lebih banyak peminat masuk. Konsep produksi dalandidikan
harus tatap memegang teguh peningkatan mutu lulyaaman uang
pembayaran sekolah tidak terlalu tinggi.

b. Konsep produk

Konsep ini berlaku sudah sejak lama pada saat peodberada
pada posisi kuat. Produsen menghasilkan produk ywamgat baik
menurut ukuran atau selera produsen itu sendirkafumenurut
kehendak konsumen, konsumen demikian banyaknyagggniselera
mereka pun sangat berfariasi. Selera konsumen tidakat

diidentikkan dengan selera produsen. Inilah sasaleban yang terjadi

“Buchari Alma dan Ratih Hurriyatilanajemen Corporate dan Strategi Pemasaran Jasa
Pendidikan Fokus pada Mutu dan Layanan PrifBgndung: Alfabeta, 2008), him. 173-174.
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pada konsep produk, yang menyamakan selera prodesgan selera
konsumen. Akibatnya jika timbul pesaing baru yamgakf dalam
bidang produksi, maka pengusaha yang menganut fxqreeluk ini
akan kalah dalam persaing#n.

Jika ini diterapkan dalam lembaga pendidikan, maikapinan
lembaga tidak boleh berbuat sekehendaknya, waladplam rangka
ingin meningkatkan mutu. Pimpinan sekali-kali hamesmonitor apa
kehendak konsumen, apa keluhan-keluhan yang diabrableh para
siswa di luar, ataupun guru, tenaga administragan debagainya.
Pimpinan lembaga pendidikan tidak tinggal diam anlar kantornya,
berlagak sebagai birokrat sebuah departemen yalitgdguwbungi.
Pimpinan lembaga pendidikan harus sering turun &eahb melihat
ruang kelas sekolah, memperhatikan taman-tamanlasekbertegur
sapa dengan siswa, guru dan orang lain yang benkgtje sekolah.

c. Konsep penjualan

Pengusaha yang menganut konsep penjuaatling concept
berpendapat bahwa yang penting produsen menghaspkaduk,
kemudian produk itu dijual ke pasar dengan menggamagromosi
secara besar-besaran. Produsen ini mempunyai keyakbahwa
dengan jalan promosi, konsumen dipengaruhi, dimgsdimotivasi
untuk membeli, maka mereka pasti akan membeli. &omsi banyak
dianut oleh para produsen dan mereka juga berdalsim pemasaran
produknya. Tetapi strategi ini tidak akan mampudiem selamanya.

Jika diterapkan pada lembaga pendidikan, maka ada
kecenderungan lembaga menggunakan surat kabampaséng iklan,
layaknya seperti iklan barang. Iklan ini bisa sagal ada bukti nyata
yang menunjang kekuatan iklannya. Iklan tanpa ugahiaikan mutu
atau performens lembaga pendidikan akan berakileaalignya,

menjadi bumerang bagi lembaga itu sendiri. Pargglefa pendidikan

“Buchari Aima,Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikan, op.bim. 47.
“bid, him. 48.
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yang menganut konsep penjualan, hanya mementirnggasnya saja.
Asal tugas sudah dijalankan maka selesailah kearajya dan dia
akan menerima gaji sesuai dengan yang ditetapkaryavan seperti
ini tidak pernah memikirkan dan tidak peduli apakaanannya sudah
baik atau belum, pokoknya tugas selesai.
. Konsep marketingnfarketing concept

Konsep marketing ini menyatakan bahwa produsen ajang
memperhatikan diri sendiri, jangan melihat selemdsgi, tapi lihatlah,
carilah apa dan bagaimana selera konsumen. Magkgtiak berarti
bagaiamana menjual produk agar laris habis, tidatulp apa yang
terjadi sesudah itu. Konsep marketing lebih bendaisi jangka
panjang. Konsep ini lebih menekankan kepada “kepuéisnsumen”.
Tujuan marketing ialah bagaimana usaha untuk meanaselera,
memenuhineeds and wantslari konsumen. Istilameeds artinya
kebutuhan atau “rasa kekurangan pada diri seseoyang harus
dipenuhi”. Sedangkamvants berarti keinginan atau suatu kebutuhan
yang sudah dipengaruhi oleh beberapa faktor, sepesta beli,
pendidikan, agama, keyakinan, famili dan sebagaifygar dapat
memenuhi“needs and wants’konsumen ini, maka para produsen
harus mengadakanarketing research

Lembaga pendidikan yang menganut konsep markatingahu
persis apa yang harus dilakukan, bukan hanya sekeelagajar siswa
tiap hari sesuai jadwal kemudian melaksanakan ujialas, habis
perkara. Tapi harus lebih jauh dari itu. Siswa hanerasa puas dalam
suasana belajar mengajar, ruang kelas yang béasitan yang asri,
guru-guru yang ramah, perpustakaan, laboratoriapgrgan olah raga
dan sebagainya harus siap melayani para siswa.
. KonseprensponsibilityKonsepsocietakKonsep kemasyarakatan

Konsep ini menyatakan bahwa dunia perusahaan harus
bertanggung jawab pada masyarakat terhadap segaldakp

bisnisnya. Perusahaan harus dapat menghasilkarukorgahg bisa
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diandalkan, tidak cepat rusak, tidak berbahaya glgunakan oleh
konsumen dan turut menjaga kelestarian alam. Dbrgais harus
berhemat dalam menggunakan sumber-sumber alam dan t
mengadakan penghijau4h.

Demikian pula sebuah lembaga pendidikan, harusahggung
jawab terhadap masyarakat luas mulai dari mutusaruyang
dihasilkannya. Jangan sampai lulusan yang dihasilkaalah
membawa ekses di masyarakat berlagak dengan ditgj y peroleh.
Lembaga pendidikan harus bertangguang jawab tephadkng
masyarakat yang dipungut dan ia gunakan, sehinggal-betul
memberikan hasil maksimal untuk kepentingan maggdra

Premis dari konsep marketing:
a. Konsumen selalu memilih barang yang dapat memuak&batuhan
dan keinginan mereka.
b. Konsumen dapat dikelompokkan berdasankaeds and wantsya.
c. Tugas pengusaha ialah meneliti dan memilih pasan da
mengembangkan program pemasaran yang efektif.
d. Bila konsumen merasa puas, mereka akan mengulangiglianny&>
. Fungs marketing dalam pendidikan
Untuk membentuk citra baik terhadap lembaga daandahenarik
minat sejumlah calon siswa, maka I|embaga pendidikamah
menggunakan/mengembangkan berbagai upaya stratayy dikenal
dengan strategi bauran pemasastrategi marketing mjx
Dalam gambar berikut dapat dilihat elemen baurangsaran yang
terdiri atas 4 PRromotion, Place, Price, Productradisional ditambah 3
elemen P lagi yaitiPhysical evidence, PeoptlanProcessmempengaruhi
calon siswa, sehingga mereka mau mendaftar masuk lekbaga
pendidikan tersebif

*1bid, him. 49.
*Alpid, him. 50.
“Buchari Aima,Manajemen Pemasaran dan Pemasatasa, op.cit.him. 373.
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4P + P KE LIMA

PRODUCT
Layanan akademik
Layanan sosio kultural

Untuk kerja dosen

MENINGKATKAN
MUTU AKADEMIK
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lingkungan sumber daya semuanya menjadi bahanmemigan calon

siswa untuk memasuki sebuah lembaga pendidikan.

P1= Product Produk yang dihasilkan dan ditawarkan ke konsumen
haruslah yang berkualitas. Sebab konsumen tidalkngerpada
produk kurang bermutu. Misalnya, di samping prodoiklang
akademik, ialah produk yang membuat layanan pekatidiebih
berfariasi seperti kegiatan olah raga, keseniaag&®maan, kursus-
kursus dan sebagainya untuk menambah kualitasgikadi

P2= Price. Produsen harus pandai menetapkan kebijaksanaggi titau
rendahnya harga yang ditetapkan, harus berpedoat p
a. Keadaan atau kualitas barang.

b. Konsumen yang dituju: berpenghasilan tinggi, seffandah.

c. Suasana pasar, apakah produknya baru diintrodeksagar atau
produk menguasai pasar, produk sudah melekat idkdragumen
atau banyak saingan.

P3= Place Keamanan tempat atau lokasi yang dituju, dalanhmhaerlu
dipertimbangkan faktor-faktor seperti: akses (keamzh mencapai
lokasi), vasibilitas (lembaga tersebut dapat tetlidengan jelas
keberadaan fisiknya), lalu lintas, tempat parkirkspansi
(ketersediaan lahan untuk kemungkinan perluasamjispersaingan
(dengan memperhitungkan lokasi pesaftig).

P4= Promotion, merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran yaitu
aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkanmagirtentang
keberadaan produk atau jasa, mempengaruhi, memlgokatau
mengingatkan pasar sasaran atas lembaga dan pyadudgmar
bersedia menerima, membeli dan loyal pada prodog gaawarkan
oleh lembaga. Namun perlu diingat, promosi berlabimempunyai
hubungan korelatif yang negative terhadap dayk peminat.

?"yoyon Bahtiar Irianto dan Eka Prihatip.cit., him. 344.
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P5= People berarti orang yang melayani ataupun yang merexkesm
pelayanan terhadap para konsumen. Karena sebagsar lasa
dilayani oleh orang, maka orang tersebut perlulekse dilatih,
dimotivasi, sehingga memberikan kepuasan terhadzpnggan.
Setiap karyawan harus berlomba-lomba berbuat kabai&rhadap
konsumen dengan sikap perhatian, responsive, tifiiskreatif,
pandai memecahkan masalah, sabar dan ikhlas. Rawpa hgrus
mempunyai kompetensi pedagogig, kepribadian, psafeal dan
kompetensi sosiaf

P6= Physical Avidencdgbukti fisik), merupakan sarana dan prasarana
yang mendukung proses penyampaian jasa pendidgkangga akan
membantu tercapainya janji lembaga kepada pelamnggan

P7= Process,dalam hal ini perlu diperhatikan dan selalu diismtxan
bagaimana proses yang terjadi dalam penyalurand@sgrodusen
ke konsumen. Produk utama lembaga pendidikan yeatana siswa
misalnya bimbingan, latihan-latihan dan terutamalad proses
belajar mengajar, maka kualitas jasa atau pemipatajdnarus
bermutu, guru berpenampilan baik serta menguaserbpelajaran.
Namun secara keseluruhan, proses ini terjadi behlltingan dari
seluruh karyawan dan tim manajemen yang mengatauaeroses
agar berjalan lancdf. Kualitas dalam seluruh elemen yang
menunjang proses pendidikan menjadi hal yang sqregaing untuk
menentukan keberhasilan proses pembelajaran sekabgbagai
bahan evaluasi terhadap pengelolaan lembaga dalamekrt
pelanggan pendidikan. Jika digambarkan secara fsmueradalah

sebagai berikut’

*#bid, him. 344-345.
“Buchari Aima,Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikap,cit, him. 38.
%y oyon Bahtiar Irianto dan Eka Prihatip.cit., him. 346.



29

Produk PT
Process
Place \
Pelanggan
Promotion pendidikan
Price v
People Tujuan
Physical
evidence
Penyerapan

/ pasar kerja
Citra PT

Gambar Lingkaran Pendidikan.

Apabila lembaga pendidikan sudah mencoba malakaankedgiatan
marketing yang berorientasi ke konsumen, maka @selpersonil staf baik
guru maupun tenaga administrasi harus mengahagativei, misi dan
tujuan mereka, apa bisnis mereka dan menganalisa serta ekstra
kurikuler, fasilitas pendidikan, suasana belajangagar dan sebaginya,
sehingga kegiatan mereka selalu terpusat kepadaaikan mutu
pelayanan.

Dengan melaksanakan kegiatan marketing akan dapatbantu
lembaga pendidikan mengahadapi masa depan yarigbaik. Ada dua
usaha yang hendak dicapai oleh organisasi nontpdafam kegiatan
marketingnya, yaitu mencari konsumen dan mencaraw. Namun kita
lihat organisasi non profit seperti lembaga keagamkesehatan, lembaga
pendidikan, tidak senang menggunakan istilah koesumMereka
menggunakan istilah spesifik yang sesuai denganateemya seperti
jamaah, anggota, pasien, para pendengar, siswa sddbagainya.
Organisasi non profir ini mencoba membangkitkan gengositif dari

anggotanya terhadap lembaga.

#Buchari Aima,Manajemen Pemasaran dan Pemasatasa, op.cit.him. 374.
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3. Citra(image) terhadap lembaga

Konsumen membeli sesuatu bukan hanya sekedar meinkiant
barang itu, tetapi ada sesuatu yang lain yang akannya. Sesuatu yang
lain itu sesuai dengan citra yang terbentuk dalamya. Oleh sebab itu,
penting sekali organisasi memberi informasi keppdalik agar dapat
membentuk citra yang baik sebagai salah satu gta¢enasarannya.

Citra adalah impresi, perasaan atau konsepsi gdagpada publik
mengenai perusahaan, suatu objek, orang atau margerbaga’ Citra
adalah kesan yang diperoleh sesuai dengan pengatghemahaman
seseorang tentang sesuatu. Citra terbentuk damirbaga perusahaan
melakukan kegiatan operasionalnya, yang mempurgaalsan utama
pada segi layanan. Citra yang baik dari suatu asganakan mempunyai
dampak yang menguntungkan, sedangkan citra yask) g&lan merugikan
organisar>

Mirror Image. Suatu lembaga pendidikan harus mampu melihat
sendiri bagaimana image yang mereka tampilkan dataelayani
publiknya. Lembaga harus dapat mengevaluasi peampikereka apakah
sudah maksimal dalam memberi layanan atau masiat dhpngkatkan
lagi. Ini disebuimirror image.

Multiple Image.Ada kalanya anggota masyarakat memiliki berbagai
image terhadap perusahaan atau lembaga pendidilsatnya sudah ada
yang merasa puas, bagus, dan ada yang masih b&akakangan dan
perlu diperbaiki. Ada yang merasa puas untuk sebagyanan, dan tidak
merasa puas dengan beberapa sektor yang lairddlsitemultiple image.

Current Imageyaitu bagaimana citra terhadap lembaga pendidikan
pada umumnyaCurrent imageperlu diketahui oleh seluruh karyawan
lembaga pendidikan sehingga di mana ada kemungknmage umum ini

dapat diperbaiki?

$Buchari Alma,Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikap,cit, 92.

#sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi PemasardBandung: PT Remaja
Rosdakarya Offset, 2003), Cet. 3, him. 331.

#Buchari Aima,Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikap,cit, him. 92-93.
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Image akan diperhatikan publik dari waktu kewakan dcakhirnya
akan membentuk suatu pandangan positif yang akamdinikasikan dari
satu mulut ke mulut yang lain. Dalam kesibukan kigdari-hari jangan
melupakan keadaan fisik, keterampilan, fasiliteanté&r, karyawan, dan
yang melayani publik harus selalu dalam garis dengatu tujuan
memuaskan konsumen. Katakan pada mereka apa yangekbuat untuk
menjaga agar mereka selalu puas, dan tanyakarmapegiyang mereka
inginkan agar dapat diperbaiki dimasa yang akaandat

Citra merupakan realitas, oleh karena itu jika koikasi pasar tidak
cocok dengan realitas, ketidakpuasan akan munouhklairnya konsumen
mempunyai persepsi yang buruk terhadap citra osgéhi

Masalah image ini mungkin saja berbeda pada s@msgokarena apa
yang dialaminya tidak sesuai dengan apa yang diabeh orang lain. Di
sinilah perlunya organisasi harus setiap saat menifermasi tentang
image positif yang diperlukan oleh publik dan mampmenarik
perhatiannya. Sehingga masyarakat dapat membuaitusgm untuk
mendaftarkan putra-putri mereka masuk ke lembagalat. Pemupukan
image ini tidak hanya dalam waktu singkat, sebdtlibisifatnya sangat
sensitive dan kritis. Biasanya image negative dsgrhentuk dalam waktu
singkat, tetapi image positif terbentuk dalam jamnglaktu lama.

Banyak komponen yang akhirnya dapat membentuk inzexara
lain: reputasi atau mutu akademik dari sebuah |gabgpenampilan
kampus, biaya, lokasi, jarak dari rumah tempatgahgkemungkinan karir
masa depan, kegiatan social dari lembaga dan selgaga

4. Variabel yang menimbulkan citra
a. Aspek mutu akademik
Lembaga pendidikan harus melakukatal quality management

(TQM). Karena semua organisasi yang ingin mempertahankan

$sutisnaop.cit., him. 334.
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keberhasilannya harus berobsesi pada rfutMutu harus sesuai

dengan persyaratan yang diinginkan  pelanggan. Kotle

mengungkapkartotal quality managemenadalah suatu pendekatan
perusahaan secara menyeluruh untuk meningkatkalitasuproduk,
mulai dari proses pembuatan, hasil jadi, pengiringstayanan yang
terus menerud. Intinya adalah perbaikan mutu terus menerus dalam
segala kegiatan perusahaan, sehingga muncul lsuglgag makin
lama makin baik.

Secara konseptual mutu akademik adalah muara rdatu
proses pendidikan manusia, alat, kurikulum dan lifasi yang
tercermin pada mutu mengajar guru, mutu bahan gralajdan mutu
hasil belajar, sehingga akhirnya membentuk sep&edrkgmampuan.

Mutu akademik dapat dilihat dari sudut kuantitatdn sudut
kualitatif. Dari sudut kuantitatif orang melihatnydari sisi indeks
prestasi hasil belajar, jumlah lulusan, banyaknigava diterima di
lembaga pendidikan lanjutan atau yang diterima ij@kegada
instansi/perusahaan, banyak alumni yang menjadabpej dan
sebagaianya. Sedangkan mutu akademik secara ktiahtamiliki
indikator seperti berikut:

1) Kemampuan mengidentifikasi sesuatu secara jelasnénupakan
karakteristik berpikir tamatan lembaganya.

2) Siswa memiliki kemampuan dalam eksplanasi, yangtikizan
mampu berargumentasi menerangkan apa yang ad&idinpiya
dengan bahasa dan terminology yang tepat kepadg (zia.

3) Kemampuan memprediksi atau meramal.

4) Kemampuan mengawasi.

*Husaini UsmanManajemen (Teori, Praktik, dan Riset Pendidika@gkarta: PT. Bumi
Aksara, 2006), him. 460.

$’Buchari Aima,Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikap,cit, him. 36.

*¥bid, him. 127.
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b. Guru/Dosen
Siswa mempunyai pandangan tentang guru yang bakalad
memiliki kompetensi keilmuan, penguasaan metode gajan,
pengendalian emosi dan disiplin. Guru harus memKikmpetensi
pedagogik, professional, kompetensi kepribadiamrmpetensi sosial
dan segi mentalitas yang baik. Jika kompetensi guraditampilkan
secara baik, maka guru akan menjadi idola bagi asisteman
sejawatnya dan masyarakat.
c. Perpustakaan
Perpustakaan adalah unsur penting dalam pengenmbainga
dan pengembangan lembaga pendidikan. Maka hal yaerty
diperhatikan antara lain: banyaknya buku dan jumdidu yang ada di
perpustakaan, adanya perhatian anggaran belang diatokasikan
untuk kebutuhan perpustakaan, luas perpustakaaseti@gainya.
d. Teknologi pendidikan
Alat bantu berupa teknologi pendidikan sangat bagarya bagi
pengembangan ilmu, terutama dalam proses kegiatagayar. Hal ini
dalam rangka mempertinggi pelayanan akademis ypatk siswa.
e. Biro konsultan
Biro konsultan ini bertugas memberikan pelayanampaka
masyarakat dalam bentuk layanan konsultasi, pehgaludan
bimbingan lainya.
f. Kegiatan olah raga
Lembaga dapat mengadakan pertandingan-pertandiogsmn
raga dalam bentuk perlombaan maupun persahabataik b
dilaksanakan di dalam maupun di luar kampus, sehindapat
menarik perhatian yang baik dari masyarakat.
g. Kegiatan marching band dan tim kesenian
Kegiatan marching band dan kesenian yang ditampiléleh

lembaga pendidikan pada suatu acara resmi sepmih perayaan

*bid, him. 110.
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17 Agustus di kota yang bersangkutan, hari ulang tdéonbaga, hari
wisuda dan perayaan lainnya, akan memperoleh kegatupromosi
yang luar biasa. Apalagi jika diikutkan dalam pertman dan
mendapakan juara.

Lembaga pendidikan yang memiliki manajemen baikanak
mengarahkan perhatiannya lebih untuk membina layieti, karena
ini membuka peluang untuk lebih dikenal oleh maakar dan
pemerintah. Tetapi lembaga harus berhati-hati nganjgenampilan
timnya agar tidak mengecewakan penonton, sebab alembawa
akibat negative terhadap lembaga, yang dianggapcenamkan
ketidakberesan manajemen intern. Oleh sebab it@ndasetiap
penampilan harus betul-betul disiapkan secara gsafeal.

. Kegiatan keagamaam

Kegiatan ini bukan hanya ditandai oleh adanya baaguisik
keagamaan, tetapi yang lebih penting adalah keygiatinitas yang
dilaksanakan di dalamnya maupun dalam peringatarhbe besar
dengan mengundang masyarakat sekitar dan kadalagdad
dipublikasikan di massmedia. Para orang tua sisara rdasyarakat
akan sangat terkesan dengan kegiatan sepertia@na kaum intelek
atau calon intelek betul melaksanakan ajaran agsshangga kelak
ketika terjun ke masyarakat akan tetap membawanastea baiknya
dan juga akan membina masyarakat dari segi agangadyanutnya.
Kunjungan orang tua ke kampus

Kegiatan semacam ini perlu dilembagakan, diprogoengan
baik, undangan berkunjung ke kampus diadakan sdesatur dan
tertib, jika perlu para orang tua disuguhi acarmarackhusus. Pada
acara berkunjung tersebut para orang tua siswariddesempatan
bertanya dan melihat-lihat suasana kampus, sepesing kelas,
laboratorium, perpustakaan, teknologi pendidikaarasa olah raga

dan sebagainya.
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Membantu kemudahan mendapat dan mengurus pekeafaancara
melanjutkan ke jenjang yang lebih tinggi

Salah satu hal yang membingungkan siswa setelais lalah
bagaimana cara mencari kerja atau meneruskan jengependidikan
yang lebih tinggi. Sekurang-kurangnya para sisveartkant informasi
tentang cara-cara dari hal tersebut. Fasilitas semani sangat besar
artinya bagi para siswa yang baru lulus, karenakaememang belum
mengetahui tentang hal ini.
. Penerbitan kampus

Media seperti penerbitan kampus, jurnal, bulletmgjalah
ilmiah, humor, sketsa dan lain-lain, di sampingaggth sarana belajar
menulis bagi bagi para siswa yang berbakat, g jdapat digunakan
sebagai alat komunikasi atau hubungan dengan duarashingga
akan terjalin kerjasama yang akrab.
Alumni

Adanya persatuan alumni dari suatu lembaga perafidik
merupakan kebanggaan tersendiri bagi para anggotaDgngan
adanya organisai tersebut mereka dapat saling tukarmasi dan
menceritakan nostalgia masing-masing. Almamater g yaselalu
mengadakan kontak dengan persatuan alumninya alksnpenoleh
banyak keuntungan, karena dapat saling mengadakan informasi
dan sebagai jalur peningkatan nama baik lembagdayastersebut.

Organisasi alumni dapat melakukan kegiatan membdakam
merekrut calon siswa, pengumpulan dana untuk meimltssiah satu
proyek di almamaternya ataupun mengadakan kerja $adial untuk
masyarakat sekitar dengan membawa dan mengagung&ara
lembaga pendidikan asalnya tersebut. Dan masihalidagi kegiatan
yang dapat dilakukan, misalnya mengadakan semaymposium,
tukar pengalaman melalui forum diskusi, membuat atahj atau
bulletin antar alumni, mengadakan publicity danagglinya. Organisai

alumni akan sangat merasa dihargai jika selalu @afhatian atau
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kontak dari pimpinan lembaga dan seringkali diugdserta dimintai
pandangan mereka dalam hal-hal tertéhtu.

C. Manajemen Pemasaran Pendidikan

Manajemen pemasaran pendidikan berasal dari istihgmajemen dan
pemasaran pendidikan, ini merupakan dua ilmu yagmguklian dipadukan
dalam satu kegiatan. Artinya, fungsi-fungsi yang athlam kedua ilmu
tersebut digabung dalam satu bentuk kerja sama.

Sebagaimana dijelaskan di awal, manajemen merupsdauah proses
yang terdiri dari perencanaan, pengorganisasiagepkan dan pengawasan
secara efektif dan efisien untuk mencapai suatuatujtertentu melalui
pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sum@ibeyd. Menurut
George R. Terry sebagaimana yang dikutip Mulyoresdapat 4 fungsi
manajemen yang dikenal sebagai POAC, vyajlanning (perencanaan),
organizing (pengorganisasian)actuating (penggerakan/ pengarahan) dan
controlling (pengendalian’*

Sedangkan pemasaran pendidikan ialah menawarkan hayanan
intelektual dan pembentukan watak secara menyeluruh

Jadi, manajemen pemasaran pendidikan dapat diars&bagai proses
perencanaan, pengorganisasian, penggerakan/peagadsm pengendalian
(dalam segala kegiatan pemasaran pendidikan) sefeif dan efisien untuk
menawarkan mutu layanan intelektual dan pembentukatak siswa secara
menyeluruh, melalui pemanfaatan sumber daya mamasiassumber-sumber
lainnya dalam rangka mencapai tujuan organisasi.

Fokus dari penerapan pemasaran ini ad&dapaimana mendekatkan
pelayanan sesuai dengan keinginan dan kepuasaa, syswvg tentunya hal
tersebut harus didukung dengan peran para tendigdi didangnya, sumber

daya dan fasilitas yang memadai, serta selalu rgkaikan mutu lulusan.

“Buchari Alma,Manajemen Pemasaran dan Pemasaiasa,hlm. 377-382.
“Mulyono, Manajemen Administrasi dan Organisasi Pendidikéviogyakarta: Ar-Ruzz
Media, 2008), Cet. I, him. 22-23.
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1. Planning(perencanaan)

Perencanaan ialah kegiatan yang akan dilakukansdingang akan
datang untuk mencapai tuju#n.Menurut Koontz-O'Donell, dalam
Principles of Managemenplanning is the most basic of all management
functions since it involves selection from amontgrahtive courses of
action®* (Perencanaan adalah fungsi manajemen yang palssy darena
manajemen meliputi penyeleksian di antara bagikmapi dari tindakan).

Perencanaan dalam pemasaran pendidikan bertujuaink un
mengurangi atau mengimbangi ketidakpastian danbpéian yang akan
datang, memusatkan perhatian kepada sasaran, nienjatau
mendapatkan proses pencapaian tujuan terlaksarsrasedisien dan
efektif, serta memudahkan pengendalian.

Islam memperingatkan manusia untuk membuat peraacadalam
menetapkan masa depan. Sebagaimana Allah SWTrbanfidalam Q.S.
Al-Hasyr, ayat 18:

0EN A A Lo ¢ O&5er@08% 04O
AForde BXAD20Waza I BHXURCGEILI @7
16 0200+2 o 0% ey HAIt FOODC O e
AFordc BIA200xa €00 B @O W
& RNONE @O W= AFord= OHRO

RS ¢)ADHRCOY D¢
Hai orang-orang beriman, bertakwalah kepada Alkah llendaklah setiap
diri memperhatikan apa yang telah diperbuatnyakuhtiri esok (akhirat)
dan bertakwalah kepada Allah, sesungguhnya AllahadWengetahui apa
yang kamu kerjakan. (QS. Al-Hasyr: 18).

Maka, perencanaan dalam pemasaran pendidikan adaladgai
patokan dalam kegiatan pemasaran yang akan dilaksanagar efektif
dan efisien. Planning ini dibuat berdasarkan dategyada di perusahaan.

Misalnya planning daerah pemasaran, planning tgnterga, planning

“*?Husaini UsmanManajemen, Teori, Praktik, dan Riset Pendidik@lakarta: Bumi Aksara,
2006), Cet. 1, him. 61.

“3Koontz-O’Donnell, Principles of Management: An Analysis of Manageffainctions
(Kogakusha: McGraw Hill), him. 111.

“Departemen AgamaAl-Quran dan Terjemahannya(Semarang: Toha Putra, 1996),
him. 437.
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strategi yang akan digunakan dalam memasuki pisank promosi yang
akan digunakan, dan sebagaifiya.

Dalam tahap ini harus memperhatikan hal-hal sedaaydut:
a. ldentifikasi pasar

Tahapan pertama adalah mengidentifikasi dan mehgiana
pasar. Dalam tahapan ini perlu dilakukan suatu Igeme atau riset
pasar untuk mengetahui kondisi dan ekspektasi pasaasuk atribut-
atribut pendidikan yang menjadi kepentingan konsumendidikan.
Termasuk dalam tahapan ini adalah pemetan dariladekain. Ini
harus diawali dari perencanaan setrategis yang ldllu menetapkan
visi, misi dan tujuan lembaga.

b. Segmentasi pasar dan positioning

Segmentasi pasar adalah strategi yang dirancangik unt
mengalokasikan sumber daya pemasaran kepada seg@ngntelah
didefinisikan. Ini adalah upaya membedakan konsumen
Sedangkankan positioning adalah strategi yang chran untuk
mengkomunikasikan manfaat produk untuk memenuhiutkgian
konsumen. Ini merupakan usaha untuk membedakanulpréda
dengan produk laif?

Dalam pasar yang sangat beragam karakternya, geeltukan
atribut-atribut apa yang menjadi kepentingan utdragi pengguna
pedidikan. Secara umum pasar dapat dipilah bekkasdarakteristik
demografi (umur, jenis kelamin, pendapatan, pendapagama, dll.),
geografi (Negara, kota atau komplek perumahan), diisikografi
(kelas social, gaya hidup, kepribadian, dll.), maupperilaku
(kesempatan, manfaat yang dicari, tingkat pemakai@tus loyalitas,
dil.).*” Dengan demikian sekolah akan lebih mudah menentuka

strategi pemasaran yang akan dilaksanakan sehubudgagan

“>Buchari Alma,Manajemen Pemasaran dan Pemasatasa,him. 137.

“°Sutisnapp.cit, him. 247.

“’Nugroho J. SetiadiPerilaku Konsumen, Konsep dan Implikasi untuk 8giatdan
Penelitian PemasararJakarta: Prenada Media, 2003), Cet. 1, him. 61-63
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karakteristik dan kebutuhan pasar. Setelah mengiekainakter pasar,

kemudian menentukan bagian pasar mana yang akayalil

Tentunya secara ekonomis, melayani pasar yang bkaarmembawa

sekolah masuk ke dalam skala operasi yang baik.

Untuk analisa pelanggan, maka perlu dilakukan:

1) Segmentasi: perlu dicari jawaban terhadap pertanyaa@pakah
pelanggan terbesar, daerah mana, tipenya, masilyakiaah
pelanggan potensial dari daerah tersebut? Apa asdtidan
karakteristiknya.

2) Motivasi pelanggan: perlu dicari jawaban unsur atdemen
produk yang mana mereka paling tertarik, apa tujosereka
membeli, apakah motivasi mereka bisa diklasifikasikatau
mungkinkah berubabh.

3) Kebutuhan pelanggan yang belum terpenuhi, perlertiipyakan
mengapa ada konsumen merasa tidak puas, apa nmsalah
bisakah dilakukan identifikasi dan bagaimana demgeaing®

c. Diferensiasi produk

Melakukan diferensiasi merupakan cara yang efetafam
mencari perhatian pasar. Dari banyaknya sekolaly gaa, orang tua
siswa akan kesulitan memilih sekolah untuk anakdiarenakan
atribut-atribut kepentingan antar sekolah semakandar. Sekolah
hendaknya dapat memberikan tekanan yang berbedaselenlah
lainnya dalam bentuk-bentuk kemasan yang menag&rsdogo dan
slogan serta beberapa fasilitas yang baik. Melakylkambedaan dapat
pula dilakukan melalui bentuk tampilan fisik yang@mberikan kesan
baik, seperti pemakaian seragam yang menarik, gedekolah yang

bersih atau stiker sekolah.

“8Buchari Alma,Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikap,cit., him. 164-165.
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2. Organizing(pengorganisasian)

Menurut Gibson seperti yang dikutip Syaiful Sagala:

Pengorganisasian meliputi semua kegiatan manajeyiahg
dilakukan untuk mewujudkan kegiatan yang merencamakenjadi
suatu struktur tugas, wewenang dan menentukan gapg akan
melaksanakan tugas tertentu untuk mencapai tugas dienginkan
organisasf’

Pada tahap ini harus disusun organisasi pemasanag jglas dan
efisien, sehingga dengan jelas diketahui siapa ymTtanggung jawab,
kepada siapa harus dipertanggungjawabkan, bagaikwamdinasi dalam
perusahaan. Jadi di sini diperlukan suatu strukior manajemen
pemasaran pendidikan yang jelas, sehingga tidghdtesaling lempar
tanggung jawab seandainya terjadi penyimpanganipgaygan dalam
pekerjaan.

Pengorganisasian ini sebagai proses membagi kergrlam tugas-
tugas yang lebih kecil, membebankan tugas-tugakejpada orang yang
sesuai dengan kemampuannya dan mengalokasikan sulape, serta
mengkoordinasikannya dalam rangka efektivitas pesiea tujuan
organisasr’

Ini berarti harus melibatkan kerjasama dan disexaldepada orang-
orang yang ahli dibidangnya agar terkoordinir denigaik sehingga tujuan
yang ditetapkan lembaga pendidikan tersebut dapedai secara efektif
dan efisien. Hal ini sesuai dengan hadits Nabi yaargunyi:

sl sl g g (3 e ade B Lo ) Lty JB 3 gl e
JU  ous oy ade ) o B Sy i § sl 20 1B o
5] s o 4 b e JBy JB L oSG U L e tpsdll am
136 1B A Jgun)l U s 1 JB Saeld) o L) oly) ol 1 JU £as a3

“9Syaiful SagalaAdministrsi Pendidikan KontemporgBandung: Alfabeta, 2000), hli#9-
50.

**Nanang Fattah,andasan Manajemen PendidikgiBandung: Remaja Rosdakarya, 2008),

Cet. IX, him. 71.
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Dari Abi Hurairoh RA. Ketika Nabi SAW sedang bewdria dalam sebuah
majlis muncul seorang bangsa arab dan bertanyankapalatangnya hari
kiamat. Rasul melanjutkan pembicaraannya itu menuwabagian
sahabatnya, Rasul menyimak pertanyaan kemudiarakendnjawabnya,
beberapa sahabat yang lain menanyakannya bahwdidasumendengar
pertanyaan tersebut. Ketika Rasulullah telah mesgdan
pembicaraannya ia berkata: Mana orang yang bertanyang hari kiamat
tadi? Orang arab badui berkata : aku disini ya R#dab, kemudian Nabi
bersabda: Ketika amanat diabaikan, maka tungguleharicurannya.
Orang Badui bertanya bagaimana ia diabaikan? Nadijawab: ketika
suatu urusan diserahkan kepada selain ahlinya miakagulah
kehancurannya ( Hr.Shahih Bukhori ).

3. Actuating(penggerakan/pengarahan)

Menurut Terry sebagaimana yang dikutip oleh Hanindddo,
pergerakan berarti usaha menggerakkan anggota pelorsedemikian
rupa untuk melaksanakan tugas-tugasnya dengansiantudan
kemampuan yang batk.

Pergerakan merupakan upaya untuk mewujudkan peraaca
menjadi kenyataan dengan melalui berbagai pengaméia pemotivasian
agar setiap anggota dapat melaksanakan kegiatamnaseptimal sesuai
dengan peran, tugas dan tanggung jawabnya.

Malayu S. P. Hasibuan mendefinisikan pengarahanlalada
mengarahkan semua bawahan agar mau bekerjasantzekizna efektif
dalam mencapai tujuan.

Oleh karena itu proses pemasaran pendidikan pajalamkan
dengan sebaik-baiknya dan perlu adanya kerjasamg Waik pula di

antara semua pihak baik dari pihak atasan maupuvaHhzn dalam

*1 Abi Abdillah Muhammad bin Ismail Al-Bukhar§hahih Bukhari(Beirut: Dar Al-Kutb
Al-ilmiah 1994), him. 24
*’Hani HandokoManajemen(Yogyakarta : BPFE, 1999), Cet. XIV, him. 28.
*Malayu S. P. Hasibuarlylanajemen, Dasar, Pengertian dan MasaldBakarta: Bumi
Aksara, 2005), Cet. 4, him. 41.
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melaksanakan pekerjaan (pemasaran), bagaimanakeges ke mana
harus pergi, kapan, dan sebagairiya.

Dalam pergerakan ini lembaga melaksanakan kegipéganmasaran
(meliputi segala bentuk pelayanan mutu jasa pekaljiselain itu juga
melakukan komunikasi pemasaran dengan baerbagaatesphya,
terutama kepada kelompok yang menjadi sasaran peamasg<omunikasi
pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan kepada publik
terutama konsumen sasaran, mengenai keberadaark gtiquasar®

Kegiatan pemasaran dapat dilakukan dengan berisagjgian atau
sejumlah media, dengan harapan terjadinya tiggptahperubahan, yaitu:
perubahan pengetahuan, perubahan sikap dan penubiablakan yang
dikehendakr® Sekolah sebagai lembaga ilmiah akan lebih elegin bi
bentuk  komunikasi disajikan dalam format ilmiah, pesi
menyelenggarakan kompetisi bidang studi, seminarpiéolikasi prestasi
oleh media independen seperti berita dalam mediasamaNamun,
komunikasi yang sengaja dilakukan sekolah dalamukepromosi atau
bahkan iklan perlu menjadi pertimbangan. Bentuk daateri pesan
hendaknya dikemas secara elegan nhamun menariktiparhagar sekolah
tetap dalam image sebagai pembentuk karakter diryang baik.

Usaha mengkomunikasikan segala upaya Ilembaga dalam
peningkatan mutu dan keberhasilan sekolah di biganglidikan ini dapat
dilakukan dengan berbagai cara. Misalnya, untulsyarakat sasaran
tingkat lokal, dapat dilakukan dengan mengadakankan-kegiatan yang
menyebabkan masyarakat setempat tertarik untuknglake sekolah,
seperti kegiatan olah raga dan kesenian yang niigibamasyarakat
setempat, kunjungan orang tua dan calon siswa kelase Open day,
keikut-sertaan dalam pawai dan karnaval di kotadisen Untuk

masyarakat sasaran yang lebih jauh tempatnya, délptikan melalui

**Buchari Alma,Manajemen Pemasaran dan Pemasaiasa, op.cit.him. 138.

*>Sutisnaop.cit.,him. 267.

*SoemanagaraStrategic Marketing Communication, Konsep Strategin Terapan,
(Bandung: Alfabeta, 2006), him. 4.
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brosur, kalender, cinderamata, majalah siswa sek@tau surat kabar

umum (dengan pemuatan berita kegiatan sekolah).

Selain itu, cara-cara yang dapat dilakukan untukarik perhatian
publik terhadap suatu lembaga pendidikan baik mieldya tarik fisik
kampus atau yang bersifat akademik, religius, @fagainya, misalny:
a. Lembaga membenahi kampus terutama bagian yang meaghalan

raya, sehingga setiap orang yang lewat di depanpkanmerasa
tertarik dan sewaktu-waktu ingin masuk ke kampus.

b. Di gerbang kampus terutama yang berada di jalam @dgpat dipasang
lampu kuning berkedap-kedip, dipasang rambu yalag j@gan terbaca
“Harap Hati-Hati Keluar Masuk Kendaraan Kampus X”.

c. Kerja sama dengan masmedia.

d. Percetakan/penerbitan kampus. Akan terbentuknyagembahwa
kampus ini betul-betul menguasai bidang ilmunya.

e. Pimpinan lembaga gencar mengadakan pidato, sambatabutan,
seminar di mana-mana, diinformasikan kepada pudgi&, siapa dan
bagaimana lembaga kita dengan yakin dan membanggaka

f. Memberi konsultasi serta nasihat-nasihat yang uigan publik
sebagai layanan masyarakat.

g. Mengadakan peringatan-peringatan hari besar keagantengan
mengundang masyarakat agar masuk kampus, dan egeraimnya.

Publikasi yang sering terlupakan namun memiliki gagoh yang
kuat adalah promosivords of mouth(getok tula). Langkah ini lebih
efektif dan dipercaya konsumen, melalui alumnus kiglnarganya yang
merasa puas selama mengenyam pendidikan di setaskdbut. Alumni
yang sukses dapat membagi pengalamaestihony atau bukti

keberhasilan sekolafi.

*>"Buchari Alma,Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikap,cit, him. 92.

*Arief Furchan, “Manajemen Pemasaran Madrasah: v Masa Depan” http:/
www.pendidikanislam.net/index.php/makalah/41-makdtrtulis/158-manajemen-pemasaran-
madrasah?start=2, download 31-12-09.
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4. Controlling (pengendalian/pengawasan)
Menurut Chuck Williams dalam bukManagementControlling is
monitoring progress toward goal achievement andingkcorrective

action when progress isn't being matie

(Pengawasan adalah peninjauan kemajuan terhadapgaean hasil akhir
dan pengambilan tindakan pembetulan ketika kemapeasebut tidak
terwujud).

Tujuan pengendalian adalah sebagai berikut:

1) Supaya proses pelaksanaan dilakukan sesuai dengntuan-
ketentuan dari rencana.

2) Melakukan tindakan perbaikan caofrectivg, jika terdapat
penyimpangan-penyimpangastefias).

3) Supaya tujuan yang dihasilkan sesuai dengan rengaffa

Maka inti dari pengendalian/pengawasan adalah umbekgatur
pekerjaan yang direncanakan dalam hal ini adalamaparan pendidikan
dan memastikan bahwa pelaksanaan pepemasaran iRandidrsebut
berlangsung sesuai rencana atau tidak. Kalau 8dalai dengan rencana
maka perlu adanya perbaikan.

Dari setiap pekerjaan yang dilakukan dalam pemaspeadidikan
perlu adanya control. Control harus dilakukan sediinngkin agar tidak
terjadi kesalahan yang berlarut-larut. Jika terjpényimpangan dari
planning yang telah ditetapkan maka perlu diambihdakan
pencegahanny¥.

Sebagai bahan eveluasi salah satu hal yang peyerhditikan dan
menjadi pertimbangan utama oleh manajemen vyaittarignkepuasan
pelanggan. Menurut Engel, et. al., yang dikutigholeiton PB.: kepuasan
pelanggan merupakan evaluasi purna beli di maeanalive yang dipilih

sekurang-kurangnya sama dengan harapan pelanggasengkan

*Chuck Williams, Management (United States of America: South-Western College
Publishing, 2000), him. 7.

®Malayu S. P. HasibuarManajemen, Dasar, Pengertian dan Masalap.cit, him. 241-
242,

®Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasarksa, Edisi Revisi, (Bandung:
Alfabeta, 2007), him. 138.
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ketidakpuasan timbul apabila hasdufcomé tidak mampu memenuhi

haraparf?

Pelanggan pendidikan terdiri dari dua jenis, yaglanggan internal
dan pelanggan eksternal. Pelanggan internal teatdis guru, pustakawan,
laboran, teknisi dan tenaga administrasi. Sedangied@nggan eksternal
terdiri dari pelanggan primer (siswa), pelanggamnsler (orang tua,
pemerinta dan masyarakat), pelanggan tersier (p@nmatlu penerima
lulusan, baik lembaga pendidikan yang lebih tinggaupun dunia
usahayf?

Pelanggan atau konsumen umumnya mengacu berbaggpegef
untuk mengevaluasi kepuasan terhadap produk ataugatara lain:

a. Kinerja (performancé

b. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahdedtures.

c. Keandalanrgliability).

d. Kesesuaian dengan spesifikasorfformance to spesificatipnyaitu
sejauh mana karakteristik desain dan operasi memestandar-
standar yang telah ditetapkan sebelumnya.

e. Daya tahandurability).

—

Serviceabilitymeliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, dll.

Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap pandaairfbentuk fisik).

> @

Kualitas yang dipersepsikanpgrceived quality yaitu citra dan
reputasi produk serta tanggung jawab perusahaadapmy’

Menurut Kotler yang dikutip Buchari Alma, cara mekgr
kepuasan pelanggan dapat dilakukan dengan:

a. Complaint and suggestion sistésistem keluhan dan saran)
Perusahaan berhubungan dengan pelanggan membuék kot
saran dan menerima keluhan-keluhan yang dialamih ole
pelanggan. Ada juga perusahaan yang memberi amyaog
telah ditulis alamat perusahaan untuk digunakanyamapaikan

®2Triton PB., Marketing Strategic, Meningkatkan Pangsa Pasar dBaya Saing,
(Yogyakarta: Tugu Publisher, 2008), Cet. 1, him. 59

®Mujamil Qomar, Manajemen Pendidikan Islam, Strategi Baru Pengeloldembaga
Pendidikan Islam(Jakarta: Erlangga, 2007), him. 200.

®Triton PB.,op.cit, him. 61-63.
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saran keluhan serta kritik setelah mereka sampaieufipat
tujuan Informasi ini dapat memberikan ide-ide dan masukan
yang memungkinkan perusahaan mengantisipasi darmt cep
tanggap terhadap kritik dan saran tersebut.

b. Costomer statisfaction survefgirvey kepuasan pelanggan)
Tingkat keluhan yang disampaikan oleh konsumerdittigan data
dalam mengukur tentang kepuasan konsumen pada waumn
Penelitian mengenai kepuasan pelanggan dapat kdakuelalui
survey, melalui pos, telepon, wawancara pribadi) gerusahaan
mengirimkan angket ke orang-orang tertentu.

c. Ghost shoppingpembeli bayangan)

Dalam hal ini perusahaan menyuruh orang-orangntertebagai
pembeli ke perusahaan lain atau ke perusahaannydirise
Pembeli-pembeli misteri ini melaporkan keunggulaman d
kelemahan pelayan-pelayan yang melayaninya. la juga
melaporkan segala sesuatu yang bermanfaat sebaden b
mengambil keputusan oleh manajemen. Manajer sendia
harus turun ke lapangan di mana ia tidak dikenahgBlaman
manajer ini sangat penting karena data dan infdrrgasg
diperoleh langsung ia alami sendiri.

d. Lost costomer analisy{@nalisis pelanggan yang beralih)
Perusahaan yang kehilangan langganan mencoba nirmgjiu
langganan tersebut. Mereka dibujuk untuk mengurigkap
mengapa mereka berhenti atau pindah ke perusatiaaadakah
sesuatu masalah yang terjadi yang tidak bisa diddasi kontak
semacam ini akan diperoleh informasi dan akan mdrape
kinerja perusahaan sendiri agar tidak ada lagigangn yang
lari, dengan cara meningkatkan kepuasan méreka.

Sebab-sebab timbulnya ketidakpuasan pelanggan:
Tidak sesuai harapan dengan kenyataan yang dialami.
Layanan selama proses menikmati jasa tidak memnaska
Perilaku personil tidak/kurang menyenangkan.

Suasana dan kondisi fisik lingkungan tidak menugjan

® 2 0 T ®

Cost terlalu tinggi, karena jarak terlalu jauh, Y waktu terbuang,
dan harga terlalu tinggi.
f.  Promosi atau iklan terlalu muluk tidak sesuai derigenyataari®

®Buchari Aima,Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikap,cit, him. 34-35.
®¥Ibid, him. 35-36.
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Hal-hal di atas merupakan bahan evaluasi yang Hagnar-benar
diperhatikan oleh pihak manajemen pemasaran péwdiddan segera
dicari solusi atau cara untuk mengantisipasinya fg¢jadi penyimpangan,
karena masalah kepuasan pelanggan merupakan safahpenentu
meningkatkan daya saing lembaga pendidikan. Dakamgka evaluasi,
manajemen juga harus melakukan analisis SW&ie(gths, Weaknesses,
Opportunities, Threajs Lembaga harus menganalisis kembali tentang
kekuatan dan kelemahan dari internal, serta pelulmy ancaman dari

eksternal.

Demikianlah sekilas tentang manajemen pemasaradidiesan yang
harus difahami oleh segenap komponen lembaga pkadjdagar penerapan
pemasaran pendidikan berada pada posisi yang gepaai dengan nilai dan
sifat dari pendidikan itu sendiri. Dengan pemasaearg bagus maka lembaga
pendidikan akan menjadi sasaran bagi konsumen dagrmi adalah calon

siswa, sehingga tujuan lembaga dapat tercapaissetektif dan efisien.



