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KATA PENGANTAR 
 

Puji syukur kita panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa, atas 

rahmat dan karunia-Nya, penulisan buku yang 

berjudul "Transformasi Manajemen Pemasaran Pendidikan" ini 

dapat diselesaikan dengan baik. Buku ini hadir untuk menjawab 

tantangan nyata di era disrupsi dan digitalisasi yang tengah melanda 

dunia pendidikan. 

Dunia pendidikan saat ini tidak lagi hanya dituntut untuk unggul 

dalam aspek akademik, tetapi juga harus mampu mengkomunikasikan 

nilai-nilai keunggulannya kepada masyarakat secara efektif. 

Pergeseran perilaku konsumen pendidikan mulai dari orang tua, 

siswa, hingga masyarakat industri menuntut lembaga pendidikan 

untuk beradaptasi dengan cepat. Model pemasaran konvensional yang 

mengandalkan brosur, spanduk, atau promosi dari mulut ke mulut saja 

sudah tidak cukup. Diperlukan sebuah transformasi 

menyeluruh dalam cara lembaga pendidikan memandang, 

merancang, dan mengimplementasikan strategi pemasaran. 

Buku ini mengupas secara komprehensif bagaimana manajemen 

pemasaran pendidikan bertransformasi dari pendekatan tradisional 

menuju pemasaran modern yang berbasis digital, data, dan hubungan 

emosional (relationship marketing). Mulai dari konsep dasar 

segmentasi pasar pendidikan, strategi branding lembaga, 

pemanfaatan media sosial dan teknologi informasi, hingga 

pengukuran kinerja pemasaran yang relevan dengan karakteristik 

dunia pendidikan. 

Kami menyadari bahwa transformasi bukanlah proses instan, 

melainkan perjalanan yang membutuhkan perubahan pola pikir 

(mindset), budaya organisasi, dan kompetensi sumber daya manusia. 

Oleh karena itu, buku ini tidak hanya menyajikan teori, tetapi juga 

dilengkapi dengan studi kasus, best practices dari berbagai lembaga 

pendidikan, serta panduan praktis yang dapat langsung 

diimplementasikan. 

Ucapan terima kasih kami sampaikan kepada para akademisi, 

praktisi pemasaran pendidikan, kepala sekolah, pimpinan perguruan 
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tinggi, serta rekan-rekan sejawat yang telah memberikan masukan 

berharga dalam penyusunan buku ini. Semoga buku ini menjadi 

referensi yang bermanfaat bagi para pendidik, pengelola lembaga 

pendidikan, mahasiswa, serta semua pihak yang peduli terhadap 

kemajuan dunia pendidikan di Indonesia. Akhir kata, selamat 

membaca dan semoga buku ini menginspirasi langkah transformatif 

Anda dalam memajukan pemasaran pendidikan. 

 

Selamat bertransformasi! 
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2 Norbertus Tri Suswanto Saptadi 

Pendahuluan 

Perubahan global pada abad ke-21 telah ditandai oleh percepatan arus 

informasi, integrasi ekonomi internasional, serta kemajuan teknologi 

yang masif. Revolusi digital memberikan dinamika berkomunikasi, 

bekerja, belajar, dan berinteraksi. Batas-batas geografis telah menjadi 

semakin kabur karena adanya konektivitas internet dalam pertukaran 

informasi secara real time di seluruh dunia. Dalam konteks ini, setiap 

sektor kehidupan, termasuk pendidikan, tidak dapat melepaskan diri 

dari dampak globalisasi dan digitalisasi tersebut.  

Kemajuan teknologi seperti kecerdasan buatan (AI), komputasi 

awan (cloud), big data, dan otomatisasi industri mendorong lahirnya 

model ekonomi baru yang berbasis berbagai pengetahuan dan inovasi 

(Oktareza et al., 2024). Dunia kerja tengah mengalami transformasi 

signifikan, dengan munculnya profesi-profesi baru yang sebelumnya 

tidak pernah dikenal. Akibatnya, sistem pendidikan dituntut untuk 

menyesuaikan kurikulum dan metode pembelajaran agar mampu 

menghasilkan lulusan yang relevan dengan kebutuhan zaman. 

Globalisasi meningkatkan tingkat persaingan antar lembaga, baik 

dalam skala nasional maupun skala internasional (Hendra and 

Ningrum, 2023). Lembaga pendidikan kini tidak hanya bersaing 

dengan institusi lokal, tetapi dengan institusi global yang menawarkan 

program daring lintas negara. Kondisi ini menuntut adanya standar 

mutu yang lebih tinggi, tata kelola yang profesional, serta strategi 

pengembangan institusi yang berorientasi pada daya saing global. 

Perubahan global mempengaruhi perilaku masyarakat sebagai 

konsumen pendidikan. Akses informasi yang luas membuat calon 

peserta didik dan orang tua lebih kritis menentukan institusi. Hal yang 

menjadi pertimbang, meliputi reputasi, kualitas layanan, prospek karir 

lulusan, serta nilai tambah yang ditawarkan. Transparansi dan 

akuntabilitas menjadi faktor dalam membangun kepercayaan publik. 

Dinamika sosial dan budaya turut membentuk dalam lanskap 

pendidikan modern. Nilai-nilai kolaborasi, kreativitas, dan inovasi 

semakin dihargai masyarakat global. Pendidikan tidak lagi cukup 

berfokus transfer pengetahuan, tetapi harus mampu mengembangkan 

keterampilan abad ke-21, seperti berpikir kritis, komunikasi efektif, 

dan kemampuan beradaptasi terhadap perubahan. 
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Transformasi Pendidikan di Era Digital 

Transformasi pendidikan di era digital merupakan konsekuensi logis 

dari pesatnya perkembangan TIK (teknologi informasi dan 

komunikasi) sekarang (Hasnida, Adrian and Siagian, 2023). Integrasi 

internet, perangkat mobile, serta berbagai platform pembelajaran 

daring telah mengubah paradigma pembelajaran dari yang bersifat 

konvensional menjadi lebih fleksibel dan terbuka. Proses belajar tidak 

lagi terbatas oleh suatu keadaan ruang, jarak, dan waktu, melainkan 

dapat berlangsung dan dilakukan secara virtual melalui suatu sistem 

e-learning, video conference, dan Learning Management System (LMS).  

Perubahan ini membuka kesempatan dan peluang yang besar 

untuk dapat memperluas akses pendidikan secara lebih merata dan 

mampu menjangkau daerah terisolasi. Transformasi digital 

mendorong perubahan fungsi pendidik seperti Guru dan dosen yang 

tidak hanya berperan sebagai sumber utama informasi, melainkan 

sebagai fasilitator, mentor, dan pembimbing dalam proses 

pembelajaran (Rahma et al., 2025). Peserta didik saat ini dapat 

mengakses berbagai referensi pengetahuan secara mandiri, sehingga 

pendekatan pembelajaran yang berbasis proyek, kolaborasi, dan 

problem solving menjadi semakin relevan. Model pembelajaran aktif 

ini menuntut kreativitas dan inovasi dalam merancang pengalaman 

belajar yang bermakna. 

Karakteristik generasi digital yang akrab dengan teknologi turut 

mempercepat perubahan ini. Peserta didik cenderung lebih responsif 

terhadap konten visual, interaktif, dan berbasis multimedia. Institusi 

pendidikan perlu mengintegrasikan teknologi secara strategis dalam 

kurikulum, bukan sekadar sebagai pelengkap, tetapi sebagai bagian 

integral dari proses pembelajaran. Literasi digital menjadi kompetensi 

dasar yang harus dimiliki oleh seluruh sivitas akademika. 

Transformasi digital tengah menghadirkan berbagai layanan 

terhadap tantangan baru. Kesenjangan akses teknologi (digital divide), 

kesiapan sumber daya manusia (SDM), serta kebutuhan infrastruktur 

yang memadai menjadi diskusi penting yang harus diatasi (Sinambela 

et al., 2024). Perlindungan data, etika penggunaan teknologi, dan 

kualitas pembelajaran daring juga menjadi perhatian dalam menjaga 

mutu pendidikan di era digital (Silfiya and Siagian, 2024). 
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Transformasi pendidikan di era digital merupakan proses yang 

kompleks dan berkelanjutan. Institusi pendidikan dituntut untuk 

terus adaptif, inovatif, dan visioner dalam merespons perubahan. 

Transformasi ini bukan hanya soal penggunaan teknologi semata, 

tetapi juga tentang perubahan budaya belajar, pola pikir, dan strategi 

pengelolaan pendidikan agar tetap relevan dan kompetitif di tengah 

dinamika global (Muhammad et al., 2025). 

Gambar 1.1: Pengaruh Transformasi Pendidikan di Era Digital 
Sumber: https://osc.medcom.id/community/pengaruh-

transformasi-pendidikan-di-era-digital-6644. 
 

Konsep Pemasaran Modern dan Perkembangannya  

Konsep pemasaran modern telah berkembang dari perubahan 

paradigma dalam mengetahui dan memahami pasar serta perilaku 

konsumen. Pada tahap awal, model pemasaran berorientasi pada 

produksi (production oriented), dimana fokus utama organisasi adalah 

berupaya terus dalam meningkatkan kapasitas dan efisiensi produksi 

(Sari and Riofita, 2024). Seiring meningkatnya persaingan, 

pendekatan telah bergeser ke orientasi penjualan (sales oriented), 

yang menitikberatkan pada suatu aktivitas promosi dan persuasi 

untuk mendorong upaya pembelian (Marselinus and Ardyan, 2024).  

Pendekatan ini dinilai kurang dapat berkelanjutan karena tidak 

selalu mempertimbangkan kebutuhan dan kepuasan konsumen secara 

mendalam. Perkembangan selanjutnya melahirkan orientasi 

https://osc.medcom.id/community/pengaruh-transformasi-pendidikan-di-era-digital-6644
https://osc.medcom.id/community/pengaruh-transformasi-pendidikan-di-era-digital-6644
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Pendahuluan 

Perkembangan dunia pendidikan pada abad ke-21 tidak dapat 

dilepaskan dari dinamika perubahan sosial, ekonomi, dan teknologi 

yang semakin kompleks. Lembaga pendidikan, baik sekolah maupun 

perguruan tinggi, tidak lagi berada dalam posisi yang statis sebagai 

penyedia layanan publik semata, melainkan telah bertransformasi 

menjadi organisasi yang dituntut untuk adaptif, inovatif, dan 

kompetitif. Dalam konteks ini, manajemen pemasaran pendidikan 

menjadi salah satu aspek strategis yang memiliki peran penting dalam 

memastikan keberlanjutan dan daya saing lembaga pendidikan di 

tengah persaingan global yang semakin ketat. 

Secara konseptual, pemasaran pendidikan tidak hanya dipahami 

sebagai aktivitas promosi atau penawaran jasa pendidikan, tetapi 

sebagai proses strategis yang melibatkan identifikasi kebutuhan, 

penciptaan nilai, serta pengelolaan hubungan jangka panjang dengan 

berbagai pemangku kepentingan, seperti siswa, orang tua, 

masyarakat, dan pemerintah. Perubahan paradigma ini menegaskan 

bahwa pemasaran pendidikan harus berbasis pada pendekatan yang 

holistik dan berorientasi pada nilai (value-based marketing), bukan 

sekadar pada aspek komersialisasi. Hal ini sejalan dengan pandangan 

yang menekankan bahwa kajian konseptual dalam bidang pemasaran 

memiliki peran penting dalam membangun kerangka teoritis yang 

kuat dan membuka arah baru dalam pengembangan ilmu pemasaran 

secara lebih komprehensif. 

Di sisi lain, perkembangan strategi pemasaran dalam pendidikan 

juga menunjukkan adanya pergeseran dari pendekatan tradisional 

menuju pendekatan yang lebih inovatif dan berbasis teknologi. Studi 

yang dilakukan oleh Schidolski et al. (2023) menunjukkan bahwa 

lembaga pendidikan modern dituntut untuk mengembangkan strategi 

pemasaran yang adaptif terhadap perubahan perilaku konsumen, 

khususnya generasi digital yang memiliki karakteristik lebih kritis, 

selektif, dan terhubung secara global. Strategi pemasaran tidak lagi 

hanya berfokus pada penyampaian informasi, tetapi juga pada 

penciptaan pengalaman (experience), keterlibatan (engagement), 

serta pembangunan citra lembaga (branding) yang kuat dan 

berkelanjutan. 
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Lebih lanjut, dalam konteks global, pemasaran pendidikan telah 

menjadi fenomena yang tidak terpisahkan dari dinamika persaingan 

antar lembaga pendidikan di berbagai negara. Buyanza-Mwidima dan 

Nkeni (2021) menegaskan bahwa lembaga pendidikan tinggi di era 

modern harus mampu mengembangkan strategi pemasaran yang 

responsif terhadap tuntutan globalisasi, termasuk peningkatan 

kualitas layanan, diferensiasi program, serta penguatan reputasi 

institusi. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran pendidikan tidak 

hanya berfungsi sebagai alat untuk menarik peserta didik, tetapi juga 

sebagai instrumen strategis dalam membangun keunggulan 

kompetitif dan positioning lembaga pendidikan di tingkat nasional 

maupun internasional. 

Dengan demikian, urgensi pembahasan konsep dasar manajemen 

pemasaran pendidikan dalam bab ini menjadi sangat penting sebagai 

landasan teoritis untuk memahami bagaimana lembaga pendidikan 

dapat merancang, mengimplementasikan, dan mengevaluasi strategi 

pemasaran secara efektif. Bab ini akan menguraikan berbagai konsep 

fundamental yang meliputi pengertian manajemen pemasaran, 

karakteristik pemasaran jasa pendidikan, evolusi pemasaran 

pendidikan, hingga prinsip dan fungsi utama dalam pengelolaan 

pemasaran pendidikan. Pemahaman yang komprehensif terhadap 

konsep-konsep tersebut diharapkan dapat memberikan kontribusi 

dalam pengembangan praktik pemasaran pendidikan yang lebih 

inovatif, etis, dan berorientasi pada peningkatan kualitas layanan 

pendidikan. 

 

Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran merupakan salah satu fungsi strategis dalam 

organisasi yang berperan dalam merencanakan, melaksanakan, dan 

mengendalikan aktivitas pemasaran guna mencapai tujuan organisasi 

secara efektif. Secara umum, pemasaran tidak hanya dipahami sebagai 

kegiatan menjual atau mempromosikan produk, tetapi sebagai proses 

menciptakan nilai (value creation) yang mampu memenuhi kebutuhan 

dan keinginan konsumen secara berkelanjutan. Dalam perspektif 

modern, pemasaran menempatkan konsumen sebagai pusat dari 

seluruh aktivitas organisasi. 
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Menurut Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2021), pemasaran telah 

mengalami evolusi menuju konsep Marketing 5.0, yaitu integrasi 

antara teknologi dan pendekatan human-centric dalam menciptakan 

pengalaman pelanggan yang relevan. Pendekatan ini menekankan 

bahwa pemasaran tidak hanya berbasis data dan teknologi, tetapi juga 

harus mampu memahami aspek emosional dan sosial konsumen. 

Dengan demikian, manajemen pemasaran modern tidak hanya 

berfokus pada transaksi, tetapi juga pada hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan. 

Sejalan dengan itu, perkembangan digital telah memperluas 

ruang lingkup manajemen pemasaran, terutama dalam pemanfaatan 

teknologi untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran. Owais 

et al. (2025) menjelaskan bahwa strategi pemasaran digital mampu 

meningkatkan keterlibatan (engagement), loyalitas, serta citra merek 

melalui pendekatan yang lebih personal dan interaktif. Hal ini 

menunjukkan bahwa pemasaran saat ini tidak lagi bersifat satu arah, 

melainkan melibatkan interaksi aktif antara organisasi dan konsumen. 

Selain itu, integrasi antara pemasaran tradisional dan digital 

menjadi pendekatan yang semakin penting dalam manajemen 

pemasaran modern. Pemanfaatan media digital, analitik data, serta 

komunikasi berbasis teknologi memungkinkan organisasi untuk 

menjangkau konsumen secara lebih luas dan tepat sasaran. Dalam 

konteks ini, pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai sarana 

penyampaian informasi, tetapi juga sebagai alat untuk membangun 

keterlibatan dan hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran digital, 

khususnya melalui media sosial, mampu membentuk pengalaman 

merek, meningkatkan kepercayaan, serta mendorong loyalitas 

konsumen secara berkelanjutan (Andika, et.al. 2024). Oleh karena itu, 

integrasi strategi pemasaran berbasis teknologi memberikan peluang 

bagi organisasi untuk memahami perilaku konsumen secara lebih 

mendalam dan merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan 

adaptif terhadap perubahan zaman.  

Dengan demikian, manajemen pemasaran dapat disimpulkan 

sebagai suatu proses strategis yang melibatkan perencanaan, 

implementasi, dan evaluasi kegiatan pemasaran dengan tujuan 
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Pendahuluan 

Perkembangan pendidikan pada era modern menunjukkan dinamika 

yang semakin kompleks seiring dengan meningkatnya tuntutan 

masyarakat terhadap kualitas layanan pendidikan. Lembaga 

pendidikan tidak lagi dipandang semata-mata sebagai institusi non-

profit yang berfungsi menyelenggarakan proses pembelajaran, 

melainkan sebagai organisasi layanan publik yang dituntut mampu 

memberikan nilai (value) dan pengalaman pendidikan yang 

berkualitas bagi para pemangku kepentingan.  

Dalam konteks tersebut, pemasaran pendidikan menjadi semakin 

relevan sebagai pendekatan strategis untuk menjawab kebutuhan 

masyarakat sekaligus menjaga keberlanjutan lembaga pendidikan di 

tengah perubahan sosial, ekonomi, dan teknologi global. Ansori dan 

Irawati (2024) menegaskan bahwa pemasaran pendidikan bukan 

sekadar aktivitas promosi, tetapi merupakan bagian integral dari 

manajemen lembaga yang berorientasi pada kepuasan dan 

kebermanfaatan bagi stakeholder. 

Perubahan paradigma pendidikan dari orientasi non-profit 

menuju pendekatan yang lebih berorientasi pada nilai dan layanan 

merupakan konsekuensi dari meningkatnya kompetisi antar lembaga 

pendidikan, baik di tingkat lokal, nasional, maupun global. Fenomena 

globalisasi pendidikan mendorong munculnya berbagai bentuk 

institusi pendidikan baru, termasuk lembaga pendidikan 

transnasional yang membawa praktik manajemen modern dan 

standar mutu internasional. Penelitian Wilkins dan Huisman 

menunjukkan bahwa dalam konteks pendidikan tinggi global, 

reputasi, pengalaman belajar, serta kualitas layanan menjadi faktor 

penting yang mempengaruhi persepsi dan keputusan calon peserta 

didik dalam memilih institusi pendidikan. Hal ini menegaskan bahwa 

lembaga pendidikan perlu mengelola citra dan komunikasinya secara 

strategis melalui pendekatan pemasaran yang sistematis. 

Selain itu, perkembangan teknologi digital telah membawa 

perubahan signifikan dalam cara lembaga pendidikan berinteraksi 

dengan masyarakat. Transformasi digital tidak hanya mempengaruhi 

proses pembelajaran, tetapi juga mengubah pola komunikasi, strategi 
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promosi, dan keterlibatan stakeholder dalam pendidikan. Rutter et al. 

menegaskan bahwa platform digital dan media sosial telah 

meningkatkan intensitas interaksi antara organisasi dan publik serta 

memungkinkan terbentuknya engagement yang lebih luas dan 

mendalam. Dalam konteks pendidikan, pemanfaatan teknologi digital 

menjadi salah satu strategi penting untuk memperluas jangkauan 

informasi, meningkatkan transparansi, serta memperkuat hubungan 

antara lembaga pendidikan dan masyarakat.  

Di sisi lain, lembaga pendidikan menghadapi berbagai tantangan 

global yang semakin kompleks, seperti persaingan yang semakin ketat, 

perubahan kebutuhan pasar kerja, serta tuntutan terhadap inovasi 

pembelajaran. Kajian Khalilov dan Taghiyev (2024) menunjukkan 

bahwa lembaga pendidikan modern dituntut untuk lebih adaptif 

terhadap perubahan lingkungan eksternal, termasuk dalam 

merancang strategi komunikasi dan pemasaran yang responsif 

terhadap kebutuhan masyarakat. Hal serupa juga diungkapkan oleh 

Mammadova (2023), yang menekankan bahwa keberhasilan lembaga 

pendidikan di era global sangat dipengaruhi oleh kemampuannya 

membangun positioning yang kuat melalui strategi pemasaran yang 

efektif dan berkelanjutan.  

Dengan demikian, urgensi pemasaran dalam pendidikan tidak 

dapat dilepaskan dari kebutuhan lembaga untuk mempertahankan 

eksistensi sekaligus meningkatkan kualitas layanan pendidikan secara 

berkelanjutan. Pemasaran dalam konteks pendidikan bukanlah 

bentuk komersialisasi semata, melainkan strategi untuk memastikan 

bahwa layanan pendidikan dapat diakses secara luas, relevan dengan 

kebutuhan masyarakat, serta mampu memberikan dampak sosial 

yang positif. Oleh karena itu, bab ini bertujuan untuk mengkaji secara 

komprehensif peran pemasaran dalam lembaga pendidikan, mulai 

dari aspek konseptual, strategis, hingga implikasi praktisnya dalam 

pengelolaan pendidikan modern. 

 

Hakikat Pemasaran Dalam Lembaga Pendidikan 

Pemasaran dalam lembaga pendidikan merupakan konsep yang 

mengalami perkembangan signifikan seiring dengan perubahan 
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paradigma pengelolaan pendidikan modern. Secara umum, 

pemasaran pendidikan dapat dipahami sebagai serangkaian aktivitas 

terencana yang dilakukan oleh lembaga pendidikan untuk 

mengidentifikasi kebutuhan masyarakat, mengembangkan layanan 

pendidikan yang relevan, serta mengkomunikasikan nilai-nilai 

tersebut kepada stakeholder.  

Ansori dan Irawati (2024) menjelaskan bahwa pemasaran jasa 

pendidikan tidak hanya berfungsi untuk menarik minat masyarakat, 

tetapi juga untuk membangun kepercayaan serta meningkatkan 

kepuasan pengguna layanan pendidikan melalui pengelolaan yang 

sistematis mulai dari perencanaan hingga evaluasi. Dengan demikian, 

pemasaran pendidikan memiliki peran strategis dalam menjembatani 

antara kebutuhan masyarakat dan layanan yang disediakan oleh 

lembaga pendidikan. Dalam perspektif yang lebih luas, pemasaran 

pendidikan merupakan bagian dari manajemen strategis yang 

berorientasi pada penciptaan nilai (value creation).  

Pinar et al. (2021) menekankan bahwa dalam konteks pendidikan 

tinggi, pemasaran tidak hanya berkaitan dengan promosi, tetapi juga 

mencakup pembangunan citra institusi, penguatan pengalaman 

belajar, serta pengelolaan hubungan jangka panjang dengan 

mahasiswa dan alumni. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran 

pendidikan bersifat holistik dan melibatkan berbagai aspek 

organisasi, mulai dari kualitas kurikulum, layanan akademik, hingga 

pengalaman non-akademik yang dirasakan oleh peserta didik. 

Karakteristik utama pemasaran dalam lembaga pendidikan tidak 

dapat dilepaskan dari sifat dasar pendidikan sebagai layanan jasa 

(service). Dalam teori pemasaran jasa, terdapat empat karakteristik 

utama yang dikenal dengan konsep IHIP, yaitu Intangibility (tidak 

berwujud), Inseparability (tidak terpisahkan), Variability (bervariasi), 

dan Perishability (tidak dapat disimpan). Pendidikan sebagai layanan 

tidak dapat dilihat atau dirasakan secara langsung sebelum 

dikonsumsi, sehingga persepsi masyarakat terhadap kualitas 

pendidikan sangat dipengaruhi oleh citra dan reputasi lembaga. Selain 

itu, proses produksi dan konsumsi layanan pendidikan terjadi secara 

bersamaan dalam interaksi antara guru dan siswa, yang menunjukkan 

sifat inseparabilitas.  
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Pendahuluan 

Perkembangan globalisasi dan digitalisasi telah membawa perubahan 

signifikan dalam berbagai sektor kehidupan, termasuk sektor 

pendidikan. Lembaga pendidikan tidak lagi beroperasi dalam 

lingkungan yang statis, melainkan berada dalam ekosistem yang 

dinamis, kompetitif, dan sarat dengan perubahan teknologi serta 

tuntutan masyarakat. Transformasi ini mendorong lembaga 

pendidikan untuk tidak hanya berfokus pada aspek akademik semata, 

tetapi juga pada bagaimana mereka mampu memahami dan 

merespons lingkungan yang terus berkembang.  

Dalam konteks ini, analisis lingkungan menjadi komponen 

strategis yang tidak dapat diabaikan dalam manajemen pemasaran 

pendidikan. Perubahan perilaku konsumen pendidikan, khususnya 

siswa dan orang tua, juga mengalami pergeseran yang signifikan 

seiring dengan kemajuan teknologi digital. Kehadiran internet, media 

sosial, dan berbagai platform digital telah mengubah cara individu 

memperoleh informasi, membandingkan pilihan, serta mengambil 

keputusan terkait pendidikan. Konsumen pendidikan kini menjadi 

lebih kritis, selektif, dan berbasis informasi dalam menentukan pilihan 

lembaga pendidikan. Hal ini sejalan dengan temuan Dwivedi et al. 

(2021) yang menegaskan bahwa perkembangan teknologi digital dan 

media sosial telah mengubah perilaku konsumen serta pola interaksi 

antara organisasi dan pelanggan secara fundamental. Selain itu, 

konsep pemasaran modern juga mengalami evolusi menuju 

pendekatan yang lebih human-centered dan berbasis teknologi.  

Kotler et al. (2021) melalui konsep Marketing 5.0 menekankan 

pentingnya pemanfaatan teknologi untuk memahami kebutuhan 

konsumen secara lebih mendalam serta menciptakan pengalaman 

yang relevan dan personal. Dalam konteks pendidikan, hal ini berarti 

bahwa lembaga pendidikan harus mampu mengintegrasikan teknologi 

dengan strategi pemasaran untuk menjangkau dan memenuhi 

ekspektasi peserta didik di era digital. Dengan demikian, analisis 

lingkungan tidak hanya mencakup faktor eksternal tradisional, tetapi 

juga mencakup dimensi digital yang semakin dominan dalam 

ekosistem pendidikan. 
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Di sisi lain, persaingan antar lembaga pendidikan semakin 

meningkat, baik pada tingkat lokal, nasional, maupun global. Lembaga 

pendidikan dituntut untuk memiliki keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan agar mampu bertahan dan berkembang. Pramono et al. 

(2025) menyatakan bahwa manajemen pemasaran pendidikan yang 

efektif menjadi kunci dalam menghadapi persaingan yang semakin 

kompleks, terutama melalui penguatan strategi pemasaran, inovasi 

layanan, serta adaptasi terhadap perubahan lingkungan. Hal ini 

menunjukkan bahwa pemahaman terhadap lingkungan pendidikan 

tidak hanya penting untuk bertahan, tetapi juga untuk menciptakan 

nilai tambah bagi lembaga pendidikan. 

Lebih lanjut, dalam era persaingan yang semakin ketat, strategi 

pemasaran tidak lagi hanya berorientasi pada promosi, tetapi juga 

pada penciptaan nilai (value creation) bagi konsumen. Sintani et al. 

(2023) menekankan bahwa strategi pemasaran yang efektif harus 

mampu menciptakan nilai yang relevan dengan kebutuhan dan 

harapan konsumen agar dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas. 

Dalam konteks pendidikan, nilai tersebut dapat berupa kualitas 

pembelajaran, inovasi kurikulum, fasilitas pendukung, serta 

pengalaman belajar yang bermakna bagi peserta didik. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa analisis 

lingkungan pendidikan merupakan langkah strategis dalam 

memahami dinamika perubahan serta menentukan arah kebijakan 

pemasaran pendidikan. Analisis ini mencakup pemahaman terhadap 

faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi keberlangsungan 

lembaga pendidikan, termasuk perkembangan teknologi, perubahan 

perilaku konsumen, serta intensitas persaingan. Oleh karena itu, 

pembahasan pada bab ini akan difokuskan pada analisis lingkungan 

pendidikan dan persaingan sebagai dasar dalam merumuskan strategi 

pemasaran pendidikan yang adaptif, inovatif, dan berkelanjutan. 

 

Konsep Lingkungan Pemasaran Pendidikan 
Lingkungan pemasaran pendidikan merupakan keseluruhan faktor 

internal dan eksternal yang mempengaruhi kemampuan lembaga 

pendidikan dalam merancang, menawarkan, dan menyampaikan 

layanan pendidikan kepada masyarakat. Dalam konteks ini, lembaga 

pendidikan tidak hanya berperan sebagai penyedia layanan akademik, 
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tetapi juga sebagai organisasi yang harus mampu beradaptasi dengan 

dinamika lingkungan yang terus berubah. Amin dan Alinur (2022) 

menegaskan bahwa keberhasilan pemasaran pendidikan sangat 

dipengaruhi oleh kemampuan lembaga dalam memahami kondisi 

lingkungan serta mengelola sumber daya yang dimiliki secara efektif. 

Secara konseptual, lingkungan pemasaran pendidikan dibagi 

menjadi dua bagian utama, yaitu lingkungan internal dan lingkungan 

eksternal. Lingkungan internal mencakup faktor-faktor yang berada 

dalam kendali lembaga, seperti kualitas sumber daya manusia, 

kurikulum, fasilitas, budaya organisasi, dan kepemimpinan. Sementara 

itu, lingkungan eksternal meliputi faktor di luar kendali langsung 

lembaga, seperti kondisi sosial masyarakat, perkembangan teknologi, 

kebijakan pemerintah, serta tingkat persaingan antar lembaga 

pendidikan. Indriani et al. (2021) menjelaskan bahwa pemahaman 

terhadap kedua jenis lingkungan ini sangat penting dalam 

membangun strategi pemasaran yang efektif dan berdaya saing. 

Dalam perkembangan terkini, konsep lingkungan pemasaran 

pendidikan juga semakin dipengaruhi oleh tuntutan kualitas layanan. 

Lembaga pendidikan dituntut untuk mampu memberikan layanan 

yang tidak hanya berkualitas secara akademik, tetapi juga 

memberikan pengalaman yang memuaskan bagi peserta didik dan 

stakeholder lainnya. Toscano-Herna ndez et al. (2024) menunjukkan 

bahwa kualitas layanan pendidikan memiliki hubungan yang erat 

dengan persepsi, kepuasan, dan loyalitas mahasiswa, sehingga 

menjadi faktor penting dalam membangun citra dan reputasi lembaga 

pendidikan. 

Selain itu, pendekatan pemasaran modern dalam pendidikan 

menekankan pentingnya integrasi antara analisis lingkungan dengan 

strategi pemasaran yang berorientasi pada nilai dan kepuasan 

pelanggan. Lathifah, L., & Wibowo, S. (2024) menyatakan bahwa 

manajemen pemasaran pendidikan yang efektif harus mampu 

menghubungkan antara kondisi lingkungan, kualitas layanan, dan 

strategi yang diterapkan untuk meningkatkan reputasi serta daya 

saing lembaga pendidikan. Dengan demikian, analisis lingkungan tidak 

hanya bersifat deskriptif, tetapi juga menjadi dasar dalam 

pengambilan keputusan strategis. 
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Pendahuluan 

Dalam lanskap pendidikan kontemporer yang ditandai dengan 

intensitas persaingan yang semakin menguat, lembaga pendidikan 

tidak lagi memiliki privilese untuk mengabaikan aspek pemasaran 

strategis dalam operasional mereka sebagai agent institusi 

pendidikan. Jika pengabaian terjadi sehingga masih bergelut tinggi 

dengan cara di era sebelumnya di mana institusi pendidikan cukup 

mengandalkan reputasi akademis dan tradisi kelembagaan, 

dikhawatirkannya, seperti pohon buah jambu klutuk yang daunnya 

berjatuhan namun buahnya tetap jarang dan sering runtuh 

kembangnya di masa semi. 

Sebaliknya, tuntutan akan realitas saat ini terpaksa menuntut 

agent-agent institusi pendidikan untuk naik setingkat berpikir dalam 

menggunakan beberapa pendekatan yang lebih sistematis dan terukur 

dalam menjangkau calon peserta didik. Meskipun akar tetaplah akar, 

sedangkan rotan tetaplah rotan, jauh dari istilah tak ada rotan akar 

pun jadi, inilah benteng realitas yang disebut dengan Strategi. 

Sebagaimana ditegaskan oleh Wiyono et al. (2019), penerapan strategi 

mengarah pada pemasaran yang banyak digunakan yaitu strategis, 

dimana era kini menjadi krusial bagi lembaga pendidikan untuk 

mengidentifikasi kebutuhan pasar yang heterogen dan 

mengalokasikan sumber daya secara efektif sebagai pemahaman akan 

strategis. Pernyataan di atas menggarisbawahi pergeseran paradigma 

fundamental dari orientasi internal (produk-centric) menuju orientasi 

eksternal (pasar-centric) yang mengharuskan institusi pendidikan 

mampu memahami secara mendalam akan dinamika yang nyatanya 

menjadi kebutuhan masyarakat yang terus berevolusi, khususnya 

calon peserta didik yang tepat sasaran.  

Penerapan strategi pemasaran yang demikian, tidak seperti 

pendekatan pemasaran masal yang memperlakukan seluruh calon 

pengguna jasa sebagai entitas homogen, sebaliknya dalam penerapan 

strategisnya mengandung suatu segmentasi pasar dalam konteks 

pendidikan justru mengakui dan memanfaatkan keragaman 

karakteristik untuk menciptakan nilai yang lebih personal dan relevan. 

Ketertarikan agensi institusi pendidikan yang hendak memakai 
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strategis tersebut, dapat memahami yang dipaparkan oleh Anam 

(2013) menyatakan bahwa proses segmentasi dimulai dengan 

membedah struktur pasar untuk memahami variasi kebutuhan siswa.  

Pendapat di atas menunjukkan bahwa pemahaman mendalam 

mengenai fragmentasi pasar menjadi prasyarat mutlak sebelum 

institusi dapat menentukan arah strategisnya. Lebih lanjut, Maisah et 

al. (2020) memperkuat argumen Anam (2013) dengan menjelaskan 

bahwa melalui pendekatan segmentasi, institusi dapat memetakan 

calon peserta didik berdasarkan karakteristik demografis, psikografis, 

maupun perilaku. Artinya memuat upaya agensi institusi pendidikan 

mengawali dengan mengindikasikan bahwa segmentasi bukan 

sekadar aktivitas administratif, melainkan instrumen analitis yang 

memungkinkan lembaga melihat spektrum lengkap preferensi dan 

ekspektasi konsumen pendidikan.  

Implementasi segmentasi yang cermat memungkinkan institusi 

untuk mengidentifikasi tidak hanya kebutuhan eksplisit yang 

disuarakan oleh masyarakat, tetapi juga kebutuhan laten yang 

mungkin belum terartikulasikan dengan baik. Hal ini menjadi sangat 

relevan psikis calon peserta didik yang mengingat keputusan memilih 

terhadap lembaga pendidikan seringkali melibatkan pertimbangan 

kompleks yang mencakup aspek rasional dan emosional. Orang tua 

tidak hanya mempertimbangkan kurikulum dan fasilitas bagi anak-

abak terbaiknya, tetapi juga nilai-nilai, budaya sekolah, dan prospek 

jangka panjang bagi perkembangan anak didik selama proses 

pembelajaran. Dengan memahami upaya di atas disebutkan juga 

sebagai strategis yang memiliki lapisan-lapisan dengan kebutuhan 

yang tepat, saat ini bukan lagi agensi institusi pendidikan melainkan 

kesatuan lembaga pendidikan agar dapat merancang program yang 

benar-benar resonansi realitas yang berkembang dan bukan era 

sebelumnya, yaitu strategis dengan aspirasi lembaga pendidikan 

terhadap pasar sasaran. Selanjutnya, melakukan pemetaan 

segmentasi secara komprehensif, langkah selanjutnya yang tidak kalah 

krusial adalah proses targeting atau penentuan segmen sasaran.  

Berbeda dengan praktik umum yang cenderung menjangkau 

sebanyak mungkin segmen, pendekatan strategis justru menekankan 

pentingnya selektivitas dan fokus. Anam (2013) kembali menegaskan 
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bahwa proses segmentasi kemudian diikuti dengan pemilihan segmen 

spesifik yang paling sesuai dengan kapasitas serta tujuan strategis 

lembaga. Argumentasi ini didasarkan pada premis bahwa tidak semua 

segmen pasar dapat dilayani dengan kualitas optimal oleh sebuah 

institusi, mengingat keterbatasan sumber daya dan kapabilitas 

organisasional. Dalam konteks ini, Suyitno (2021) memberikan 

perspektif yang melengkapi dengan menyatakan bahwa penentuan 

segmen pasar secara sistematis memungkinkan sekolah untuk 

menyelaraskan visi institusional dengan ekspektasi orang tua.  

Pernyataan ini menggarisbawahi pentingnya koherensi antara 

apa yang ingin dicapai lembaga (visi) dengan apa yang diharapkan 

oleh pasar (ekspektasi). Ketika terjadi keselarasan, efektivitas layanan 

pendidikan yang diberikan akan semakin menguat karena terdapat 

kesamaan persepsi dan tujuan antara penyedia dan pengguna jasa. 

Sebaliknya, ketika terjadi misalignment, potensi konflik dan 

ketidakpuasan akan meningkat meskipun secara teknis layanan yang 

diberikan berkualitas tinggi. Ibrahim et al. (2023) memperluas 

pemahaman ini dengan menyatakan bahwa implementasi langkah-

langkah targeting secara konsisten berfungsi sebagai kerangka 

kebijakan untuk memformulasi target pasar yang tepat, sehingga 

lembaga mampu merespons tuntutan konsumen modern dan 

tradisional secara seimbang. Pernyataan ini penting karena menyoroti 

realitas bahwa pasar pendidikan saat ini bersifat dualistik: terdapat 

segmen yang menginginkan pendekatan modern dengan teknologi 

dan inovasi, namun juga segmen yang tetap memegang teguh nilai-

nilai tradisional dan metodologi konvensional. Kemampuan untuk 

menyeimbangkan respons terhadap kedua kutub ini menjadi penentu 

keberhasilan institusi dalam mempertahankan relevansi. Tahap akhir 

dari trilogi strategi pemasaran adalah positioning, yang menurut Iqbal 

(2019) dan Suyitno (2021) dilakukan untuk mengkomunikasikan 

keunggulan spesifik lembaga ke dalam benak calon pengguna jasa.  

Berbeda dengan upaya promosi konvensional yang sekadar 

menyampaikan informasi, positioning bertujuan menciptakan 

persepsi yang khas dan sulit ditiru oleh kompetitor. Argumentasi ini 

didasarkan pada pemahaman bahwa dalam pasar yang padat dengan 

penawaran serupa, diferensiasi psikologis seringkali lebih 
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Pendahuluan 

Fenomena persaingan di dunia pendidikan tinggi saat ini telah 

melampaui batas-batas tradisional tentang transfer ilmu 

pengetahuan. Berbagai dinding-dinding kampus yang tidak lagi hanya 

menjadi saksi bisu proses pembelajaran, tetapi juga telah berubah 

menjadi panggung bagi sebuah pertunjukan identitas, reputasi, dan 

citra. Bahkan di era dimana informasi mengalir deras dan pilihan calon 

mahasiswa semakin beragam, institusi pendidikan tidak lagi cukup 

hanya mengandalkan kualitas akademik semata.  

Selain itu, institusi pendidikan dituntut untuk "berbicara" kepada 

publik, untuk membangun narasi yang mampu membedakan diri dari 

ratusan bahkan ribuan pesaing lainnya. Di sinilah konsep branding, 

yang selama ini identik dengan dunia korporat dan produk komersial, 

menemukan relevansinya yang krusial dalam konteks pendidikan. 

Sebagai seorang akademisi yang mengamati dinamika institusi 

pendidikan, saya melihat adanya sebuah pergeseran paradigma yang 

menarik sekaligus kompleks.  

Pendidikan, yang selama ini diposisikan sebagai pelayanan publik 

dan institusi sosial, kini semakin menjelma menjadi sebuah entitas 

yang harus dikelola dengan kesadaran penuh akan posisi pasarnya. 

Artinya bahwa strategi branding tidak lagi sekadar soal membuat logo 

yang menarik atau slogan yang mudah diingat. Bahkan lebih dari itu, 

branding dalam pendidikan adalah sebuah proses mendalam untuk 

merumuskan nilai-nilai inti (core values), membangun budaya 

organisasi yang kuat, serta mengkomunikasikan janji dan pengalaman 

(brand promise and experience) kepada seluruh pemangku 

kepentingan, mulai dari calon mahasiswa, orang tua, dosen, tenaga 

kependidikan, hingga mitra industri dan alumni. Fenomena institusi 

pendidikan melahirkan serangkaian pertanyaan mendasar yang patut 

untuk ditelaah lebih lanjut.  

Bagaimana sebuah institusi pendidikan dapat merumuskan 

identitasnya yang autentik di tengah gempuran tren dan tuntutan 

pasar? sejauh mana strategi branding mampu mempengaruhi persepsi 

dan keputusan calon mahasiswa? apa dampaknya terhadap internal 

organisasi, terutama terhadap budaya akademik dan semangat para 
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sivitas akademika? dan yang tidak kalah penting, bagaimana institusi 

pendidikan menavigasi batas tipis antara membangun reputasi yang 

kuat dengan menjaga esensi utamanya sebagai pusat pencarian 

kebenaran dan pengembangan ilmu pengetahuan?. 

Di era persaingan global yang semakin kompetitif, institusi 

pendidikan kini diwajibkan untuk mengelola identitas organisasi guna 

menciptakan nilai tambah yang mampu menarik minat calon peserta 

didik secara berkelanjutan (O’Sullivan et al., 2024; Sataøen, 2019). 

Bahkan pengembangan citra institusi yang kuat kini menjadi variabel 

krusial, di mana kualitas learning, output, dan outcome diakui sebagai 

indikator utama dalam membangun reputasi akademik yang 

kompetitif (Kango et al., 2023). Dengan demikian, Upaya ini mencakup 

perancangan strategi pemasaran yang kreatif dan inovatif untuk 

menonjolkan keunggulan unik sekolah dalam memenangkan 

kepercayaan orang tua dan masyarakat luas (Mahbub et al., 2023; 

Sintasari & Afifah, 2022). 

 Sehingga, integrasi strategi ini berfokus pada efektivitas 

komunikasi nilai (value proposition) melalui kanal digital serta 

pemanfaatan pencapaian prestasi sebagai bukti empiris keunggulan 

lembaga (Kango et al., 2023; Sintasari & Afifah, 2022). Transformasi 

lanskap pendidikan saat ini menuntut setiap institusi untuk tidak 

sekadar mengandalkan reputasi historis, melainkan secara aktif 

membangun loyalitas merek melalui komitmen organisasi yang 

konsisten terhadap kualitas layanan (Juhaidi et al., 2025). Selain itu, 

peran aktif seluruh sumber daya manusia dalam memberikan 

pelayanan yang optimal menjadi elemen fundamental dalam 

membentuk persepsi positif masyarakat terhadap pengalaman 

pendidikan yang ditawarkan (Kango et al., 2023). Jika menggunakan 

pendekatan ini sejalan dengan konsep Smart University Image yang 

kini mulai diintegrasikan untuk melampaui keterbatasan teori citra 

merek tradisional, sehingga institusi mampu merespons tuntutan 

fungsional dan semantik masyarakat secara lebih presisi (Luckyardi et 

al., 2023).  

Oleh karena itu, penguatan citra ini juga terbukti berkorelasi 

positif dengan minat calon peserta didik, di mana persepsi publik yang 

kuat terhadap identitas institusi menjadi determinan utama dalam 

https://dummy-citation.com/citation?d=
https://dummy-citation.com/citation?d=
https://dummy-citation.com/citation?d=
https://dummy-citation.com/citation?d=
https://dummy-citation.com/citation?d=
https://dummy-citation.com/citation?d=
https://dummy-citation.com/citation?d=
https://dummy-citation.com/citation?d=
https://dummy-citation.com/citation?d=
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pengambilan keputusan orang tua (Mahbub et al., 2023). Lebih lanjut, 

keberhasilan strategi ini sangat dipengaruhi oleh kemampuan 

lembaga dalam mendiferensiasikan diri melalui keunggulan fasilitas, 

prospek karir lulusan, serta efektivitas kanal komunikasi dalam 

mengkomunikasikan nilai-nilai unik tersebut (Anselmsson et al., 

2014).  

 

Konsep Branding Pendidikan 
Branding pendidikan adalah proses strategis dalam membangun 

identitas, citra, dan reputasi sebuah institusi pendidikan di mata 

seluruh pemangku kepentingan. Berbeda dengan branding korporat 

yang berorientasi pada keuntungan, branding pendidikan berfokus 

pada pembedaan nilai (differentiation) dan pembangunan 

kepercayaan (trust) berdasarkan misi akademik dan dampak 

sosialnya. 

Konsep ini tidak sekadar menciptakan atribut visual seperti logo 

atau slogan, melainkan mencakup perumusan nilai inti (core values), 

budaya organisasi, serta pengalaman total (total experience) yang 

dirasakan oleh mahasiswa, dosen, orang tua, dan mitra industri. 

Branding pendidikan yang efektif lahir dari keautentikan keselarasan 

antara janji merek (brand promise) yang dikomunikasikan dengan 

realitas layanan akademik yang diberikan. Tujuannya adalah untuk 

membangun loyalitas, meningkatkan daya saing, dan 

menciptakan brand equity di sektor pendidikan. Pada akhirnya, 

branding menjadi instrumen untuk mengkomunikasikan keunggulan 

institusi serta membangun hubungan emosional jangka panjang 

dengan komunitasnya. Branding dalam sektor pendidikan merupakan 

manifestasi dari upaya strategis institusi untuk mengkomunikasikan 

identitas, nilai, dan keunggulan kompetitif yang membedakannya dari 

penyedia layanan pendidikan lainnya (Luckyardi et al., 2023). Proses 

ini melibatkan artikulasi sistematis atas atribut kualitas, termasuk 

kredibilitas, integritas, dan keandalan, guna membangun ikatan 

kepercayaan yang kuat dengan pemangku kepentingan (Juhaidi et al., 

2025).  

Selain itu, pemanfaatan nilai-nilai inti sekolah secara konsisten 

dalam kurikulum dan ekosistem pendidikan dapat menjadi kekuatan 

https://dummy-citation.com/citation?d=
https://dummy-citation.com/citation?d=
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Sugina, S.Sos., M.M. 

Bab 6 ini mengulas secara komprehensif 

bagaimana strategi branding menjadi 

elemen kunci dalam membangun reputasi 

dan kepercayaan lembaga pendidikan. Di 

balik pembahasan yang relevan dan aplikatif 

tersebut, hadirlah Sugina, S.Sos., M.M., 

seorang akademisi dan praktisi yang 

mendedikasikan dirinya di Universitas 

Raharja. Dengan latar belakang pendidikan 

ilmu sosial dan manajemen, beliau memiliki keahlian dalam 

mengintegrasikan prinsip-prinsip komunikasi, pemasaran, dan 

manajemen strategik ke dalam konteks pendidikan yang dinamis.  

Sebagai tenaga pendidik di universitas yang dikenal dengan inovasi 

digital-nya, Sugina memahami betul bagaimana membangun merek 

institusi yang kuat, menciptakan diferensiasi, serta membangun 

loyalitas pemangku kepentingan. Tidak sekadar menyajikan teori, 

narasi dalam bab ini merupakan hasil dari pengalaman dan pemikiran 

mendalam beliau dalam menjawab tantangan branding di era 

transformasi pendidikan. Dengan gaya bahasa yang lugas dan berbasis 

riset, tulisan ini menjadi panduan strategis bagi pendidik dan 

pengelola lembaga dalam memposisikan institusinya secara unggul 

dan berkelanjutan. 
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Pendahuluan 

Dalam beberapa dekade terakhir, sektor pendidikan telah mengalami 

transformasi yang cukup besar. Lembaga pendidikan kini tidak lagi 

sekadar dipandang sebagai institusi akademik yang berperan dalam 

mentransfer pengetahuan, melainkan juga sebagai organisasi 

penyedia layanan yang dituntut untuk memahami kebutuhan serta 

ekspektasi masyarakat. Kondisi ini menjadikan penerapan konsep 

pemasaran dalam bidang pendidikan semakin penting dan relevan. 

Salah satu aspek penting dalam pemasaran pendidikan adalah 

pemahaman mengenai perilaku konsumen pendidikan. Konsep ini 

mengkaji bagaimana individu atau kelompok mengambil keputusan 

dalam memilih lembaga pendidikan tertentu. Konsumen tidak hanya 

terdiri dari siswa atau mahasiswa sebagai pengguna layanan utama, 

tetapi juga melibatkan orang tua serta berbagai pihak lain yang 

memiliki kepentingan terhadap lembaga pendidikan. 

Perkembangan teknologi digital turut mengubah cara masyarakat 

mencari informasi mengenai pendidikan. Calon siswa dan orang tua 

kini dapat mengakses berbagai informasi mengenai sekolah atau 

universitas melalui internet, media sosial, maupun platform 

pendidikan digital. Fenomena ini menyebabkan proses pengambilan 

keputusan menjadi lebih kompleks dibandingkan sebelumnya. 

Media sosial, telah mengubah cara konsumen dalam mencari 

informasi, berinteraksi dengan penyedia layanan, serta mengambil 

keputusan. Hal ini mengindikasikan bahwa perilaku konsumen kini 

semakin dipengaruhi oleh perkembangan teknologi digital serta 

komunikasi interaktif, yang memungkinkan penyebaran dan 

pertukaran informasi berlangsung dengan cepat dan menjangkau 

audiens yang lebih luas (Hadikusumo et al., 2025). 

Perubahan perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh 

perkembangan teknologi menuntut organisasi untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih inovatif, adaptif, dan 

berorientasi pada nilai. Pendekatan pemasaran masa kini tidak lagi 

semata-mata menitikberatkan pada perolehan profit, namun juga 

memperhatikan kontribusi serta dampak positif yang diberikan 

kepada masyarakat (Hadikusumo et al., 2024). 
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Penelitian yang dilakukan oleh Ruangkanjanases et al. (2022) 

mengungkapkan bahwa upaya pemasaran digital melalui platform 

media sosial dapat memperkuat keterlibatan calon mahasiswa dengan 

institusi pendidikan. Temuan ini menegaskan bahwa perilaku 

konsumen pendidikan saat ini tidak semata-mata dipengaruhi oleh 

aspek akademik, tetapi juga oleh kualitas pengalaman digital yang 

disajikan oleh lembaga pendidikan. 

Hubungan antara lembaga pendidikan dengan berbagai 

stakeholder juga semakin penting. Perguruan tinggi dan sekolah tidak 

dapat berdiri sendiri tanpa dukungan masyarakat, pemerintah, 

industri, maupun alumni. Interaksi yang terjadi antara lembaga 

pendidikan dan stakeholder ini membentuk suatu ekosistem 

pendidikan yang saling mempengaruhi (Jaina et al., 2022).  

Memahami perilaku konsumen pendidikan menjadi hal yang 

sangat penting bagi pengelola lembaga pendidikan. Melalui 

pemahaman tersebut, lembaga pendidikan dapat membuat strategi 

yang jauh lebih baik dan efektif dalam menarik minat siswa, 

membangun kepercayaan orang tua, serta menjalin hubungan yang 

berkelanjutan dengan stakeholder. 

 

Definisi Perilaku Konsumen Pendidikan 
Konsep perilaku konsumen telah lama menjadi kajian utama dalam 

ilmu pemasaran. Namun dalam konteks pendidikan, konsep ini 

mengalami perluasan makna karena melibatkan berbagai aktor dalam 

proses pengambilan keputusan. Solomon (2020) mendefinisikan 

perilaku konsumen sebagai kajian tentang tahapan yang dijalani 

individu atau kelompok dalam menentukan pilihan, melakukan 

pembelian, memanfaatkan, serta menilai produk atau jasa guna 

memenuhi kebutuhan mereka. 

Kotler dan Keller (2021) menjelaskan bahwa perilaku konsumen 

mencakup aktivitas pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

pengambilan keputusan, serta perilaku setelah penggunaan produk 

atau jasa. Hemsley-Brown (2020) menjelaskan bahwa perilaku 

konsumen pendidikan berkaitan dengan bagaimana calon siswa, 

orang tua, dan masyarakat menilai kualitas institusi pendidikan serta 

menentukan pilihan berdasarkan berbagai pertimbangan seperti 

reputasi, kualitas pembelajaran, dan prospek masa depan. 
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Ivy (2020) menambahkan bahwa keputusan memilih institusi 

pendidikan merupakan kombinasi antara faktor rasional dan 

emosional. Faktor rasional dapat berupa biaya pendidikan dan 

kualitas program akademik, sedangkan faktor emosional berkaitan 

dengan citra institusi, pengalaman alumni, serta rekomendasi dari 

orang lain. Keputusan memilih lembaga pendidikan juga sangat 

dipengaruhi oleh nilai yang dirasakan oleh konsumen.  

Nilai tersebut dapat berupa kualitas pendidikan, peluang karir, 

maupun pengalaman belajar yang diberikan oleh institusi pendidikan 

(Julio & Shihab, 2024). Berdasarkan berbagai definisi tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa perilaku konsumen pendidikan merupakan 

proses kompleks yang melibatkan berbagai faktor psikologis, sosial, 

ekonomi, dan budaya dalam menentukan pilihan terhadap layanan 

pendidikan. 

 

Karakteristik Konsumen Pendidikan 

Konsumen pendidikan memiliki karakteristik yang berbeda 

dibandingkan dengan konsumen produk pada umumnya. Hal ini 

disebabkan karena pendidikan merupakan layanan yang memiliki 

dampak jangka panjang terhadap kehidupan individu. Hemsley-

Brown dan Oplatka (2021) menjelaskan bahwa keputusan memilih 

lembaga pendidikan sering kali dipandang sebagai investasi masa 

depan. Konsumen pendidikan biasanya melakukan proses pencarian 

informasi yang lebih mendalam sebelum mengambil keputusan. 

Chapleo dan Simms (2020) menjelaskan bahwa reputasi institusi 

pendidikan menjadi salah satu faktor penting yang mempengaruhi 

perilaku konsumen. Citra yang positif mampu memperkuat keyakinan 

masyarakat terhadap mutu pendidikan yang diberikan oleh sebuah 

institusi. Konsumen pendidikan juga dipengaruhi oleh faktor sosial 

dan budaya. Pilihan pendidikan seringkali dipengaruhi oleh keluarga, 

lingkungan sosial, serta norma budaya yang berlaku dalam 

masyarakat.  

Keluarga, khususnya orang tua, memiliki peran dominan dalam 

menentukan arah pendidikan anak melalui nilai-nilai, harapan, dan 

pengalaman yang mereka miliki. Lingkungan sosial seperti teman 
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tersebut. Saat ini Reina bekerja sebagai 

dosen di Universitas Surabaya, guru piano, 

guru vokal, dan trainer musik. Cita-cita 
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mengikuti jejak ibunda tercinta, yaitu ibu 
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Reina aktif menulis cerita pendek (cerpen) sejak kecil dan 
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Hadikusumo. Reina dapat dihubungi di alamat email 
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Pendahuluan 

Pengembangan produk dan layanan pendidikan merupakan salah satu 

aspek penting dalam memastikan keberlanjutan dan relevansi dunia 

pendidikan. Pendidikan tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana 

transfer ilmu pengetahuan, tetapi juga sebagai wadah inovasi yang 

mampu mencetak generasi unggul. Inovasi menjadi fondasi utama 

agar sistem pembelajaran tetap adaptif dan mampu menjawab 

tantangan zaman yang terus berubah. 

Inovasi dalam dunia pendidikan sangat diperlukan karena 

perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi menuntut adanya 

pembaruan metode, kurikulum, serta layanan yang sesuai dengan 

kebutuhan peserta didik. Tanpa adanya inovasi, pendidikan akan 

tertinggal dan sulit memberikan kontribusi nyata bagi kemajuan 

masyarakat. Oleh karena itu, pengembangan produk dan layanan 

pendidikan harus menjadi agenda strategis dalam setiap institusi 

pendidikan (Deming, W. E. 1986). 

Perubahan kebutuhan masyarakat juga menjadi faktor pendorong 

utama dalam pengembangan pendidikan. Masyarakat kini menuntut 

sistem pendidikan yang lebih fleksibel, inklusif, dan relevan dengan 

dinamika kehidupan sehari-hari. Pendidikan harus mampu 

menyesuaikan diri dengan perkembangan sosial, budaya, dan 

ekonomi, sehingga produk dan layanan yang dihasilkan benar-benar 

bermanfaat dan menjawab kebutuhan nyata. 

Selain itu, perkembangan teknologi memberikan peluang besar 

bagi dunia pendidikan untuk bertransformasi. Teknologi digital, 

kecerdasan buatan, dan platform daring membuka ruang baru bagi 

inovasi pembelajaran. Produk dan layanan pendidikan berbasis 

teknologi memungkinkan akses yang lebih luas, metode pembelajaran 

yang lebih interaktif, serta pengalaman belajar yang lebih personal. 

Hal ini menjadikan teknologi sebagai katalis utama dalam 

pengembangan pendidikan modern. 

Tujuan dari pengembangan produk dan layanan pendidikan 

adalah menciptakan sistem pembelajaran yang lebih efektif, efisien, 

dan berkelanjutan. Produk pendidikan yang inovatif dapat 

meningkatkan kualitas pembelajaran, sementara layanan pendidikan 

yang adaptif mampu memberikan dukungan bagi peserta didik sesuai 



Pengembangan Produk Dan Layanan Pendidikan 

 

145 Agustinus Talindong 

dengan kebutuhan mereka. Dengan tujuan ini, pendidikan tidak hanya 

berorientasi pada hasil akademik, tetapi juga pada pembentukan 

karakter, keterampilan, dan kesiapan menghadapi tantangan global 

(Daryanto. 2013). 

Pengembangan produk dan layanan pendidikan juga berperan 

dalam memperkuat daya saing bangsa. Pendidikan yang mampu 

menghasilkan lulusan berkualitas akan mendukung pembangunan 

ekonomi, sosial, dan budaya. Dengan demikian, inovasi dalam 

pendidikan bukan hanya kebutuhan internal lembaga, tetapi juga 

menjadi strategi nasional untuk menghadapi persaingan global. Selain 

itu, pengembangan pendidikan yang berorientasi pada layanan akan 

menciptakan hubungan yang lebih erat antara lembaga pendidikan 

dan masyarakat.  

Layanan pendidikan yang responsif terhadap kebutuhan 

masyarakat akan meningkatkan kepercayaan publik dan memperkuat 

peran pendidikan sebagai motor penggerak perubahan sosial. Dengan 

demikian, pengembangan produk dan layanan pendidikan merupakan 

langkah strategis untuk memastikan keberlanjutan dan relevansi 

sistem pendidikan. Inovasi, sinergi dengan kebutuhan masyarakat, 

serta pemanfaatan teknologi menjadi kunci dalam menciptakan 

pendidikan yang berkualitas. Melalui pengembangan yang terarah, 

pendidikan dapat menjadi motor penggerak perubahan sosial dan 

pembangunan bangsa di masa depan (Alma, B. 2018). 

 

Konsep Produk dan Layanan Pendidikan 
Produk pendidikan dapat dipahami sebagai segala bentuk output yang 

dihasilkan oleh lembaga pendidikan, baik berupa kurikulum, metode 

pembelajaran, maupun materi ajar. Menurut Adnan dkk. (2024), 

strategi produk pendidikan harus menyesuaikan dengan 

perkembangan teknologi dan kebutuhan masyarakat agar tetap 

relevan dan efektif. Hal ini menunjukkan bahwa produk pendidikan 

bukan sekadar materi, tetapi juga inovasi yang mampu meningkatkan 

kualitas pembelajaran dan pengalaman peserta didik. 

Layanan pendidikan, di sisi lain, mencakup segala bentuk jasa 

yang diberikan oleh lembaga pendidikan kepada peserta didik, orang 

tua, maupun masyarakat. Stanton yang dikutip oleh Swastha dan 

Irawan menjelaskan bahwa pemasaran jasa pendidikan melibatkan 
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perencanaan, penentuan harga, promosi, dan distribusi layanan untuk 

mencapai kepuasan pelanggan. Dengan demikian, layanan pendidikan 

tidak hanya berorientasi pada proses belajar-mengajar, tetapi juga 

pada bagaimana lembaga pendidikan memberikan nilai tambah bagi 

semua pemangku kepentingan (Goleman, D. 1995). 

Dalam perspektif manajemen, pendidikan dipandang sebagai 

layanan pengetahuan, di mana produk utama yang dihasilkan adalah 

jasa pelayanan ilmu pengetahuan. Neneng Hasanah (2019) 

menekankan bahwa manajemen pemasaran pendidikan harus mampu 

menghasilkan produk dan layanan yang sesuai dengan kebutuhan 

masyarakat, siswa, orang tua, serta pemangku kepentingan lain. Hal ini 

menegaskan bahwa konsep produk dan layanan pendidikan tidak bisa 

dipisahkan dari konteks sosial dan ekonomi yang melingkupinya. 

Secara keseluruhan, konsep produk dan layanan pendidikan 

menekankan pentingnya inovasi, relevansi, dan kualitas dalam setiap 

aspek pendidikan. Produk pendidikan harus mampu menjawab 

tantangan zaman, sementara layanan pendidikan harus memberikan 

pengalaman yang memuaskan dan bermakna bagi peserta didik. 

Dengan mengintegrasikan kedua konsep ini, lembaga pendidikan 

dapat menciptakan sistem yang berkelanjutan, adaptif, dan mampu 

mendukung pembangunan masyarakat secara luas (Adnan, M., dkk. 

2024). 

 

Definisi Produk Pendidikan (Kurikulum, Modul, Media 

Pembelajaran) 

Produk pendidikan dapat dipahami sebagai segala bentuk hasil yang 

dihasilkan oleh lembaga pendidikan untuk mendukung proses belajar-

mengajar. Salah satu bentuk utama produk pendidikan adalah 

kurikulum, yang berfungsi sebagai pedoman dalam merancang tujuan, 

isi, dan metode pembelajaran. Menurut Tyler (1949) dalam Basic 

Principles of Curriculum and Instruction, kurikulum adalah 

seperangkat rencana yang sistematis untuk mencapai tujuan 

pendidikan.  

Dengan demikian, kurikulum menjadi produk pendidikan yang 

menentukan arah dan kualitas pembelajaran. Selain kurikulum, modul 



Pengembangan Produk Dan Layanan Pendidikan 

 

178 Agustinus Talindong 

Daftar Pustaka 

Alma, B. (2018). Manajemen Pemasaran Jasa Pendidikan. Alfabeta. 

Adnan, M., dkk. (2024). Strategi Pengembangan Produk Pendidikan di 

Era Digital. Jakarta: Prenada Media. 

Becker, G. S. (1993). Human Capital: A Theoretical And Empirical 

Analysis. Chicago: University of Chicago Press. 

Bates, T. (2015). Teaching In A Digital Age: Guidelines For Designing 

Teaching And Learning. Vancouver: BCcampus. 

Bloom, B. S. (1956). Taxonomy of Educational Objectives: The 

Classification of Educational Goals. New York: Longmans, Green. 

Crow, L. D., & Crow, A. (1963). Educational Psychology. New York: 

American Book Company. 

Corey, G. (2009). Theory and Practice of Counseling And Psychotherapy. 

Belmont: Brooks/Cole. 

Drucker, P. F. (1999). Management Challenges For The 21st Century. 

New York: Harper Business. 

Dewey, J. (1938). Experience and Education. New York: Macmillan. 

Deming, W. E. (1986). Out of the Crisis. Cambridge: MIT Press. 

Daryanto. (2013). Menyusun Modul: Bahan Ajar Untuk Persiapan Guru 

Dalam Mengajar. Yogyakarta: Gava Media. 

Fullan, M. (2007). The New Meaning of Educational Change (4th ed.). 

New York: Teachers College Press. 

Goleman, D. (1995). Emotional Intelligence. New York: Bantam Books. 

Gardner, H. (1983). Frames of Mind: The Theory of Multiple 

Intelligences. New York: Basic Books. 

Graham, C. R. (2006). Blended Learning Systems: Definition, Current 

Trends, And Future Directions. In C. J. Bonk & C. R. Graham (Eds.), 

The Handbook of Blended Learning. San Francisco: Pfeiffer. 

Garrison, D. R., & Anderson, T. (2003). E-Learning In The 21st Century: 

A Framework for Research And Practice. London: Routledge. 

Hoy, W. K., & Miskel, C. G. (2008). Educational Administration: Theory, 



Pengembangan Produk Dan Layanan Pendidikan 

 

179 Agustinus Talindong 

Research, and Practice. New York: McGraw-Hill. 

Heinich, R., Molenda, M., & Russell, J. D. (1996). Instructional Media And 

Technologies for Learning. New Jersey: Prentice Hall. 

Hamalik, O. (2008). Kurikulum dan Pembelajaran. Jakarta: Bumi 

Aksara. 

Hasanah, N. (2019). Manajemen Pemasaran Pendidikan: Konsep dan 

Implementasi. Bandung: Alfabeta. 

Harvey, L., & Green, D. (1993). Defining Quality. Assessment & 

Evaluation In Higher Education, 18(1), 9–34. 

Haddad, W. D., & Demsky, T. (1995). The Dynamics of Education Policy 

Development. Washington, DC: World Bank. 

Joyce, B., & Showers, B. (2002). Student Achievement Through Staff 

Development. Alexandria: ASCD. 

Kotter, J. P. (1996). Leading Change. Boston: Harvard Business School 

Press. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). 

New Jersey: Pearson Education. 

Kukulska-Hulme, A. (2009). Mobile Learning for the Next Generation. 

International Journal of Mobile and Blended Learning, 1(1), 1–12. 

Knowles, M. S. (1980). The Modern Practice of Adult Education: From 

Pedagogy to Andragogy. Chicago: Follett. 

Laudon, K. C., & Laudon, J. P. (2014). Management Information Systems: 

Managing The Digital Firm. New Jersey: Pearson. 

Lewin, K. (1951). Field Theory in Social Science. New York: Harper & 

Row. 

Maslow, A. H. (1943). A Theory of Human Motivation. Psychological 

Review, 50(4), 370–396. 

Mayer, R. E. (2009). Multimedia Learning (2nd ed.). New York: 

Siemens, G. (2005). Connectivism: A Learning Theory For The 

Digital Age. International Journal of Instructional Technology and 

Distance Learning, 2(1). Cambridge University Press 

Ornstein, A. C., & Hunkins, F. P. (2013). Curriculum: Foundations, 



Pengembangan Produk Dan Layanan Pendidikan 

 

180 Agustinus Talindong 

Principles, And Issues (6th ed.). Boston: Pearson. 

Osborne, D., & Gaebler, T. (1992). Reinventing Government: How The 

Entrepreneurial Spirit Is Transforming The Public Sector. Reading, 

MA: Addison-Wesley. 

Psacharopoulos, G., & Patrinos, H. A. (2004). Returns to Investment in 

Education: A Further Update. Education Economics, 12(2), 111–

134. 

Pressman, J., & Wildavsky, A. (1973). Implementation: How Great 

Expectations In Washington Are Dashed In Oakland. Berkeley: 

University of California Press. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A 

Multiple-Item Scale For Measuring Consumer Perceptions of 

Service Quality. Journal of Retailing, 64(1), 12–40. 

Rogers, E. M. (2003). Diffusion of Innovations (5th ed.). New York: Free 

Press. 

Rogers, C. R. (1983). Freedom to Learn. Columbus: Merrill. 

Rogers, C. R. (1951). Client-Centered Therapy Castells, M. (2000). The 

Rise of the Network Society. Oxford: Blackwell. 

Sallis, E. (2002). Total Prayitno. (2004). Layanan Bimbingan dan 

Konseling di Sekolah. Jakarta: Rineka Cipta. 

Sugiyono. (2017). Metode Penelitian Pendidikan. Alfabeta. 

Schunk, D. H. (2012). Learning Theories: An Educational Perspective. 

Pearson. 

Sallis, E. (2014). Total Quality Management In Education. Routledge. 

Sallis, E. (2002). Total Quality Management in Education. London: 

Kogan Page. 

Stanton, W. J. (dalam Swastha, B., & Irawan, H.). (2005). Prinsip-Prinsip 

Pemasaran. Yogyakarta: Liberty. 

Siemens, G. (2005). Connectivism: A Learning Theory For The Digital 

Age. International Journal of Instructional Technology And Distance 

Learning, 2(1). 

Schein, E. H. (2010). Organizational Culture And Leadership. San 



Pengembangan Produk Dan Layanan Pendidikan 

 

181 Agustinus Talindong 

Francisco: Jossey-Bass. 

Tilaar, H. A. R. (2002). Perubahan Sosial dan Pendidikan. Jakarta: 

Grasindo. 

Tyler, R. W. (1949). Basic Principles of Curriculum And Instruction. 

Chicago: University of Chicago Press. 

Terry, G. R. (2006). Principles of Management. Illinois: Richard D. 

Irwin. 

UNESCO. (2015). Rethinking Education: Towards a Global Common 

Good?. UNESCO Publishing. 

Vygotsky, L. S. (1978). Mind in Society: The Development of Higher 

Psychological Processes. Cambridge: Harvard University Press. 

Warschauer, M. (2004). Technology And Social Inclusion: Rethinking 

The Digital Divide. Cambridge: MIT Press. 

Yin, R. K. (2009). Case Study Research: Design And Methods (4th ed.). 

Thousand Oaks: Sage Publications. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Pengembangan Produk Dan Layanan Pendidikan 

 

182 Agustinus Talindong 

PROFIL PENULIS  
Agustinus Talindong, M.Pd., M.Th. 
Lahir di Tunggaling 1 Agustus 1983 Penulis 

memulai karir sebagai dosen pada Tahun 2012 

di Sekolah Tinggi Ilmu Kesehatan Indonesia Jaya 

Palu pada Prodi Keperawatan dan aktif 

mengajar pada Prodi Kesehatan Masyarakat, dan 

Farmasi dengan Mata Kuliah Pendidikan Agama, 

Pancasila, Kewarganegaraan, Filsafat dan 

Logika, Etika dan Kode Etik Kesehatan, Etika dan 

Hukum Kesehatan, Sosiologi dan Antropologi 

Kesehatan,  penulis menempuh Pendidikan Diploma Teologi di STTII Wera 

Palu dan melanjutkan ke jenjang  sarjana pada STTII Wera Palu di bidang 

Teologi berikutnya melanjutkan Pendidikan Magister di STTI IKAT Jakarta 

dengan jurusan Pendidikan Agama kemudian penulis melanjutkan 

Pendidikan Magister Teologi di STII Wera Palu. Penulis aktif melaksanakan 

Tridharma Perguruan Tinggi dalam  Penelitian dan Pengabdian Masyarakat 

di bidang kesehatan serta menulis buku, selain sebagai dosen penulis 

mendapatkan tugas tambahan di bidang sarana dan prasarana sebagai 

koordinator di Sekolah Tinggi Ilmu Kesehatan Indonesia Jaya Palu dari Tahun 

2004 sampai dengan sekarang.  

Penulis aktif Pada Pengurus Provinsi Persatuan Sepak Takraw Indonesia 

(PSTI) Sulawesi Tengah sampai dengan sekarang dalam jabatan di Bidang 

Pertandingan dan sebagai Wasit Nasional, dan aktif dalam persatuan 

Olahraga Teqball Indonesia Provinsi Sulawesi Tengah dalam bidang 

pengembangan dan penelitian selain itu penulis aktif pada Persekutuan 

Mahasiswa Lentera sebagai ketua dan Kerukunan Pomenggonan sebagai 

wakil sekretaris dan Koordinator pengembangan SDM sampai dengan 

sekarang, dalam penulisan dan pembahasan bab  tersebut masih jauh dari 

kesempurnaan olehnya itu penulis selalu mengharapkan masukan dan 

sarannya melalui email yang tertera di bawah ini. Besar harapan dalam 

pengabdian sebagai dosen dimana menjunjung tinggi Tri Dharma Perguruan 

Tinggi serta mengabdi pada bangsa dan negara dan  memberikan yang 

terbaik bagi mahasiswa.  

 

Email Penulis: agustinustalindong@gmail.com      

mailto:agustinustalindong@gmail.com


 Strategi Harga Dalam Pendidikan 

 

183 Yeti diah Wiyanti 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

BAB 9 

STRATEGI HARGA 

DALAM PENDIDIKAN 
 

 

 

 

 

Yeti diah Wiyanti, S.E., M.M. 

Universitas Merdeka Pasuruan 
 

 

 

 



Strategi Harga Dalam Pendidikan 

 

184 Yeti diah Wiyanti 

Pendahuluan 
Kualitas SDM suatu bangsa dapat dibangun secara efektif melalui jalur 

pendidikan. Banyaknya persaingan yang semakin ketat saat ini 

menuntut lembaga pendidikan agar dapat meningkatkan daya 

saingnya. Persaingan tersebut tidak lepas dari jenis strategi penentuan 

harga yang tepat digunakan agar dapat meningkatkan Minat calon 

peserta didik terhadap institusi serta stabilitas operasional lembaga 

(Ramdhani et al., 2025).  

Penetapan harga dalam konteks pendidikan bukan hanya sekadar 

menentukan angka nominal SPP (Sumbangan Pembinaan 

Pendidikan), melainkan sebuah keputusan strategis yang dapat 

mempengaruhi persepsi kualitas, aksesibilitas, dan keberlanjutan 

institusi. Biaya pendidikan harus sebanding dengan kualitas yang 

dirasakan siswa, berdaya saing di pasar, serta cukup kuat untuk 

menyokong operasional dan mendukung inovasi lembaga ke depannya 

(Zohriah et al., 2023). 

Kebijakan harga pada sektor jasa pendidikan dapat diibaratkan 

sebagai sebuah tripod yang ditopang oleh tiga pilar utama: yaitu beban 

biaya (costs), persaingan pasar (competition), serta nilai manfaat bagi 

pelanggan (value to customer) (Diba & Bahaf, 2023). Harga menurut 

Kotler & Armstrong (2018) merupakan sejumlah uang yang harus 

dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk/jasa. Biaya 

pendidikan merupakan kompensasi finansial yang harus dibayar 

konsumen untuk menikmati layanan pendidikan yang sebanding 

dengan kualitas dan nilai manfaat yang disediakan oleh lembaga 

pendidikan atau perguruan tinggi sesuai dengan kualitas dan ekuitas 

jasa pendidikan yang diberikan kepada pelanggan pendidikan (Effendi 

& Latifah, 2021). 

 

Strategi Penentuan Harga Yang Tepat Untuk Jasa 

Pendidikan 
Berikut merupakan tiga pendekatan utama dalam strategi penentuan 

harga jasa pendidikan: 

1. Cost-Based Pricing (Berdasarkan Biaya)-Orientasi Internal  

Strategi harga berdasarkan biaya menekankan penentuan harga 

dengan menghitung total biaya operasional lembaga pendidikan 

yang telah dikeluarkan, baik biaya tetap (fixed cost) maupun biaya 
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tidak tetap (variable cost). Biaya tetap mencakup pengeluaran yang 

tidak berubah meskipun ada peningkatan (fluktuasi) jumlah siswa, 

seperti: 

a. Fixed Cost 

1) Gaji staf, guru/dosen. 

2) Fasilitas belajar (meja, kursi, gedung, toilet, ruang guru, 

ruang dosen, dll). 

3) Utilitas (pajak, listrik, air, internet, tempat/jasa pembuangan 

limbah). 

4) Teknologi pembelajaran (LCD, Aplikasi pembelajaran). 

5) Administrasi. 

b. Variabel Cost: 

1) Buku pegangan. 

2) Bahan praktek laboratorium. 

c. Setelah menghitung semua biaya, lembaga akan menetapkan 

harga akhir berdasarkan target profit yang ingin dicapai. 

d. Strategi ini berfokus untuk menutup semua pengeluaran dan 

mengambil margin keuntungan. 

e. Formula: (Total Biaya + Target Profit): Target jumlah siswa. 

f. Keunggulan: 

1) Strategi ini memberikan kemudahan dalam implementasinya 

(berdasarkan data yang terukur dan transparan).  

2) Strategi ini menjamin bahwa harga yang telah ditetapkan 

mampu untuk membiayai seluruh aktivitas Lembaga dan 

mendukung keberlanjutan finansial lembaga. 

g. Kelemahan: 

1) Kurangnya fleksibilitas dalam strategi ini berisiko 

menciptakan harga yang tidak kompetitif atau memberikan 

margin laba yang sangat tipis bagi institusi.  

2) Strategi ini mengabaikan aspek persepsi nilai subjektif yang 

dimiliki oleh konsumen terhadap kualitas/layanan jasa 

pendidikan yang diterima (Naheri et al., 2024). 

h. Contoh: 

1) Diketahui: sebuah SMK swasta ingin menentukan biaya SPP 

bulanan untuk 100 siswa. 

2) Komponen Biaya per Bulan: 
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a) Gaji Guru & Staf: Rp.30.000.000. 

b) Operasional (Listrik, Air, Wifi): Rp.5.000.000. 

c) Bahan Praktik Siswa: Rp.10.000.000. 

d) Pemeliharaan Gedung: Rp.5.000.000. 

e) Total Biaya (Total Cost): Rp.50.000.000. 

3) Target Profit (Margin 20%): Rp.10.000.000 

4) Rumus: (50.000.000 + 10.000.000) : 100 

5) Hasil: SPP yang ditetapkan adalah Rp.600.000 per bulan. 

 

2. Value-Based Pricing (Berdasarkan Nilai) 

Strategi harga berdasarkan nilai berfokus pada penentuan harga 

sesuai dengan nilai atau manfaat yang diterima atau dirasakan oleh 

pelanggan/pengguna jasa. 

a. Faktor yang mempengaruhi: 

1) Kualitas pengajar (kompetensi guru, kurikulum yang 

unggul). 

2) Fasilitas (laboratorium canggih, teknologi Pendidikan). 

3) Reputasi Lembaga (akreditasi, penghargaan). 

4) Prospek lulusan (tingkat kelulusan, peluang kerja, dan 

keberhasilan masuk ke perguruan tinggi ternama). 

b. Strategi ini menerapkan harga premium jika sekolah mampu 

menyajikan keunggulan yang nyata jika dibandingkan dengan 

pesaing. Misalnya, sekolah internasional dengan kurikulum 

global dan sistem pembelajaran bilingual dapat menetapkan 

biaya yang lebih tinggi karena memiliki nilai jual yang unik bagi 

segmen pasar tertentu. 

c. Harga ditentukan oleh persepsi manfaat atau "janji" masa depan 

yang diberikan. 

d. Keunggulan: terdapat peluang untuk memperoleh profit 

maksimal melalui persepsi pelanggan terhadap nilai produk 

yang membuat mereka rela mengeluarkan biaya yang lebih 

tinggi melampaui harga pasar. 

e. Kelemahan: 

1) Implementasi strategi ini menuntut pemahaman secara 

mendalam terhadap kebutuhan dan ekspektasi konsumen. 
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Pengertian Digital Marketing  

Digital marketing merupakan suatu strategi pemasaran yang 

dilakukan dengan memanfaatkan teknologi digital untuk 

mempromosikan produk maupun jasa. Digital marketing mengacu 

pada penggunaan internet serta teknologi interaktif lainnya yang 

bertujuan untuk membangun dan mempererat hubungan antara 

perusahaan dengan konsumen. Strategi ini mencakup berbagai 

metode seperti website, pemasaran melalui mesin pencari, iklan 

banner online, media sosial, pemasaran viral, email marketing, serta 

pemasaran afiliasi. Adapun tujuan utama digital marketing adalah 

untuk menjangkau audiens yang lebih luas melalui pemanfaatan 

berbagai platform online (Sudirman, 2021). 

Gambar 10.1: Digital Marketing 

Sumber: Diolah Penulis.  

 

Sejak terjadinya pandemi di Indonesia pada tahun 2020, 

masyarakat mengalami perubahan dalam berbagai pola aktivitas 

sehari-hari. Interaksi secara langsung dibatasi sebagai upaya untuk 

mengurangi penyebaran virus corona, sehingga kegiatan seperti 

bekerja, belajar, hingga berbelanja beralih memanfaatkan teknologi 

digital dari rumah (Setiawati & Ismail, 2025). Dalam bidang 

pendidikan, proses belajar mengajar yang sebelumnya dilakukan 

secara tatap muka di kelas berubah menjadi pembelajaran daring 

(Lasri, 2023a).  

Selain mempengaruhi proses pembelajaran, pandemi juga 

berdampak pada strategi pemasaran serta penerimaan siswa baru di 
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sekolah. Hal ini terutama dirasakan oleh sekolah swasta yang memiliki 

kepentingan besar dalam menarik siswa baru, karena jumlah peserta 

didik sangat berpengaruh terhadap keberlangsungan operasional 

sekolah (Lasri, Rosalinda, Chairul Bariah, 2021). Manajemen 

pendidikan kini mengalami pergeseran, dari yang semula hanya 

berfokus pada pelayanan proses pendidikan, menjadi upaya 

menjadikan pengguna layanan pendidikan sebagai pelanggan 

(education customer) (Lasri, 2025).  

Dalam konsep ini, pelanggan diharapkan memiliki tingkat 

loyalitas yang tinggi sehingga tidak mudah beralih ke lembaga lain 

(Lasri, 2023c). Manajemen pemasaran, atau marketing management, 

merupakan salah satu bentuk manajemen yang penting dan 

dibutuhkan dalam berbagai jenis usaha (Lasri, Jasmadi, Makawiyah. 

Rosalinda, 2025). Menurut Morris, pada masa sekarang baik 

organisasi bisnis (berorientasi profit), non-bisnis (non-profit), 

maupun individu tidak dapat mengesampingkan pendekatan 

pemasaran. Setiap aktivitas, termasuk dalam lembaga pendidikan, 

pada dasarnya memerlukan strategi pemasaran sebagai sarana untuk 

mencapai tujuan serta mengembangkan organisasi (Haryati & Safitri, 

2025). 

Apabila dikaji secara menyeluruh dan mendalam, kegiatan 

marketing bukan hanya sekadar aktivitas menjual atau mencari 

keuntungan sebesar-besarnya. Pemasaran dalam bidang pendidikan 

bertujuan untuk meningkatkan mutu pendidikan serta membangun 

kepercayaan masyarakat terhadap lembaga pendidikan dengan 

menitikberatkan pada kebutuhan (needs) dan keinginan (wants) 

masyarakat terhadap layanan pendidikan (Lukmanul Hakim, Indra 

Nanda, 2021). 

Masyarakat yang belum memahami konsep marketing sering 

merasa terkejut dengan istilah pemasaran pendidikan karena 

menganggap bahwa lembaga pendidikan akan dikomersialkan. 

Padahal, marketing tidak sama dengan komersial meskipun keduanya 

sering digunakan dalam dunia bisnis. Kegiatan bisnis dapat dilakukan 

baik pada sektor yang berorientasi laba maupun yang tidak 

berorientasi laba. Begitu juga dengan marketing, terdapat pemasaran 

pada organisasi yang berorientasi laba (profit organization) dan 
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pemasaran pada organisasi yang tidak berorientasi laba (non-profit 

organization) (Lasri, Fitrianti, et al., 2025). 

Pemasaran merupakan suatu aktivitas, serangkaian lembaga, 

serta proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, 

menyampaikan, dan mempertukarkan penawaran yang memiliki nilai 

bagi pelanggan, mitra, dan masyarakat secara luas. Dalam pemasaran 

terdapat empat kegiatan utama, yaitu menciptakan, 

mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan 

penawaran yang bernilai (Lasri, Erna Fitriani Hamda, et al., 2025). 

Menurut Tjiptono dan Chandra, pemasaran sebagai suatu disiplin 

ilmu, bidang penelitian, dan praktik bisnis terus mengalami 

perkembangan dari waktu ke waktu.  

Dari segi ruang lingkup, pemasaran yang sebelumnya hanya 

terbatas pada pengelolaan hubungan pertukaran antara sekolah dan 

masyarakat, kini telah berkembang lebih luas. Dalam aspek distribusi, 

pemasaran tidak hanya mencakup penyaluran jasa, tetapi juga 

meliputi produk, harga, promosi, serta hubungan dengan para 

pemangku kepentingan (stakeholder) dan masyarakat secara umum 

(Lukmanul Hakim, Indra Nanda, 2021). 

Sementara itu, menurut Buchari Alma, pemasaran jasa 

pendidikan merupakan kegiatan lembaga pendidikan dalam 

memberikan layanan atau menyampaikan jasa pendidikan kepada 

konsumen dengan cara yang dapat memberikan kepuasan (Pranoto, 

2025). Selain itu, perkembangan pemikiran pemasaran juga melalui 

empat tahapan, yaitu aliran ekonomi klasik dan neo-klasik, aliran 

pemasaran formatif, aliran manajemen pemasaran, serta aliran proses 

sosial dan ekonomi (Pranoto, 2025). 

Menurut David Wijaya, pemasaran jasa pendidikan tidak hanya 

sebatas kegiatan penjualan, periklanan, dan promosi untuk 

menciptakan permintaan terhadap jasa pendidikan (Lasri, 2024), 

tetapi juga merupakan suatu keterampilan dalam merencanakan dan 

mengelola layanan pendidikan agar dapat memenuhi kebutuhan dan 

harapan masyarakat (Lasri, 2023b). 

 

Strategi Pemasaran Digital  
Persaingan dalam bidang pemasaran yang semakin ketat tidak hanya 

terjadi pada dunia bisnis atau perusahaan, tetapi juga dialami oleh 
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Konsep Media Sosial 

Media sosial telah berkembang dengan sangat cepat sejak ia mulai 

muncul pada awal tahun 2000-an. Pada mulanya, platform seperti 

Friendster dan MySpace hadir dengan fitur yang masih sederhana. 

Namun, seiring waktu, media sosial telah menjadi elemen krusial 

dalam rutinitas harian orang-orang. Saat ini, situs-situs  seperti 

Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok, dan Youtube dimanfaatkan  oleh 

jutaan hingga milyaran individu di seluruh penjuru dunia. Penggunaan 

media sosial pun tidak lagi terbatas pada interaksi dengan teman dan 

keluarga.  

Kini, media sosial juga dimanfaatkan untuk membangun jaringan 

professional, mempromosikan usaha atau bisnis, serta 

menyebarluaskan informasi kepada khalayak yang lebih luas. Bungin 

(2022) dalam karya tulisnya yang berjudul komunikasi dalam Teori 

dan Praktik menggambarkan  media sosial sebagai platform yang 

didukung oleh jaringan internet, memungkinkan para penggunanya 

untuk mengekspresikan pandangan, berbagai informasi, dan 

berinteraksi tanpa adanya hambatan yang disebabkan oleh lokasi. 

Media ini dianggap sebagai alat yang dapat mendemonstrasikan 

informasi karena kekuasaan ada di tangan pengguna. Dalam dunia 

pemasaran secara digital, Kurniawan (2020) dalam bukunya yang 

berjudul strategi digital marketing menyatakan bahwa platform media 

sosial bukan sekedar alat untuk berkomunikasi, tetapi juga berperan 

sebagai sarana promosi yang sangat efektif. Ini terjadi karena 

penggunaan media sosial memberi peluang kepada pengguna untuk 

menjangkau khalayak yang lebih besar dengan kos yang lebih rendah 

jika dibandingkan dengan media tradisional (Qadir, 2024) 

Kaplan & Haenlein (2010) mengungkapkan bahwa media sosial 

terdiri dari serangkaian aplikasi yang berjalan melalui internet, yang 

dibangun di atas ide dan teknologi Web 2.0, yang memberi 

kesempatan bagi pengguna untuk membuat dan membagikan konten 

satu sama lain. Hal ini membuat arus informasi di media sosial 

menjadi cepat dan memiliki pengaruh yang luas. Sementara itu, 

Andika (2019) menyebutkan media sosial merupakan sebuah wadah 

yang memberikan kemungkinan para penggunanya untuk 

menunjukkan diri, bertukar informasi, berinteraksi, berkomunikasi 
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dengan individu lain, serta menjalin koneksi sosial secara daring 

melalui jaringan internet.  

Sementara itu, Antony Mayfield (2008) menyampaikan bahwa 

platform media sosial adalah alat yang mempermudah bagi pengguna 

untuk terlibat, mendistribusikan informasi, dan mendefinisikan peran, 

khususnya dalam format blog, situs jejaring sosial, wiki atau 

ensiklopedia online, diskusi daring, hingga lingkungan virtual yang 

memanfaatkan avatar atau karakter tiga dimensi. Kotler dan keller 

juga mengemukakan bahwa terdapat tiga platform utama dalam media 

sosial, yaitu komunitas dan forum daring, blog, serta jaringan sosial. 

Adapun karakteristik media sosial meliputi adanya partisipasi aktif 

pengguna, keterbukaan dalam berbagai informasi, terjadinya 

komunikasi dua arah, terbentuknya komunitas, serta adanya 

keterhubungan antar pengguna yang memiliki minat ketertarikan 

yang sama (Safitri, Rahmadhany and Irwansyah, 2021).  

 

Jenis-Jenis Media Sosial 

Media sosial terdiri dari tujuh kategori yang dapat diidentifikasi 

berdasarkan fungsi dan tujuannya. Di bawah ini adalah beberapa jenis 

media sosial yang sering digunakan: 

1. Jaringan  Sosial (Social Networking)  

Media Sosial/jaringan sosial merupakan wadah yang dirancang 

untuk membangun koneksi, baik dalam konteks pribadi maupun 

profesional. Contohnya meliputi Facebook, Linkedln, dan Twitter. 

Sari (2017) menyatakan bahwa jejaring sosial memungkinkan 

individu untuk berkomunikasi, berbagai informasi, serta 

memperluas jaringan, termasuk dalam mencari peluang kerja atau 

relasi baru.  

2. Platform Berbagi Konten (Content Sharing Platforms) 

Kategori ini memberi kesempatan bagi penggunanya untuk 

menyalurkan berbagai tipe konten seperti gambar, klip video, atau 

file dokumen, seperti halnya Instagram, YouTube, dan TikTok. 

Menurut Handayani (2019), platform ini lebih fokus pada elemen 

visual yang membuatnya sangat efisien dalam melakukan strategi 

pemasaran digital serta membangun citra merek. 
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3. Blog dan Microblogging 

Blog serta microblogging digunakan untuk mengekspresikan 

pemikiran, pendapat, atau data, baik dari sudut pandang individu 

maupun professional. Beberapa Contohnya adalah WordPress, 

Blogger, dan Twitter. Rahmawati (2020) menjelaskan  bahwa blog 

umumnya berisi konten yang lebih panjang dan terperinci, 

sementara microblogging lebih menekankan pada penyampaian 

pesan singkat yang bisa  menjangkau khalayak dalam skala besar.  

4. Forum Diskusi (Discussion Forums) 

Forum diskusi merupakan wadah yang menawarkan tempat untuk 

bertukar gagasan dan informasi terkait topik tertentu, seperti 

kaskus dan reddit. Menurut Herlina (2028) mengungkapkan bahwa 

forum-forum ini memungkinkan terjadinya interaksi timbal balik di 

dalam komunitas daring, baik untuk keperluan edukasi ataupun 

hiburan.  

5. Platform Kolaborasi (Collaboration Platform) 

Sarana ini menawarkan peluang bagi penggunanya untuk 

berkolaborasi secara langsung atau dalam waktu nyata, contohnya 

seperti google drive dan Trello. Trello. Rahayu (2021) menegaskan 

bahwa media kolaborasi memiliki peranan yang sangat penting 

dalam mendukung kerja kelompok, terutama pada proyek yang 

dikerjakan dari jarak jauh. 

6. Marketplace Atau Media Sosial Bisnis 

Marketplace merupakan sebuah platform yang mengintegrasikan 

fitur media sosial dengan kegiatan jual beli di dunia maya, 

contohnya seperti Tokopedia, Bukalapak, dan Shopee. Prasetyo 

(2020) menyatakan bahwa selain sebagai tempat melakukan  

transaksi, marketplace juga menggunakan testimoni dan 

komunikasi antar pengguna untuk menciptakan kepercayaan di 

antara para konsumen. 

7. Media Sosial Berbasis Game 

Tipe ini mengintegrasikan unsur masyarakat sosial dengan 

kesenangan dalam bentuk permainan, seperti misalnya Mobil 

Legends dan PUBG. Fauzan (2020) menyatakan bahwa platform ini 

memberikan pengalaman interaktif yang menggabungkan aspek 

permainan dengan pembentukan komunitas daring (Qadir, 2024). 



Media Sosial Dan Transformasi Pemasaran Pendidikan 

 

222 Susi Ani Nuzum Nikmah 

Daftar Pustaka 

Akbar, Z. And Madura, U.T. (2024). Transformasi Strategi Pemasaran 

Di Era Digital: Pendekatan Systematic Literature Review, 2(12), pp. 

1721-1726. 

Indraprasta, U., Jakarta, P. And Unindra, T. (2017). Optimalisasi Media 

Sosial Sebagai Sarana Promosi Bisnis Online Bagi Ibu Rumah 

Tangga Untuk Meningkatkan Perekonomian Keluarga Dellia Mila 

Vernia, 1(2), pp. 105-118. 

Juhaidi, A., Pendidikan, P.E.J.A.S.A.P. and Raktik, T.E.D.A.N.P. (no date) 

Pemasaran Jasa Pendidikan Teori dan Praktik. 

Qadir, A. (2024). Media Sosial (Definisi, Sejarah dan Jenis-Jenisnya), 

3(6), pp. 2713-2724. 

Safitri, A. Aldila, Rahmadhany, A. And Irwansyah, D. (2021). Penerapan 

Teori Penetrasi Sosial Pada Media Sosial:Pengaruh Pengungkapan 

Jati Diri Melalui Tik Tok Terhadap Penilaian Sosial, 3(1), pp. 1-9. 

Susanto, A. (2025). Transformasi Pemasaran Tradisional ke Digital di 

Sektor Pendidikan: Studi pada Lembaga Kursus Online, 1(2), pp. 64-

69. 

Tamhe, E.R. And Si, M. (2025). Komunikasi Pemasaran Digital. 

Wibowo, Agus. (no date) Pengantar Pemasaran Bisnis Digital. 

Yana, S. (2024). Pengaruh Media Sosial Dalam Transformasi 

Pemasaran Digital, 3(3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Media Sosial Dan Transformasi Pemasaran Pendidikan 

 

223 Susi Ani Nuzum Nikmah 

PROFIL PENULIS  

Susi Ani Nuzum Nikmah, M.Pd.I.  

Penulis lahir di Desa Wonorejo, kecamatan 

Tlogowungu, kabupaten Pati pada tanggal 19 

Maret 1991. Sebagai anak sulung diantara 

dua bersaudara, penulis memiliki minat di 

bidang pendidikan sejak tahun 2008. Minat 

itu membawanya untuk melanjutkan 

pendidikan di tingkat perguruan tinggi, 

memilih program studi Pendidikan Agama 

Islam di Fakultas Tarbiyah dan berhasil 

menyelesaikan pada tahun 2012, meraih gelar sarjana strata 1 (S1). 

Selanjutnya, penulis melanjutkan ke jenjang Magister strata 2 (S2) dan 

menyelesaikannya dalam dua tahun, lulus pada tahun 2015.  

Pendidikan S1 dan S2 diselesaikan di Universitas Islam 45 Bekasi. 

Penulis memulai berkarir di lembaga pendidikan formal di SMA Negeri 

17 Bekasi sebagai pengajar Mata Pelajaran Pendidikan Agama Islam 

dan selain itu penulis juga sebagai Dosen Pendidikan Agama Islam di 

Universitas Islam 45 Bekasi hingga tahun 2017. Dari tahun 2018 

hingga saat ini, penulis mengajar di IAIN Fattahul Muluk Papua dalam 

Program Studi Manajemen Pendidikan Islam. Penulis juga aktif dalam 

kegiatan ilmiah dan organisasi professional, juga aktif menulis jurnal 

dan book chapter. 

 

 

 



Inovasi Dan Kreativitas Dalam Pemasaran Pendidikan 

 

224 Mokhamad Eldon 

 

 

 

 

 

 
 

BAB 12  

INOVASI DAN 

KREATIVITAS DALAM 

PEMASARAN 

PENDIDIKAN 
 

 

 

 

Mokhamad Eldon, S.E., M.M. CDMS. 

Universitas Tulungagung 

 

 

 

 



Inovasi Dan Kreativitas Dalam Pemasaran Pendidikan 

 

225 Mokhamad Eldon 

Konsep Dasar Inovasi Dalam Pemasaran Pendidikan 

Inovasi merupakan salah satu elemen penting dalam pengembangan 

strategi pemasaran modern, termasuk dalam konteks pemasaran 

pendidikan. Dalam lingkungan pendidikan yang semakin kompetitif 

dan dinamis, lembaga pendidikan dituntut untuk mampu 

menghadirkan pendekatan-pendekatan baru yang dapat 

meningkatkan daya tarik, relevansi, dan nilai tambah bagi para 

pemangku kepentingan.  

Inovasi dalam pemasaran pendidikan tidak hanya berkaitan 

dengan pengenalan produk atau layanan baru, tetapi juga mencakup 

pembaruan dalam cara lembaga pendidikan berkomunikasi dengan 

pasar, membangun citra institusi, serta memberikan pengalaman yang 

lebih baik bagi calon mahasiswa, mahasiswa aktif, maupun alumni. 

Dengan demikian, inovasi menjadi strategi penting untuk 

menciptakan diferensiasi dan keunggulan kompetitif di tengah 

persaingan antar lembaga pendidikan. 

Secara konseptual, inovasi dapat dipahami sebagai proses 

menciptakan atau mengadopsi ide, metode, produk, atau pendekatan 

baru yang memberikan nilai tambah bagi organisasi dan 

konsumennya. Dalam kajian pemasaran, inovasi sering dikaitkan 

dengan kemampuan organisasi untuk merespons perubahan 

kebutuhan pasar dan perkembangan teknologi secara kreatif dan 

adaptif. Pemikiran mengenai inovasi ini banyak dipengaruhi oleh 

konsep difusi inovasi yang dikemukakan oleh Everett M. Rogers, yang 

menjelaskan bagaimana suatu ide atau teknologi baru diperkenalkan, 

diadopsi, dan menyebar dalam suatu sistem sosial.  

Dalam konteks pendidikan, inovasi pemasaran dapat berupa 

pengembangan strategi komunikasi yang lebih interaktif, penggunaan 

platform digital untuk promosi, maupun penyediaan program 

pendidikan yang lebih relevan dengan kebutuhan industri. Dalam 

pemasaran pendidikan, inovasi dapat diwujudkan melalui berbagai 

dimensi, antara lain inovasi produk pendidikan, inovasi proses 

layanan, inovasi komunikasi pemasaran, dan inovasi pengalaman 

pelanggan (student experience). Inovasi produk pendidikan misalnya 

terlihat dalam pengembangan program studi baru, kurikulum berbasis 

industri, atau program pembelajaran berbasis teknologi digital.  
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Sementara itu, inovasi proses dapat diwujudkan melalui 

penyederhanaan prosedur pendaftaran mahasiswa baru, pemanfaatan 

sistem informasi akademik, serta layanan akademik berbasis digital 

yang memudahkan interaksi antara institusi dan mahasiswa. Inovasi 

komunikasi pemasaran juga menjadi semakin penting dengan 

berkembangnya media digital, di mana lembaga pendidikan dapat 

memanfaatkan media sosial, website interaktif, serta kampanye digital 

untuk menjangkau calon mahasiswa secara lebih luas dan efektif. 

Gambar 12.1: Pemasaran Pendidikan 

Sumber: https://s3-cdn.cmlabs.co/blog/2023/06/27/teknik-

promosi-pendidikan-1687836557.webp. 

 

Selain itu, inovasi dalam pemasaran pendidikan juga erat 

kaitannya dengan kemampuan institusi dalam menciptakan nilai 

(value creation) bagi para pemangku kepentingan. Konsep ini sejalan 

dengan pandangan pemasaran modern yang menekankan pentingnya 

penciptaan nilai dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

sebagaimana dikemukakan oleh Philip Kotler dan people. Dalam 

konteks pendidikan, nilai tersebut tidak hanya tercermin dari kualitas 

akademik, tetapi juga dari pengalaman belajar, peluang 

pengembangan karier, jaringan alumni, serta reputasi institusi di mata 

masyarakat.  

Oleh karena itu, inovasi dalam pemasaran pendidikan harus 

dirancang secara strategis agar mampu meningkatkan persepsi nilai 



Inovasi Dan Kreativitas Dalam Pemasaran Pendidikan 

 

227 Mokhamad Eldon 

yang dirasakan oleh calon mahasiswa dan masyarakat luas (Purwanti 

et al., 2025). Dengan demikian, konsep dasar inovasi dalam pemasaran 

pendidikan menekankan pentingnya kemampuan institusi pendidikan 

untuk terus beradaptasi dengan perubahan lingkungan eksternal, 

memanfaatkan teknologi, serta mengembangkan pendekatan kreatif 

dalam menjangkau dan melayani pasar pendidikan.  

Lembaga pendidikan yang mampu mengintegrasikan inovasi 

dalam strategi pemasarannya akan memiliki peluang yang lebih besar 

untuk meningkatkan daya saing, memperkuat citra institusi, serta 

menarik minat calon mahasiswa secara berkelanjutan. Inovasi bukan 

sekadar aktivitas sesaat, melainkan proses berkelanjutan yang harus 

menjadi bagian dari budaya organisasi pendidikan dalam menghadapi 

tantangan dan peluang di era transformasi digital. 

 

Konsep Kreativitas Dalam Pemasaran Pendidikan 

Kreativitas merupakan salah satu elemen penting dalam 

pengembangan strategi pemasaran pendidikan yang efektif di tengah 

persaingan antar lembaga pendidikan yang semakin ketat. Dalam 

konteks pemasaran, kreativitas merujuk pada kemampuan untuk 

menghasilkan ide, pendekatan, atau metode baru yang mampu 

menarik perhatian pasar, membangun citra positif institusi, serta 

menciptakan pengalaman yang berbeda bagi para pemangku 

kepentingan. Bagi lembaga pendidikan, kreativitas tidak hanya 

terbatas pada pembuatan materi promosi yang menarik, tetapi juga 

mencakup bagaimana institusi merancang strategi komunikasi, 

mengemas program pendidikan, serta menciptakan interaksi yang 

bermakna dengan calon mahasiswa dan masyarakat. Dengan 

demikian, kreativitas menjadi faktor penting dalam membangun 

diferensiasi lembaga pendidikan di tengah pasar pendidikan yang 

semakin kompetitif. 

Secara konseptual, kreativitas dalam pemasaran berkaitan 

dengan kemampuan organisasi untuk menghasilkan gagasan yang 

orisinal, relevan, dan bernilai bagi target pasar. Kreativitas sering kali 

menjadi fondasi bagi munculnya inovasi, karena ide-ide kreatif dapat 

berkembang menjadi strategi pemasaran yang lebih efektif dan adaptif 
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Pendahuluan 

Kualitas layanan merupakan elemen strategis dalam menentukan 

kinerja organisasi, baik pada sektor publik maupun privat, karena 

berkaitan langsung dengan kemampuan institusi dalam memenuhi 

kebutuhan dan ekspektasi stakeholder. Perkembangan paradigma 

administrasi modern menunjukkan adanya pergeseran orientasi dari 

pendekatan birokrasi tradisional menuju pelayanan yang berpusat 

pada pengguna (user-oriented service) (Sa’adah, 2020). Perubahan ini 

menempatkan stakeholder sebagai aktor utama yang memiliki hak 

untuk menilai kualitas layanan berdasarkan pengalaman yang mereka 

rasakan.  

Oleh sebab itu, organisasi dituntut untuk tidak hanya berfokus 

pada efisiensi internal, tetapi juga pada kualitas interaksi dan nilai 

yang diterima oleh stakeholder (Kurniasih, 2021; Osborne, 2020). 

Kepuasan stakeholder menjadi indikator penting dalam mengevaluasi 

keberhasilan layanan yang diberikan. Secara konseptual, kepuasan 

terbentuk dari perbandingan antara harapan awal dengan kinerja 

layanan aktual yang diterima. Ketika layanan mampu memenuhi atau 

melampaui harapan, maka akan tercipta kepuasan yang berimplikasi 

pada meningkatnya kepercayaan dan loyalitas terhadap organisasi. 

Sebaliknya, ketidaksesuaian antara harapan dan realitas layanan akan 

menimbulkan ketidakpuasan yang dapat berdampak pada 

menurunnya legitimasi organisasi di mata publik (Kotler & Keller, 

2016). Hal ini menegaskan bahwa kualitas layanan dan kepuasan 

stakeholder memiliki hubungan yang erat dan saling mempengaruhi 

dalam membentuk persepsi publik. Dalam praktiknya, kualitas 

layanan tidak hanya diukur dari aspek teknis melainkan juga dari 

dimensi fungsional yang mencakup bagaimana layanan tersebut 

diberikan.  

Pendekatan ini sejalan dengan model SERVQUAL yang 

menekankan pentingnya kesenjangan antara harapan dan persepsi 

dalam menentukan kualitas layanan (Parasuraman et al., 1988). 

Seiring dengan perkembangan teknologi dan meningkatnya tuntutan 

masyarakat, organisasi dihadapkan pada kebutuhan untuk terus 

berinovasi dalam menyediakan layanan yang cepat, transparan, dan 

responsif. Dengan demikian, pemahaman yang komprehensif 
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mengenai kualitas layanan dan kepuasan stakeholder menjadi 

landasan penting dalam merumuskan strategi peningkatan kinerja 

pelayanan yang berkelanjutan. 

 

Konsep Kualitas Layanan  
Kualitas layanan merupakan konsep multidimensional yang 

menggambarkan sejauh mana suatu layanan mampu memenuhi atau 

melampaui harapan pengguna. Dalam kajian manajemen dan 

administrasi publik, kualitas layanan tidak hanya dipahami sebagai 

hasil akhir (output), tetapi juga sebagai proses interaksi antara 

penyedia layanan dan stakeholder (Sepriano et al., 2025; Transistari, 

2024). Perspektif ini menekankan bahwa kualitas layanan terbentuk 

dari pengalaman pengguna secara keseluruhan, mulai dari akses 

terhadap layanan hingga hasil yang diterima.  

Oleh karena itu, kualitas layanan bersifat dinamis dan sangat 

dipengaruhi oleh persepsi subjektif stakeholder (Parasuraman et al., 

1988). Kualitas layanan secara konseptual merujuk pada tingkat 

keunggulan layanan yang mampu memenuhi kebutuhan dan harapan 

pengguna. Menurut Parasuraman et al. (1988), kualitas layanan dapat 

diukur melalui kesenjangan antara harapan dan persepsi pelanggan 

terhadap layanan yang diterima. Model yang paling banyak digunakan 

dalam mengukur kualitas layanan adalah SERVQUAL, yang terdiri atas 

lima dimensi utama (Parasuraman et al., 1988): 

1. Tangibles (Bukti Fisik) 

Dimensi tangibles merujuk pada seluruh aspek fisik yang dapat 

diamati secara langsung oleh stakeholder sebagai representasi 

kualitas layanan organisasi. Fasilitas yang memadai, peralatan yang 

modern, serta penampilan personel yang rapi dan profesional akan 

membentuk kesan awal yang positif terhadap layanan yang 

diberikan.  

Bukti fisik ini berfungsi sebagai indikator konkret yang 

membantu stakeholder dalam menilai kredibilitas dan keseriusan 

organisasi dalam memberikan pelayanan. Dalam praktiknya, 

lingkungan layanan yang bersih, nyaman, dan tertata dengan baik 

mampu meningkatkan persepsi kualitas serta memperkuat 

kepercayaan stakeholder terhadap institusi. 
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2. Reliability (Keandalan) 

Reliability mencerminkan kemampuan organisasi dalam 

memberikan layanan yang konsisten, akurat, dan sesuai dengan 

janji yang telah ditetapkan. Keandalan menjadi faktor utama karena 

stakeholder mengharapkan layanan yang dapat diandalkan tanpa 

kesalahan atau keterlambatan.  

Ketepatan waktu, kejelasan prosedur, serta konsistensi dalam 

hasil layanan merupakan indikator penting dalam dimensi ini. 

Organisasi yang mampu menjaga keandalan layanan akan 

memperoleh tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dari 

stakeholder, karena mereka merasa yakin bahwa kebutuhan 

mereka akan dipenuhi secara tepat dan profesional. 

 

3. Responsiveness (Daya Tanggap) 

Responsiveness berkaitan dengan kesiapan dan kecepatan 

organisasi dalam merespons kebutuhan, pertanyaan, maupun 

keluhan stakeholder. Dimensi ini menekankan pentingnya sikap 

proaktif dan kesediaan untuk membantu secara cepat tanpa 

menunda pelayanan. Daya tanggap yang tinggi menunjukkan 

bahwa organisasi memiliki orientasi pelayanan yang kuat serta 

mampu beradaptasi dengan dinamika kebutuhan stakeholder. 

Dalam konteks pelayanan modern, kecepatan respons menjadi 

faktor krusial, terutama di era digital yang menuntut layanan yang 

instan dan efisien. 

 

4. Assurance (Jaminan) 

Assurance mencerminkan kemampuan pegawai dalam 

memberikan rasa aman dan kepercayaan kepada stakeholder 

melalui kompetensi, kesopanan, serta integritas dalam pelayanan. 

Pengetahuan yang memadai mengenai layanan, sikap profesional, 

serta kemampuan komunikasi yang baik menjadi elemen penting 

dalam dimensi ini.  

Ketika stakeholder merasa yakin terhadap kemampuan dan 

kredibilitas penyedia layanan, maka tingkat kepercayaan akan 

meningkat secara signifikan. Jaminan ini juga berkaitan dengan 
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Pendahuluan  

Pendidikan merupakan fondasi utama dalam membangun kualitas 

sumber daya manusia yang unggul, berdaya saing, serta berkarakter. 

Dalam konteks perkembangan global yang sangat dinamis, pendidikan 

tidak lagi dapat berdiri sendiri sebagai institusi yang terisolasi, 

melainkan harus terhubung dengan berbagai pihak untuk 

menciptakan ekosistem pembelajaran yang relevan dan adaptif. Oleh 

karena itu, kolaborasi dan kemitraan dalam pendidikan menjadi 

kebutuhan mendesak yang tidak dapat diabaikan.  

Kolaborasi memungkinkan terjadinya pertukaran pengetahuan, 

pengalaman, dan sumber daya antar berbagai aktor pendidikan, baik 

internal maupun eksternal, sehingga dapat memperkuat kualitas 

proses dan hasil pembelajaran (OECD, 2019; Fullan, 2020). Latar 

belakang pentingnya kolaborasi dalam pendidikan didasarkan pada 

perubahan paradigma pembelajaran dari yang bersifat konvensional 

menuju pembelajaran yang lebih terbuka, partisipatif, dan berbasis 

pengalaman nyata.  

Sekolah atau lembaga pendidikan tidak lagi menjadi satu-satunya 

sumber belajar, melainkan menjadi bagian dari jaringan pembelajaran 

yang lebih luas yang melibatkan keluarga, masyarakat, dunia usaha, 

dan pemerintah. Kolaborasi ini memberikan peluang bagi peserta 

didik untuk memperoleh pengalaman belajar yang kontekstual, 

relevan dengan kehidupan nyata, serta mampu mengembangkan 

keterampilan abad ke-21 seperti berpikir kritis, kreativitas, 

komunikasi, dan kolaborasi itu sendiri (Partnership for 21st Century 

Learning, 2019; Darling-Hammond et al., 2020). 

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi yang pesat juga 

menuntut adanya sinergi antar berbagai pihak dalam dunia 

pendidikan. Teknologi digital telah mengubah cara belajar, cara 

mengajar, serta cara berinteraksi dalam proses pendidikan. 

Pembelajaran tidak lagi terbatas oleh ruang dan waktu, melainkan 

dapat dilakukan secara fleksibel melalui berbagai platform digital. 

Dalam kondisi ini, kolaborasi menjadi kunci untuk memastikan bahwa 

teknologi dapat dimanfaatkan secara optimal dalam meningkatkan 

kualitas pendidikan.  
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Tanpa kolaborasi, terdapat risiko kesenjangan akses dan kualitas 

pendidikan yang semakin lebar, terutama antara wilayah perkotaan 

dan pedesaan (UNESCO, 2021; Selwyn, 2022). Tantangan pendidikan 

di era globalisasi semakin kompleks dan multidimensional. Globalisasi 

membawa dampak positif berupa terbukanya akses informasi dan 

peluang kerja yang lebih luas, namun juga menghadirkan tantangan 

berupa persaingan global yang semakin ketat. Peserta didik dituntut 

untuk memiliki kompetensi yang tidak hanya bersifat akademik, tetapi 

juga kemampuan adaptasi, inovasi, serta literasi digital.  

Selain itu, perkembangan teknologi seperti kecerdasan buatan, 

big data, dan Internet Of Things (IoT) telah mengubah lanskap dunia 

kerja, sehingga pendidikan harus mampu mempersiapkan peserta 

didik untuk menghadapi pekerjaan yang mungkin belum ada saat ini 

(World Economic Forum, 2020; Schwab, 2017; OECD, 2023). Dalam 

menghadapi tantangan tersebut, pendidikan dituntut untuk mampu 

mengembangkan kompetensi abad ke-21 yang meliputi Critical 

Thinking, Creativity, Collaboration, dan Communication (4C).  

Kompetensi ini tidak dapat dikembangkan secara optimal tanpa 

adanya kolaborasi yang efektif antara berbagai pihak. Misalnya, dunia 

usaha dan industri dapat memberikan masukan terkait kebutuhan 

keterampilan yang relevan dengan dunia kerja, sementara perguruan 

tinggi dapat berkontribusi dalam pengembangan penelitian dan 

inovasi pendidikan. Di sisi lain, masyarakat dan keluarga juga memiliki 

peran penting dalam mendukung proses pembelajaran peserta didik 

(Trilling & Fadel, 2018; Voogt & Roblin, 2019). Urgensi kemitraan 

multi pihak (multi-stakeholder partnership) dalam pendidikan 

semakin terasa ketika melihat kompleksitas permasalahan pendidikan 

yang tidak dapat diselesaikan oleh satu pihak saja.  

Permasalahan seperti kesenjangan kualitas pendidikan, 

rendahnya literasi, kurangnya relevansi kurikulum dengan kebutuhan 

dunia kerja, serta keterbatasan sumber daya pendidikan memerlukan 

pendekatan kolaboratif yang melibatkan berbagai pemangku 

kepentingan. Kemitraan multi pihak memungkinkan adanya 

pembagian peran yang jelas, pemanfaatan sumber daya secara 

optimal, serta penciptaan solusi yang lebih inovatif dan berkelanjutan 

(Bryson, Crosby, & Stone, 2015; UNESCO, 2020). 
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Kemitraan antara sekolah dengan dunia usaha dan industri, 

misalnya, dapat memberikan manfaat dalam bentuk program magang, 

pelatihan keterampilan, serta pengembangan kurikulum berbasis 

kebutuhan industri. Sementara itu, kemitraan dengan perguruan 

tinggi dapat mendukung peningkatan kapasitas guru melalui 

pelatihan, penelitian kolaboratif, serta pengembangan model 

pembelajaran inovatif. Di sisi lain, keterlibatan masyarakat dan orang 

tua dalam pendidikan juga sangat penting untuk menciptakan 

lingkungan belajar yang kondusif serta mendukung perkembangan 

karakter peserta didik (Epstein, 2018; Sanders, 2019).  

Dalam konteks pendidikan berbasis kearifan lokal dan 

multikultural, kolaborasi juga menjadi sarana penting untuk 

mengintegrasikan nilai-nilai budaya lokal ke dalam proses 

pembelajaran. Hal ini sejalan dengan upaya untuk menjaga identitas 

budaya sekaligus mempersiapkan peserta didik untuk menjadi warga 

global yang tetap berakar pada nilai-nilai lokal. Dengan demikian, 

kolaborasi tidak hanya berfungsi untuk meningkatkan kualitas 

akademik, tetapi juga untuk memperkuat karakter dan identitas 

peserta didik (Banks, 2016; Gay, 2018).  

Berdasarkan perspektif teoritis, dalam sepuluh tahun terakhir 

terdapat berbagai pendekatan yang menekankan pentingnya 

kolaborasi dan kemitraan dalam pendidikan. Teori ekosistem 

pendidikan (educational ecosystem) menekankan bahwa pendidikan 

merupakan hasil interaksi antara berbagai komponen yang saling 

terkait, termasuk sekolah, keluarga, masyarakat, dan dunia kerja. 

Selain itu, konsep collaborative learning dan networked learning juga 

semakin berkembang, yang menekankan pentingnya interaksi dan 

kolaborasi dalam proses pembelajaran untuk meningkatkan 

pemahaman dan keterampilan peserta didik (Siemens, 2018; Jackson, 

2019).  

Pendekatan Triple Helix yang melibatkan pemerintah, dunia 

usaha, dan institusi pendidikan juga menjadi salah satu model 

kemitraan yang banyak diterapkan dalam pengembangan pendidikan 

dan inovasi. Dalam perkembangannya, model ini diperluas menjadi 

Quadruple Helix dengan menambahkan unsur masyarakat sebagai 

aktor penting dalam ekosistem pendidikan. Teori ini menegaskan 
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Pergeseran Paradigma: Antara Edukasi dan Komersialisasi 

Dunia pendidikan saat ini tidak lagi berdiri di atas menara gading yang 

terisolasi dari dinamika pasar. Jika dahulu institusi pendidikan 

terutama perguruan tinggi dianggap sebagai institusi suci penyemai 

nilai-nilai luhur, kini kenyataan pahit menuntut mereka untuk mampu 

beradaptasi dalam ekosistem yang sangat kompetitif. Kita sedang 

menyaksikan sebuah pergeseran paradigma yang fundamental: 

pendidikan tidak lagi hanya dipandang sebagai proses transformasi 

intelektual, tetapi juga mulai bergeser menjadi sebuah komoditas 

dalam industri jasa global. 

Fenomena ini membawa institusi pendidikan ke sebuah 

persimpangan jalan yang dilematis. Di satu sisi, ada kebutuhan 

mendesak untuk menjaga keberlanjutan operasional (sustainability) 

di tengah berkurangnya subsidi pemerintah dan meningkatnya biaya 

teknologi. Di sisi lain, ada beban moral untuk tetap menjaga idealisme 

akademik agar tidak luntur oleh arus komersialisasi. Persaingan antar 

lembaga untuk memperebutkan calon mahasiswa seringkali memaksa 

pihak manajemen untuk mengadopsi teknik-teknik pemasaran agresif 

yang biasa ditemukan di dunia manufaktur atau jasa keuangan. 

Namun, menyamakan pemasaran pendidikan dengan pemasaran 

sabun atau layanan perbankan adalah sebuah kekeliruan fatal. 

Sebagaimana diingatkan oleh Kotler dan Fox (1995), pemasaran 

pendidikan memiliki kekhasan yang tidak dimiliki sektor lain. 

"Produk" yang ditawarkan oleh institusi pendidikan bukanlah barang 

mati yang habis pakai, melainkan janji mengenai perubahan perilaku, 

pembentukan karakter, dan investasi masa depan bagi individu 

maupun masyarakat. Karena sifatnya yang sangat berpengaruh 

terhadap nasib seseorang di masa depan, maka standar etika yang 

diterapkan dalam pemasaran pendidikan harus jauh lebih tinggi dan 

lebih ketat dibandingkan dengan pemasaran barang konsumsi. 

Dilema ini semakin tajam ketika kita melihat bagaimana 

"metafora pasar" mulai merasuk ke dalam kebijakan kampus. Maringe 

(2005) memberikan kritik yang sangat tajam mengenai fenomena ini. 

Ia berpendapat bahwa penggunaan istilah-istilah seperti "pelanggan" 

untuk mahasiswa atau "profitabilitas" untuk keberhasilan program 
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studi seringkali mengaburkan makna sejati dari pendidikan itu 

sendiri. Jika pendidikan hanya dipandang melalui kacamata transaksi 

pasar tanpa dibentengi oleh etika yang kuat, maka kualitas proses 

belajar-mengajar berisiko dikorbankan demi kepuasan sesaat atau 

angka statistik pendaftaran yang terlihat indah di atas kertas. 

Komersialisasi tanpa kendali etika akan membawa institusi pada 

apa yang disebut sebagai krisis identitas. Ketika promosi lebih banyak 

menonjolkan kemewahan gedung daripada kualitas riset, atau ketika 

janji-janji karier instan diberikan tanpa dukungan kurikulum yang 

relevan, maka kepercayaan publik sebagai fondasi utama institusi 

akan mulai runtuh. Oleh karena itu, tantangan terbesar bagi pengelola 

pendidikan saat ini bukanlah bagaimana cara "menjual" kampus 

mereka, melainkan bagaimana cara memasarkan nilai-nilai intelektual 

secara profesional tanpa kehilangan jati diri sebagai lembaga moral. 

Integrasi antara manajemen pemasaran dan tanggung jawab 

sosial bukan lagi sekadar pilihan strategis, melainkan sebuah 

keharusan untuk bertahan hidup. Institusi yang mampu 

menyelaraskan antara kebutuhan ekonomi dan integritas akademik 

lah yang pada akhirnya akan memenangkan kompetisi jangka panjang 

di hati masyarakat. 

 

Anatomi Etika Pemasaran di Institusi Pendidikan  

Membedah anatomi etika dalam pemasaran pendidikan berarti 

mengidentifikasi elemen-elemen fundamental yang menjaga agar 

fungsi manajemen tidak mencederai hakikat ilmu pengetahuan. Etika 

bukan sekadar "pemanis" dalam brosur, melainkan sistem saraf yang 

mengatur bagaimana sebuah institusi berinteraksi dengan calon 

mahasiswanya. Dalam konteks ini, terdapat tiga pilar utama yang 

membentuk struktur etika pemasaran: kejujuran intelektual, keadilan 

akses, dan integritas institusional. 

1. Kejujuran Intelektual: Melampaui Janji Manis  

Pilar pertama dan yang paling krusial adalah kejujuran intelektual. 

Dalam pemasaran komersial, sedikit hiperbola mungkin dianggap 

sebagai bumbu persaingan, namun dalam pendidikan, hal tersebut 

adalah pelanggaran moral. Gibbs dan Murphy (2009) menegaskan 
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bahwa pemasaran pendidikan yang etis berakar pada truth-telling 

atau penyampaian kebenaran yang utuh. Kejujuran ini mencakup 

segala aspek, mulai dari janji kompetensi lulusan hingga fasilitas 

laboratorium.  

Institusi memiliki kewajiban moral untuk memberikan 

gambaran yang akurat mengenai apa yang akan didapatkan 

mahasiswa. Ketika sebuah kampus menjanjikan "lulus langsung 

kerja" tanpa didukung oleh data tracer study yang valid atau kerja 

sama industri yang nyata, mereka sebenarnya sedang melakukan 

penyesatan publik. Kejujuran intelektual menuntut bahwa setiap 

klaim pemasaran harus dapat dipertanggungjawabkan secara 

akademik dan administratif. 

 

2. Keadilan Akses dan Etika Penentuan Harga 

Anatomi etika berikutnya berkaitan dengan keadilan sosial melalui 

kebijakan harga (pricing). Di sini, dilema ekonomi manajerial 

sering kali muncul. Institusi memerlukan dana untuk operasional, 

namun pendidikan adalah hak asasi yang harus dapat diakses 

secara adil. Etika dalam penentuan harga tidak hanya bicara 

tentang besaran nominal, tetapi tentang transparansi dan keadilan. 

Praktik "biaya tersembunyi" yang baru diinfokan setelah 

mahasiswa membayar uang pangkal adalah bentuk pengkhianatan 

terhadap kepercayaan konsumen. Menurut Ivy (2008), kejelasan 

struktur biaya termasuk peluang beasiswa bagi kelompok rentan 

merupakan bentuk penghormatan institusi terhadap hak ekonomi 

mahasiswa. Pemasaran yang etis harus mampu menunjukkan 

bahwa biaya yang dikeluarkan mahasiswa adalah investasi yang 

sepadan (value for money) dengan kualitas layanan yang diterima. 

 

3. Integritas Institusional: Keselarasan Pesan dan Realitas 

Elemen terakhir dalam anatomi ini adalah integritas institusional, 

yaitu konsistensi antara citra yang dibangun (image) dengan 

kenyataan di lapangan (identity). Sering terjadi kesenjangan (gap) 

di mana tim pemasaran menjanjikan pelayanan yang ramah dan 

responsif, namun pada kenyataannya, birokrasi kampus sangat 

kaku dan tidak bersahabat. 
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