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Abstract: 
In the current digital era, the development of internet media is rapidly bringing changes in information technology that are easily accessible to people from various circles. So this requires organizations or educational institutions to take advantage of this to achieve educational goals, one of which is by marketing educational services. The marketing strategies that can be used to market educational services are: product, price, location, promotion, people, physical evidence, educational image, digital marketing, social media.
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Abstrak: 
Pada era digital saat ini, perkembangan media internet begitu cepat menghantarkan perubahan teknologi informasi yang mudah diakses oleh masyarakat dari berbagai kalangan. Sehingga hal tersebut menuntut organisasi, atau Lembaga pendidikan untuk memanfaatkan hal tersebut guna mencapai tujuan pendidikan salah satunya dengan memasarkan jasa pendidikan. Adapun strategi pemasaran yang dapat dilakukan untuk memasarkan jasa pendidikan yaitu: produk, harga, lokasi, promosi, orang, bukti fisik, citra pendidikan, digitan marketing, media social.
Kata Kunci: Strategi, Pemasaran (Marketing), Pendidikan
PENDAHULUAN
Pada era digital saat ini, perkembangan media internet begitu cepat menghantarkan perubahan teknologi informasi yang mudah diakses oleh masyarakat dari berbagai kalangan. Kemajuan teknologi membuat aktifitas menjadi lebih mudah mempengaruhi dan merubah persepsi masyarakat terhadap segala informasi yang didapat. Banyak media yang digunakan oleh para pemasar, yang memiliki kepentingan untuk memperkenalkan dan mempromosikan produknya, baik produk barang, atau jasa menlaui digital yang disebut dengan istilah digital maketing.

Teknologi informasi digital menjadi media digital marketing bagi lembaga jasa pendidikan, dalam memperkenalkan sekaligus memperbaiki citra pendidikan. Melalui pemasaran digital, calon konsumen akan mengenal, dan tertarik untuk lebih mengetahui lembaga pendidikan tersebut. 

Lembaga Pendidikan melakukan kegiatan jasa Pendidikan yang melayani konsumen, berkolaborasi untuk mencapai tujuan pendidikan dan berusaha memberikan kepuasan pelayanan. Kepuasan pelayanan kepada konsumen inilah yang merupakan tujuan dari marketing.

Dinamika zaman menuntut organisasi, atau Lembaga untuk siap dalam kompetisi, apabila tidak memiliki kompetensi untuk memenuhi tuntutan zaman dengan cepat, maka akan mudah suatu organisasi mengalami kemunduran dan keterbelakangan pencapaian. Keadaaan ini berlaku untuk setiap organisasi baik yang bersifat profit oriented maupun non-profid oriented. Hal ini berlaku juga pada dunia Pendidikan, meskipun Pendidikan bukan termasuk Lembaga profit oriented.

Berkaitan dengan hal tersebut, maka dalam artikel kami kali ini akan membahas tentang bagaimana pemasaran jasa Pendidikan dapat dilaksanakan, guna mencapai tujuan suatu Lembaga Pendidikan di era digital saat ini dengan judul “Strategi Marketing Pendidikan di Era Kompetisi Terbuka”.
PEMBAHASAN 

A. Pengertian Pemasaran (Marketing) Jasa Pendidikan
Menurut Imam Machali, Pemasaran adalah suatu proses sosial dan managerial yang melibatkan kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk mengembangkan hubungan pertukaran. Proses pemasaran sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti sosial, budaya, politik, ekonomi dan managerial. Akibat dari pengaruh tersebut, individu mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.

Pemasaran adalah proses penyusunan komunikasi terpadu yang bertujuan untuk memberikan informasi mengenai barang atau jasa dalam kaitannya dengan memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. Pemasaran juga merupakan salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh perusahaan baik itu perusahaan barang maupun jasa dalam upaya untuk mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, dimana secara langsung berhubungan dengan konsumen. Maka kegiatan pemasaran diartikan sebagai kegiatan manusia yang berlangsung kaitannya dengan pasar.

Menurut Imam Machali, Pemasaran dalam konteks jasa pendidikan adalah sebuah proses sosial dan managerial untuk mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan melalui penciptaaan penawaran, pertukaran produk yang bernilai dengan pihak lain dalam bidang pendidikan. Etika layanan pemasaran dalam dunia pendidikan adalah menawarkan mutu layanan intelektual dan pembentukkan watak secara menyeluruh. Karena pendidikan bersifat lebih kompleks, yang dilaksanakan dengan penuh tanggungjawab, hasil pendidikannya mengacu jauh kedepan, membina kehidupan warga negara, generasi penerus di masa mendatang.

Pemasaran jasa pendidikan lebih fokus kepada hubungan antara sekolah dengan masyarakat, berbeda dengan pemasaran yang berorientasi komersial itu lebih fokus kepada pengelolaan transaksi antara konsumen dengan produsen.

Jadi dapat disimpulkan bahwa, pemasaran jasa pendidikan ialah proses untuk mendapatkan apa yang dibutuhkan dalam pendidikan dengan melalui pertukaran atau penawaran produk yang berharga dalam bidang pendidikan dan dalam pemasaran pendidikan ini lebih berfokus pada hubungan antara sekolah dengan masyarakat. 

B. Strategi Pemasaran sekolah

Strategi pemasaran pendidikan adalah proses upaya untuk meyakinkan dan mendapatkan keprcayaan dari pelanggan atau masyarakat. Beberapa strategi tersebut di antaranya, pemasar dapat menyediakan bauran pemasaran strategis yang dapat memikat calon konsumen yaitu, penyediaan produk yang berkualitas, penawaran hargga yang kompetitif, keberadaan lokasi yang strategis, promosi yang menarik, adanya sumber daya manusia yang kompeten, adanya proses usaha yang produktif, dan memiliki bukti fisik dari usaha.

Pengelola pendidikan sebelum merumuskan strategi pemasaran dan bauran pemasaran, perlu melakukan identifikasi faktor-faktor penghambat dan pendukung serta situasi, kondisi masyarakat di sekitat yang memiliki keterhubungan sebagai stakeholder pendidikan.
 Pemasar memahami karakteristik, kebutuhan dan keinginan pasar, jenis kelamin, usia, pekerjaan, tingkat pendapatan, kemampuan atau daya beli, gaya hidup, budaya, dan sebagainya. Hal ini untuk menyesuaikan, visi, misi, tujuan dan kemampuan organisasi sekolah terhadap kebutuhan dan keinginan pasar.

1. Product (produk)

Produk pendidikan yang ditawarkan kepada konsumen adalah reputasi mutu pendidikan yang baik, prospek setelah lulus pendidikan, variasi keahlian atau, konsentrasi pendidikan yang sesuai dengan bakat, dan minat konsumen, serta kompetensi dari lulusan.

Pemasaran sebaiknya memiliki produk unggulan pada jasa pendidikan, diantaranya;

a. Corel Benefit, yaitu produk inti dari pendidikan yang ditawarkan.

b. Produk Dasar, yaitu pengetahuan dan ketrampilan yang ditawarkan.

c. Expected Produk atau Produk Harapan, yaitu berupa kurikulum, tenaga pendidik yang ditawarkan.

d. Augmented Produk, yaitu produk pelengkap yang melengkapi penawaran dari produk inti, seperti adanya tenaga pengajar yang menguasai bahasa asing, fasilitas praktikum yang komprehensif, dan sebagainya,

e. Potensial Produk, yaitu produk unggulan yang dihasilkan dari lulusan pendidikan tersebut, seperti daya terima kelulusan di duania kerja.

f. Produk Non Akademik, diantaranya tersedia pelatihan-pelatihan tambahan untuk meningkatkan kualitas lulusan, kegiatan olah raga, seni budaya, dan lain-lain.

2. Price (harga)

Harga adalah seluruh biaya pendidikan yang dikeluarkan oleh konsumen untuk memperoleh jasa pendidikan yang ditawarkan. Penetapan laboratorium, uang bangunan, beasisiwa, metode pembayaran biaya pendidikan dapat diangsur atau dibayar sekaligus.

3. Place (lokasi)

Lokasi pendidikan memiliki peranan penting bagi konsumen, hal ini berkaitan dengan kemudahan akses lokasi, kondisi, dan keamanan lalu lintas, serta fasilitas lingkungan sekitar yang mudah dijangkau. Selain itu fasilitas lahan parkir, potensi perluasan bangunan sekolah, juga menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih sekolah.

4. Promotion (promosi)

Promosi merupakan komunikasi pemasaran, yaitu kegiatan pemasaran dengan menginformasikan, mempengaruhi, dan mengingatkan kembali feature dan benefit dari suatu produk, agar pasar sasaran tertarik, memilih, dan memutuskan untuk membeli, merasakan puas, dan dapat loyal pada produk yang dipasarkan. Promosi  dapat dilakukan dengan cara periklanan, personal selling, promosi penjualan, menjalin hubungan kepada masyarakat, dan pemasaran secara langsung. Di era digital saat ini, di mana teknologi informasi semakin terbuka dan canggih,
 kegiatan mempromosikan produk mulai dilakukan dengan media sosial antara lain melalui website, whatsapp, instagram, facebook, youtube, dan lain-lain.

5. People (orang)

People adalah Sumber Daya Manusia (SDM) yang berperan dalam kegiatan usaha jasa. Kompetensi SDM memiliki peran penting memberikan kualitas pelayanan kepada konsumen dan berpengaruh terhadap citra perusahaan. Supaya SDM perusahaan memiliki kemampuan dalam melayani konsumen dengan baik, maka perlu diberikan arahan dan pelatihan, sehingga dengan pelayanan yang baik dapat memperkecil resiko komplain, dan dapat memberi rasa puas kepada konsumen.

6. Process (proses)

Proses adalah prosedur, atau mekanisme usaha yang tersistematis dalam melayani konsumen, supaya usaha bisa dikendalikan dengan baik. Proses disiapkan dengan sistem yang jelas, mudah, efektif, dan efisien supaya konsumen tidak merasa dipersulit dari pelayanan jasa.

7. Physical Evidence (bukti fisik)

Bukti fisik adalah bukti keberadaan perusahaan jasa, bukti fisik ini bisa memberikan keyakinan kepada konsumen, bisa dalam bentuk keberadaan bangunan, ruangan yang representative, legalitas usaha, bukti adanya penawaran jasa, penyelenggaraan pelayanan jasa, termasuk program-program penawaran khusus pada usaha jasa tersebut. Bukti fisik ini memberikan keyakinan dan memperkecil resiko kekhawatiran konsumen.

8. Citra pendidikan

Citra pendidikan adalah reputasi atas prestasi yang dicapai oleh Lembaga pendidikan sebagai gambaran kemampuan pendidikan. Citra merupakan gambaran perilaku seseorang, kelompok, instansi, perusahaan di mata publik atau masyarakat umum.
 Citra memberikan kesan, persepsi, yang didasarkan atas pengetahuan dari fakta-fakta empiris atas dasar informasi yang diterima. Citra dapat dirasakan dari hasil evaluasi baik buruk, pandangan positif, negatif dari seseorang. Citra pendidikan pada dasarnya adalah hasil dari layanan, layanan yang baik akan memberikan penilaian positif, dan layanan yang buruk akan memberikan penilaian negative.
9. Digital Marketing

Memasarkan dengan mempromosikan lembaga jasa pendidikan adalah cara untuk menaikkan citra lembaga pendidikan dengan strategi yang baik, produktif, efektif, dan efisien supaya masyarakat memberikan penilaian yang positif terhadap lembaga pendidikan, sehingga masyarakat tertarik, berminat untuk menyekolahkan putra-putrinya pada lembaga pendidikan tersebut.

Digital marketing menjadi media komunikasi pemasaran yang banyak digunakan oleh para pelaku pemasar, karena pada era digital saat ini, masyarakat lebih mudah mengikuti arus digitalisasi. Beberapa pelaku marketing secara berangsur meninggalkan pemasaran konvensional menuju pemasaran modern berbasis digital. Dengan digital marketing, informasi, komunikasi, dapat dilakukan secara real time serta memiliki jangkauan akses yang lebih luas. Dengan mudahnya seseorang dapat mencari dan menjelajah informasi dengan cepat, membandingkan antara sumber informasi yang satu dengan sumber informasi yang lain.
10. Media Sosial

Penggunaan media sosial sebagai media pemasaran di dunia pendidikan di era digital saat ini, menjadi pilihan yang tepat. Media sosial atau medsos, dapat mempercepat penyebaran informasi pemasaran, berbagi pengalaman atau testimoni, menjadi media masukan dan saran konsumen terhadap pemasar, dapat mempererat komunikasi antara konsumen dengan pemasar yang menjangkau kalangan secara luas. Media sosial yang saat ini berkembang di kalangan masyarakat antara lain, Facebook, Instagram, TikTok, Whatsapp, Website, dan sebagainya.
Berdasarkan data Graha Nurdian, pengguna media sosial di Indonesia terus mengalami peningkatan, dari total populasi jumlah pengguna media sosial sebesar 191,4 juta jiwa, atau sebesar 68,9% penduduk Indonesia mengakses media sosial. Urutan penggunaan platform media sosial setiap bulannya, dari yang tertinggi hingga terendah dari hasil survei responden pada rentang usia 16-64 tahun adalah whatsapp sebesar 88,7%, instagram 84,8%, facebook 81,3%, tiktok 63,1%, telegram 62,8%, twitter 58,3%, facebook messenger 48,6%, line 39,1% dsb. Penggunaan media sosial meningkat sebesar 12,6% dari tahun sebelumnya (2021), dengan rata-rata durasi waktu penggunaan media sosial 3 jam 17 menit, ini menunjukkan bahwa media sosial adalah kanal digital marketing yang tertinggi di Indonesia pada tahun 2022. Dari data tersebut, media sosial memiliki potensi besar untuk membantu penyebaran informasi pemasaran, atau sebagai media promosi digital.

Dari penjelasan yang telah dipaparkan diatas, maka dapat disimpulkan bahwasannya, strategi pemasaran Pendidikan merupakan pola pikir pemasaran yang akan digunakan untuk mencapai tujuan dan sasaran suatu sistem kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merancang, menentukan harga, promosi, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat menarik serta memuaskan pelanggan atau konsumen di Lembaga pendidikan

C. Langkah-langkah Strategi Pemasaran Sekolah

Di dalam pemasaran pendidikan madrasah terdapat beberapa langkah strategis, yaitu: 

1. Identifikasi Pasar

Tahapan pertama dalam pemasaran sekolah/madrasah adalah mengidentifikasi dan menganalisis pasar. Dalam tahapan ini perlu dilakukan suatu penelitian/riset pasar pendidikan untuk mengetahui kondisi dan ekspektasi pasar termasuk atribut-atribut pendidikan yang menjadi kepentingan konsumen pendidikan. Termasuk dalam tahapan ini adalah pemetaan dari sekolah lain. Madrasah berada pada segmen pasar emosional. Pelanggan atau pendaftar ke pendidikan madrasah adalah mereka yang mempunyai keterkaitan religious, orang tua yang alumni madrasah, pernah menempuh pendidikan pesantren, jamaah pengajian atau majlis ta‟lim dan masyarakat umum yang sudah melakukan “pertobatan” yang menganggap penting penanaman akhlak, etika religious, dan dasar-dasar agama yang memadai.

2. Segmentasi Pasar dan Positioning

Segmentasi pasar adalah membagi pasar menjadi kelompok pembeli yang dibedakan berdasarkan kebutuhan, karakteristik, atau tingkah laku, yang mungkin membutuhkan produk yang berbeda.

3. Diferensiasi Produk

Diferensiasi adalah strategi memberikan penawaran yang berbeda dibandingkan penawaran yang diberikan oleh competitor. Strategi differensiasi dilakukan dengan menciptakan persepsi terhadap nilai tertentu pada konsumennya. dalam hal ini penawaran antara madrasah yang satu berbeda dengan madrasah yang lain contoh: Madrasah Keterampilan, Madrasah al-Qur'an. Dan lain-lain.

4. Komunikasi Pemasaran

Pengelola madrasah hendaknya dapat menkomunikasikan pesan-pesan pemasaran madrasah yang diharapkan pasar. Publikasi yang sering terlupakan, namun memiliki pengaruh yang kuat adalah promosi “mouth to mouth” mulut ke mulut. Usaha untuk mengkomunikasikan peningkatan mutu dan keberhasilan madrasah di bidang pendidikan ini dapat dilakukan dengan berbagai cara. Untuk masyarakat sasaran tingkat lokal, itu dapat dilakukan dengan mengadakan kegiatan-kegiatan yang menyebabkan masyarakat setempat tertarik untuk datang ke madrasah tersebut. Pameran, kegiatan olah raga dan kesenian yang melibatkan masyarakat setempat, kunjungan orang tua dan calon siswa ke sekolah (open day), keikutsertaan dalam pawai dan karnaval di kota sendiri, semuanya merupakan sarana untuk memperkenalkan madrasah itu ke masyarakat dan mengkomunikasikan prestasi madrasah. Untuk masyarakat sasaran yang lebih jauh tempatnya, komunikasi ini dapat dilakukan lewat brosur, tanggalan, cinderamata, majalah siswa madrasah, newsletter, atau surat kabar umum (lewat pemuatan berita kegiatan madrasah) atau membuka situs baik dalam bentuk situs resmi berbayar atau tak berbayar (Blog).

5. Pelayanan Madrasah

Pelayanan madrasah terlihat sebagai apa yang diharapkan konsumen. Kesenjangan yang sering terjadi adalah adanya perbedaan persepsi kualitas dan atribut jasa pendidikan. Berdasarkan hasil penelitian terhadap organisasi jasa, termasuk sekolah didapati beberapa ciri organisasi jasa yang baik, yaitu:

a. Konsep strategis yang memilki fokus kepada konsumen,

b. Komitmen kualitas dari manajemen puncak,

c. Sistem untuk memonitor kinerja jasa,

d. Sistem untuk memuaskan keluhan pelanggan, 

e. Memuaskan karyawan sama dengan pelanggan.

Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat kita simpulkan bahwasanya strategi pemasaran sekolah mempunyai beberapa langkah-langkah yaitu : 

1. Langkah yang pertama yaitu melakukan Identifikasi pasar dilakukan suatu penelitian/riset pasar pendidikan untuk mengetahui kondisi dan ekspektasi pasar

2. Langkah yang kedua yaitu Segmentasi pasar dan positioning.

3. Diferensiasi produk yang dimaksudkan dalam diferensiasi tersebut ialah madrasah tersebut mempunyai strategi pemasaran yang berbeda dari madrasah yang lain agar menarik peminatnya.

4. Pengelola madrasah dapat menkomunikasikan pesan-pesan pemasaran madrasah yang diharapkan pasar

5. Dan langkah yang terakhir adalah pelayanan madrasah.

PENUTUP

Pemasaran jasa pendidikan ialah proses untuk mendapatkan apa yang dibutuhkan dalam pendidikan dengan melalui pertukaran atau penawaran produk yang berharga dalam bidang pendidikan dan dalam pemasaran pendidikan ini lebih berfokus pada hubungan antara sekolah dengan masyarakat. 
Strategi pemasaran Pendidikan merupakan pola pikir pemasaran yang akan digunakan untuk mencapai tujuan dan sasaran suatu sistem kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merancang, menentukan harga, promosi, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat menarik serta memuaskan pelanggan atau konsumen di Lembaga Pendidikan.

Strategi pemasaran sekolah mempunyai beberapa langkah-langkah yaitu : melakukan Identifikasi pasar yang dilakukan suatu penelitian/riset pasar pendidikan untuk mengetahui kondisi dan ekspektasi pasar, Segmentasi pasar dan positioning, Diferensiasi produk yang dimaksudkan dalam diferensiasi tersebut ialah madrasah tersebut mempunyai strategi pemasaran yang berbeda dari madrasah yang lain agar menarik peminatnya, Pengelola madrasah dapat menkomunikasikan pesan-pesan pemasaran madrasah yang diharapkan pasar, dan langkah yang terakhir adalah pelayanan madrasah.
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