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Abstrak

Salah satu dampak dari gencamya arus globatisas't adalah
munculnya kompetisi di segala bidang, termasuk di dalamnya
komf>etisi di dunia pendidikan. Madrasah sebagii bagian dari sistem
pendidikan nasional, secara tidak langsmg memiliki posisi, peluang
dan tantangan yang sama untuk masak dalam pergulatan kompetisi
global. Selama ini keberadaan madrasah sering dianggap sebagai
lembaga pendidikan pilihan kedua setelah sekolah. Kebanyakan
masyarakat lebih menggantungkan harupan akan pendidikan anak-
anaknya melalui jalur sekolah. Kjetidakmampuan madrasah dalam
mengemas kualitas produk,dalam bentuk lay a nan p>endidikan bagi
para konsumen (pengguna jasa pendidikan), akan semakin
meminggirkan posisi madrasah dari ruang kompetisi. Untuk
itu,madrasah perlu didorong agar mampu membangun sistem
pemasaran pendiiUkan secara efektij, sehingga dapat metyadi satuan
pendidikan yang unggul dan kompetitif.

Kata Kunci: Pemasaran, Madrasah, Kompetisi.

PENDAHULUAN

Keberadaan madrasah di era global ini memegang peranan

penting dalam upaya pcngembangan potensi generasi bangsa.
Lahirnya Undang-undang Nomor 20 tahun 2003 tentang Sistem
Pendidikan Nasional, serta Pcraturan Pemerintah dan Keputusan

Menteri sebagai aturan turunan dari perundang-undangan tersebut,
telah memperkokoh eksistensi madrasah sebagai lembaga
pendidikan Islam yang memilHd posisi setara dengan sekolah. Hal

' Doscn Uiiivcrsitas Islam Ncgcri (UlN) Suiian Ampcl Surabaya.

wJURn-pn-. •H-e-R-enDiai+HR-n isu-Rm

Volume 3. Nomor 2. Talnm 2013

fSt



Strategi Pemasaran Madrasah di Era Konipetisi Global

ini berimplikasi pada peluang serta tantangan madrasah untuk

dapat berkompetisi secara sehat dengan lulusan pendidikan dari

jalur sekolah, baik untuk melanjutkan kc jenjang pendidikan

berikutnya, maupun untuk memasuki dunia kerja.

Dilihat dari aspek jumlah dan sebaran lembaga, potensi

madrasah tergolong cukup besar. Dalam skala nasional, saat ini

terdapat 70.164 madrasah jalur formal di seluruh Indonesia, mulai

dari tingkat Raudhatul Athfal (RA) hingga Madrasah Aliyah (MA).
Dari jumlah tersebut, MI tercatat memiliki jumlah terbesar, yaim

23.044 ML Sedangkan untuk tingkat RA berjumlah 24.440, MTs

berjumlah 15.758, serta MA berjumlah 6.922 madrasah.^ Besaran
dari aspek kuantitas tentu tidaklah cukup, pengembangan

pendidikan sangat membutuhkan peningkatan pada aspek kualitas,

terutama kualitas layanan kepada pengguna jasa.

Madrasah memiliki posisi dan peran strategis dalam

memberikan tawaran model pendidikan di tengah-tengah arus

global saat ini. Salah satu akibat dari globalisasi adalah adanya gap

antara kemampuan manusia di negara-negara berkembang

dibandingkan dengan negara industri maju. Kualitas sumber daya

manusia di negara-negara berkembang mulai dipacu dengan

penggalakan pendidikan untuk semua rakyatnya, serta peningkatan

mutu sumber daya manusia dalam menghadapi globalisasi.

Penyelenggaraan pendidikan di madrasah akhimya secara alami

akan menyesuaikan diri dengan realitas arus globalisasi beserta

implikasi sosial dan budaya yang menyertainya.

Karena itu, beberapa variabel penting dalam upaya

membangun eksistensi madrasah di era kompetisi perlu dibarengi
dengan penataan strategi pemasaran pendidikan dengan

merekonstruksi konsep pengembangan layanan pendidikan. Dalam

konteks ini, pengembangan manajemen pemasaran madrasah

2 Direktorat Jendeial Pendidikan Islam Kementerian .\gama Rcpublik Indone.sia,
Education Manoffmeta InformaUoH System (EAilS), http://efnispcndis.kcmenap.po.id.
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menjadi salah satu alternatif yang perlu digalakkan oleh para
penyelenggara madrasah sccara berkebinjutan.

TANTANGAN MADRASAH DI ERA KOMPETISI

Di era kompetisi global saat ini, madrasah memiliki
tantangan besar untuk membuktikan bahwa keberadaanya sangat
diperhitungkan di tengah-tengah masyarakat. Pandangan umum
telah melihat bahwa madrasah selama ini menempatkan din
sebagai institusi pendidikan yang memiliki kekuatan untuk dapat
membangun moralitas generasi bengsa. Lebel tersebut wajar
disematkan pada institusi madrasah, mengingat keberadaanya
sebagai bagian dari pendidikan Islam. Pada sisi berbeda, madrasah
juga dihadapkan pada tantangan unmk membekali generasi bangsa
dengan ilmu pcngatahuan dan teknologi.

Kepungan arus global akan berimplikasi pada tuntutan
kompetisi di segala bidang, dimana madrasah juga memiliki
tanggung jawab untuk menghadapinya. Poin penting untuk dapat
berkompetisi di era global adalah adanya mutu madrasah yang
dapat diandalkan. Edward Sallis melihat bahwa mutu pada dunk
pendidikan merupakan hal yang membedakan antara kesuksesan
dan kegagalan. Sehingga mutu menjadi masalah pokok yang akan
meiijamin perkembangan sekolah (madrasah) dalam meraih status
di tengah persaingan dunia pendidikan yang kian keras.

Salah satu problem pokok dakm pengembangan madrasah
adalah kemampuan para pengelola madrasah untuk dapat menarik
minat customers (pelanggan) sebagai pengguna jasa pendidikan. Bila
dibanding dengan pendidikan sekokh, para pengelola madrasah
masih memiliki kendala tersendiri dalam membangun kepercayaan

para pelanggan. Jenis pelanggan pendidikan tersebut mencakup

' lidward Sallis. Manajtmu MhUi Terpadit Pendidikan: Peran Strategis Pendidikan di Era
ClobabsasiMo/kni Qogjakaita: IRCtSoD, 2010), 30.
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pihak-pihak yang ikut terlibat atau merasakan layanan pendidikan
yang disediakan madrasah, seperti: siswa, orang tua siswa,

masyarakat, lembaga pendidikan lanjutan, pemerintah maupun

dunia usaha.

Kapasitas penyelenggaraan madrasah masih di bawah

kapasitas rata-rata pendidikan nasional, melipuri mutu pendidikan
dan relevansi materi pelajaran yang diajarkan pendidik, manajemen

madrasah, kelengkapan sarana prasarana pembelajaran, dan
penunjang lainnya/ Dari realitas di lapangan menunjukkan adanya
distingsi yang berbeda secara tajam antara pendidikan dari jalur

madrasah dengan sekolah, baik dalam perspektif melanjutkan studi

ke jenjang berikutnya maupun dalam persoalan lapangan kerja.^
Hal ini sebagai gambaran bahwa nilai tawar pendidikan dari jalur
madrasah masih tertinggal bila dibandingkan dengan jalur sekolah.

Upaya pengembangan madrasah dalam menjawab
tantangan kompetisi global harus dimulai dari analisis kondisi
obyektif untuk melihat problem dan peluang yang dihadapi,

tahapan ini biasa disebut dengan need assesmnt. Hasil dari tahapan
ini adalah terumuskannya prioritas kebutuhan dalam kerangka
pengembangan madrasah. Setiap kebijakan yang akan dimunculkan

harus memiliki relevansi dengan visi, misi, tujuan, sasaran, program

dan kegiatan pengembangan madrasah. Untuk itu, para

penyelenggara madrasah akan mengawal rumusan rencana strategis
melalui kebijakan-kebijakan yang relevan dan efekrif.

Melihat kondisi obyektif madrasah saat ini, tampak masih

ada tantangan besar madrasah di masa mendatang. Kesenjangan

antara besamya jumlah madrasah dengan rendahnya kualitas,
menjadi catatan tersendiri untuk membangun kualitas pendidikan

* Madrasah Bducation I^cvclopmcnt Project (MICDP), Manajemtn Btrbasis Kiiit^a
Madrasah, (Jakarta; Dircktorat Pendidikan Madrasah Dirjen Pendidikan Islam Kemcnag
RI, 2010),. 4.
5 Mastuhu, MtmbtrtU^akan Sistm PenrSdikan hlam: Stra/egi B/idt^'a Alenitjii Aia^arakat
Akadtmik, (Jakarta: 2009) 57.
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di madrasah agar lebih dapat diandalkan. Sebagai upaya
menempatkan madrasah pada posisi yang marketable dalam kancah
kompetisi global, diperlukan nilai keunggulan madrasah sekaligus
langkah-langkah strategis untuk melayakjualkan madrasah. Ruang
lingkup kompetisi madrasah paling tidak dapat dibedakan dalam
dua bentuk. Pertama, kompetisi madrasah dengan sesama lembaga
pendidikan dalam menyediakan layanan pendidikan, baik itu antar
madrasah maupun antara madrasah dengan sekolah-sekolah lain.
Kedua, kompetisi madrasah dalam arus global yang diukur dari
sejauhmana lulusan madrasah dapat eksis dan ungul di tengah-
tengah masyarakat.

KONSEPSI PEMASARAN JASA PENDIDIKAN

Memahami konsep pemasaran dalam dunia pendidikan,
tidak dapat dipisahkan dari konsep pemasaran secara umum.
Perusahaan-perusahaan atau lembaga bisnis telah mengawali
mengembangkan konsep pemasaran sebagai bagian tak terpisahkan
dari dinamika sistem ekonomi dan keuangan.Sementara belakangan
ini, berbagai lembaga pendidikan tampaknya mulai terdorong
untuk ikut serta memanfaatkan konsep pemasaran sebagai upaya
membangun sistem pcnyelenggaraan pendidikan agar lebih
diterima di tengah masyarakat melalui penataan kembali mutu
layanan pendidikan.

Dari aspek tcrminologis, pemasaran sendiri diartikan
sebagai kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan
memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran."^
Sementara pengertian lain meliliat bahwa pemasaran merupakan
suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok
raendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan

S(»f|an Assauri. Peinusimiii; Dnsai', Konsip &Strategi, (Jakarta; PI. RajaGrafindi)
Pcrsada, 2011) 5.
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menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bemilai satu

sama lain.' Dari definisi tersebut teriihat bahwa proses pemasaran
tidak terlepas dari upaya pemenuhan kebutuhan atau nilai tertentu

antar beberapa pihak melalui proses transaksi.

Ada beberapa pertimbangan yang menjadi alasan kenapa

konsumen melakukan transaksi dalam pemasaran. Pemasar harus
dapat melihat potensi pasar yang memungkinkan untuk

dikembangkan. Semakin kreatif pamasar menciptakan permintaan
{mating demand), sama artinya dengan menciptakan pasar-pasar

baru, bukan hanya mengandalkan pasar yang sudah terbentuk saja.

Identifikasi pasar dalam konteks pemasaran tergambar sebagai

berikut:®

Piinya Kebutuhan
PASAR

Punya daya beli

Memiliki keinginan

untuk transaksi

Pembeli ̂-ang

punya kebutuhan

dan keinginan

tertentu dan ingin

niemuaskannya

Pembeli Aktual

Pembeli Potensial

Gambar 1: Mengenal Pasar dalam Konteks Pemasaran

Proses pemasaran perlu dikelola dengan baik agar proses

produksi barang/jasa dapat memenuhi kebutuhan para pelanggan

secara efektif. Pengelolaan pemasaran barang atau jasa ini

menyangkut proses analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengawasan program-program yang bertujuan menimbulkan

' 'Ihamrin Andullah &Francu5 'I'antri, Manqtmtn Pemasaran, (Jakarta: PT. RajaGrafindo
Pcrsada, 2012), 14.
* M. Taufiq Amir, Dinamika Ptmasaran; Jele^ahi dan rasakan, Qakarta: PT. RajaGrafindo
Persada, 2005) 17.
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pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk
mencapai tujuan.'^Pencapaian tujuan pemasaran bukan saja tertuju
pada kegiatan promosi, penjualan atau distribusi, tetapi
keseluruhan tahapan mulai dari analisis kondisi pasar,
pengembangan produk, penentuan harga, strategi promosi, liingga
mengatur pola distrubusi produk kepada konsumen.

Konsepsi pemasaran saat ini juga lebih mengarah pada
upaya menumbuhkan pola Interaksi dan hubungan timbal balik
secara positif antara pihak produsen dengan konsumen. Hubungan
produsen-konsumen tidak lagi dipandang sebagai pihak-pihak yang
berada pada posisi superior dan inferior, tetapi posisi kemitraan
yang saling menguntungkan satu sama lain. Prinsip dasar
pemasaran dengan pola pendekatan hubungan kemitraan antara
kedua belah pihak tersebut terlihat sebagaimana gambar berikut:^"

Komunikasi

Industri

(Kumpulan Penjual)

Barang/Jasa

Uang

Pasar

(Kumpulan Pembeli)

Infbrmasi

Gamhar 2: Prinsip Dasar Pemasaran

Trend pola interaksi antara produsen dan konsumen bukan
sekedar untuk mengejar keuntungan materi semata, tetapi sudah
semakin mengarah pada upaya membangun kepercayaan. Desakan
arus kompetisi yang cukup deras, telah merubah cara pandang para
pelaku pemasaran untuk terus belajar agar produk-produknya

■' Philip K.oilcr, hlarktting Managment, Analysis, Planning and Control, Edi.<i Keempat,
(Ivondon; Prcnticc-l lall, 1980) 22.

'lliamrin Andullah &['rancis 'iantri. ManqemenPemasaran,.. 19.
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dapat diterima di tengah-tengah masyarakat. Ketika interaksi antara

produsen dan konsumcn berjalan secara sinergis, maka dapat
diketahui kebutuhan dan keinginan dari masing-masing pihak. Dari

sini, kedua belah pihak akan terus belajar untuk membangun

interaksi yang saling menguntungkan.

Berbagai perusahaan melakukan pemasaran untuk
memenuhi kebutuhan konsumen melalui pcngembangan produk

tertentu, pada sisi lain perusahan juga mendapatkan keuntungan
dari hasil penjualannya. Titik singgung konsep pemasaran antara

dunia bisnis dan dunia pendidikan terletak pada kesamaan

pcngembangan produk yang akan disajikan kepada pelanggan.
Bedanya, perusahaan-perusahaan lebih banyak memasarkan

produk berupa barang, sementara lembaga pendidikan

memasarkan produknya dalam bentuk layanan (jasa).

Pemasaran jasa memiliki karakteristik tersediri, berbeda

dengan pemasaran barang yang cenderung lebih tampak. Valarie A.
Zeithaml dan Mary Jo Bitner mamaknai jasa sebagai berikut:

"...include all economic activities whose output is not a physical

product or construction, is generally consumed at the time it is

produced, and provides added value form that are essentially
intangible concerns of its first purchaser". (Jasa adalah suatu

kegiatan ekonomi yang outpumya bukan produk fisik,

dikonsumsi bersamaan dengan waktu produksi dan

memberikan nilai tambah yang bersifat tidak berwujud)."

Karakteristik jasa pada umumnya dikonsumsi bersamaan

dengan waktu produksi, dalam ard konsumen akan merasakan

kualitas produksi jasa pada saat layanan tersebut diberikan. Tidak
ada wujud jasa tertentu yang dapat diamati dan dibawa, sebelum

proses layanan diberikan. Misalnya,scorang pasien dari salah
seorang dokter akan merasakan kepuasan ketika atau setelah proses

" Buchari Alma, Pmatanm Stratgik Jasa PtHiitUktin, (Bandung: .Mfabcta, 2003), 3.
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layanan medis diperoleh. Meskipun sebelumnya sudah ada
referensi hasil dari pasien kin atau ketika ia berobat sebelumnya,
tetapi belum ada jaminan bahwa hasil pengobataan pada saat itu
akan sama dengan hasil sebelumnya.

Inikh aksan kenapa keberadaan jasa dikatakan intangible
(tidak berwujud) dan dikonsumsi bersamaan proses produksi,
berbeda dengan produk dakm bentuk benda/barang.Begitu pula
dakm konteks layanan jasa pendidikan, siswa sebagai salah satu
konsumen pendidikan akan menilai kualitas jasa pendidikan ketdka
atau setekh k mengikuti proses pembekjaran di keks. Orang tua
siswa juga baru akan dapat merasakan hasil kyanan pendidikan
setekh mengetahui adanya perubahan kompetensi pada diri putra-
putrinya. Hal ini dikarenakan peserta didik mengkonsumsi jasa
pendidikan berbarengan dengan proses produksi jasa, khususnya
proses pembekjaran.

Merujuk pada paparan di atas, pemasaran jasa pendidikan
berkaitan erat dengan keseluruhan proses pengembangan produk-
produk pendidikan, termasuk kegiatan penentuan bkya
pendidikan dan proses promosi. Buchari Alma mehhat bahwa
pemasaran jasa pendidikan merupakan kegiatan lembaga
pendidikan dakm membcrikan kyanan atau menyampaikan jasa
pendidikan kepada konsumen dengan cara yang
memuaskan.'^Artinya, kcbcrhasikn kyanan pendidikan akan diukur
d?>ri sejauhmana tingkat kepuasan yang diperoleh oleh para
konsumen pendidikan.

Strategi Pemasaran Madrasah

Mengenal Pelanggan Pendidikan di Madrasah

Madrasah merupakan institusi pendidikan yang
memberikan tawaran produk kepada para konsumen berupa

'2
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layanan jasa pendidikan, hal ini berbeda dengan perusahaan yang

menawarkan produk kepada konsumen berupa barang. Layanan
jasa pendidikan meliputi layanan bidang akademik maupun non
akademik. Layanan akademik berwujud proses pembelajaran yang

dilaksanakan di madrasah, sementara layanan non akademik

misalnya dalam bentuk penyediaan sarana dan prasarana, kerjasama
kelembagaan, penciptaan kebersihan dun keamanan di lingkungan

madrasah. Dalam memberikan layanan (jasa), madrasah melibatkan
berbagai jenis konsumen dengan tingkat keburuhan yang berbeda-

beda.

Perbedaan karakter produk dalam bentuk barang dan jasa
ini secara tidak langsung berimplikasi pada perbedaan strategi

pemasaran yang dikembangkan. Pengembangan strategi pemasaran

di madrasah tentu juga berbeda dengan pemasaran pada lembaga

bisnis. Hal ini dikarenakan perbedaan jenis dan karakter pelanggan

pada dunia bisnis dan pendidikan tidak dapat digeneralisasi.

Pelanggan-pelanggan perusahaan mendapatkan barang atau benda

tertentu yang diproduksi sebuah perusahaan dengan \vujud yang

cukup jelas dan terukur. Sementara pelanggan pendidikan di

madrasah mendapatkan produk dari jasa pendidikan dengan

kompleksitas batasan nilai produk yang ada di dalamnya. Setiap

proses layanan pendidikan dalam kondisi tertentu dapat

dikategorikan sebagai jasa yang ditawarkan kepada pelanggan

pendidikan.

Produk Qasa) pendidikan paling tidak dapat dikategorikan

dalam dua bentuk. Pertama, jenis produk pendidikan dalam bentuk
layanan proses pendidikan di madrasah. Jasa pendidikan ini

bersinggungan secara langsung dengan mutu layanan pendidikan
yang dirasakan oleh pelanggan, scperti dalam bentuk proses

pembelajaran bagi siswa atau kualitas layanan administrasi. Kedua,

jenis produk pendidikan dalam bentuk lulusan madrasah yang akan
masuk dalam dunia kerja ataupun aktivitas sosial kemasyarakatan.

tst juRn-fi-L. •H-e-R-enaiDHH-R'n isi-.-R-m
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Produk pendidikan dalam bentuk lulusan madrasah akan diambii
oleh pengguna jasa pendidikan seperti dunia kerja atau lembaga
pendidikan lanjutan. Kedua bentuk produk jasa pendidikan ini
berhubungan dengan jenis pelanggan pendidikan yang berbeda-
beda karakter dan kebutuhannya.

Menurut Tampubolon, pemasaran pendidikan mencakup
proses layanan pendidikan kepada para konsumen yang dapat
dibedakan dalam tiga jenis pelanggan, yaituipelanggan primer,
pelanggan sekunder dan pelanggan tersier. Jenis pelanggan
pendidikan tersebut digambarkan sebagai berikut:'^

Madrasah/

Sekobh

Pelanggan Tersier

(Dunia Usaha,

Len\baga lanjutan)

Pelanggan

Sekunder (Ortu,

masY> pemerintah)

Jasa

Kependidikan

Pelanggan

Primer (Siswa)

Gambar 3: Alur Lajanan Pendidikan Kepada Pelan^an

Dari gambar di atas tampak bahwa siswa merupakan
pelanggan primer yang merasakan secara langsung layanan jasa
pendidikan. Siswa berhadapan sendiri kualitas produk, dalam
bentuk jasa pendidikan, melalui proses pembelajaran di kelas

M. Nutil Iluda, Sistem Injomasi Manajmen Sekolah!Madmab, (Surabaya: Putra Media
Nusantara, 2011), 141.
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bersama guru-guru, atau mungkin lewat kualitas pelayanan

akademik di madrasah. Sementara pelanggan sekunder jasa

pendidikan antara lain: orang tua siswa, masyarakat dan

pemerintah. Dikatakan pelanggan sekunder karena mereka

mendapatkan layanan jasa pendidikan tidak secara langsung, tetapi

melalui perubahan kompetensi yang melekat pada diri siswa.
Misalnya orang tua mendapatkan pelayanan yang berkualitas ketika

anaknya dididik secara profesional,sehingga mereka memiliki

kemampuan tertentu, baik dari aspek pengetahuan, sikap maupun
keterampilan.

Untuk kategori pelanggan tersier pada madrasahmisalnya:

dunia usaha dan lembaga pendidikan lanjutan. Dunia usaha

memperoleh layanan jasa pendidikan berupa lulusan yang direkrut

sebagai pegawai, sedangkan lembaga pendidikan lanjutan

mendapatkan layanan jasa pendidikan dilihat dari kualitas lulusan

melalui proses penerimaan siswa baru dari lembaga pendidikan

pada jenjang sebelumnya. Pelanggan tersier tersebut juga tidak

merasakan langsung proses pendidikan yang dijalankan madrasah,

tetapi dari kompetensi lulusan yang mereka terima melalui input

siswa/mahasiswa baru (bagi lembaga pendidikan lanjutan) dan
kemampuan kerja (bagi dunia usaha).

Perbedaan kategori konsumen pendidikan madrasah ini

selanjumya bertalian dengan langkah strategis apa yang akan

dikembangkan untuk memenangkan persaingan pasar. Sasaran

konsumen tentu memiliki perbedaan keinginan dan kebutuhan atas

layanan pendidikan yang dibutuhkan dari madrasah. Misalnya saja,

orang tua, masyarakat atau dunia usaha tidak akan berharap pada

jenis layanan pendidikan dalam bentuk kualitas pembelajaran yang

mereka dapatkan secara langsung. Kecenderungan ini sangat
bertolak belakang dengan kebutuhan para peserta didik untuk

mendapatkan layanan pendidikan di madrasah, dimana peserta
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didik lebih banyak bergulat dengan proses pembelajaran sehari-hari
di kelas.

Dalam perspektif perilaku konsumen, para konsumen
membeli barang dan jasa untuk memuaskan berbagai keinginan
dan kebutuhan. Barang dan jasa itu sendiri ddaklah sepenting
kebutuhan dan keinginan manusia yang dipenuhinya. Konsumen
tidak hanya membeU barang atau jasa, tetapi kegunaan di balik
produk tersebut, dengan kata lain bagaimana kemampuan
barang/jasa dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen.'"* Hal ini artinya produsen perlu memahami secara
mendalam apa saja kebutuhan dan keinginan para konsumen
sebagai dasar membuat kebijakan-kebijakan penting dalam
pemasaran.

Menempatkan pelanggan pendidikan pada posisi yang tepat
menjadi modal untuk dapat merumuskan strategi pemasaran secara
tepat pula. Kegagalan pemasaran banyak disebabkan oleh
ketidaktahuan akan kebutuhan riil pasar, khususnya kebutuhan
para pelanggan. Proses pemasaran seingkali hanya berkutat pada
inovasi produk tanpa mempedulikan harapan dan respon
pelanggan. Dalam konteks pemasaran madrasah, kerangka konsep
ini penting diketahui sekaligus menjadi prinsip dalam pengelolaan
madrasah yang tertuang dalam kebijakan-kebijakan strategis.

Kerangka Strategis Pemasaran Madrasah

Pengembangan pemasaran madrasah memerlukan
kematangan konsep dan kesiapan dari berbagai sumber daya yang
ada di madrasah. Sebelum melakukan langkah-langkah praktis
dalam menjalankan pemasaran di madrasah, perlu dipersiapkan
terlebih dahulu strategi apa yang akan dikembangkan, juga

I-* Basu Swastha Dharmmcsta dan

Perilaku Konsumen, (^'ogyakarta; BPl'li
]'. Hani llandoko, Manajemen Pemasaran; AnaUsis
2008)..4.
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menyiapkan siapa yang akan mengimplementasikan strategi

tersebut. Strategi pemasaran merupakan suatu rencana yang

diarahkan untuk mencapai tujuan pemasaran. Strategi pemasaran

bukan tindakan-tindakan khusus, tetapi kerangka tindakan yang

menunjukkan usaha-usaha pemasaran sesuai dengan rumusan

tujuan. Produsen seringkali terjebak pada kegiatan-kegitan praktis

penjualan ataupun promosi, tanpa mempertimbangkan desain

pemasaran secara komprehensif.

Strategi pemasaran dapat juga dipabami sebagai seni

menggerakkan kekuatan pemasaran sebelum terjun ke dakim pasar

yang sebenamya. Ini dibedakan dengan taktik pemasaran yang

merupakan seni pemasaran selama proses pemasaran

berlangsung.'^ Strategi pemasaran didesain untuk mempersiapkan
kegiatan pemasaran di lapangan agar dapat berjalan sesuai tujuan

dan target. Hasil pemasaran akan lebih efektif ketika dibangun atas

dasar kesadaran untuk mencapai target tertentu, dibanding dengan

sebuah capaian yang berjalan sporadik tanpa didasari atas target

dan kerangka strategis tertentu. Keberhasilan sebagian madrasah

dalam menguasai pasar pendidikan, salah satunya diukur dari

jumlah siswa, tidak terlepas dari strategi pengembangan layanan

pendidikan secara prima. Itu artinya, manajemen pemasaran benar-

benar dijalan dalam mengembangkan madrasah tersebut.

Kerangka strategis dalam pengembangan pemasaran

madrasah secara ideal dimulai dari identifikasi kondisi obyektif

pasar, hal ini dapat dilakukan melalui tahapan segmentasi pasar

pendidikan serta analisis perilaku konsumen. Dengan

mengidentifikasi kondisi pasar secara obyektif dan menyeluruh,

maka akan diketahui kecenderungan-kecenderungan yang muncul

di balik realitas sosial. Hasil analisis pasar inilah yang selanjutnya

dijadikan pijakan untuk menentukan langkah-Iangkah praktis dalam

pengembangan strategi pemasaran madrasah. Secara umum,

Komaruddin, RHsikhptrUaMengemtH, (Bandung: Pcncrbit Alumni, 1983), 285.
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kerangka pengembangan strategi pemasaran madrasah dapat
digambarkan sebagai berikut:

AnalisLs Konsumen

Madrasah

Segmenrasi

Pasar

Analisis Perilaku

Konsumen

J
Keburuhan dan

Keinginan Konsumen

Madrasah

4

'f

Marketing Mbc

Untuk Memenuhi
1

Pengemkangan

Produk Pendidikan

Penentvian Biaya

Pendidikan

Pola Distribusi

Jasa Pendidikan

Strategi Promosi

Madrasah

Gamhar 4: Kemngka Strategi Pemasaran Madrasah

Tahap awal sebagai tahapan krusial yang justru sering
dilupakan oleh produsen adalah identifikasi pasar melalui
segmentasi pasar dan analisis perilaku konsumen. Segmentasi pasar
merupakan kegiatan membagi-bagi pasar yang bersifat heterogen
dari satu produk ke dalam satuan-satuan pasar yang bersifat

+H«^-enDiDi+H^n
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homogen."^ Segmentasi pasar pendidikan dilakukan untuk melihat
siapa pasar riil sebuah leinbaga pendidikan (madrasah), serta
karakteristik pasar dengan klasifikasi tertentu. Misalnya, dari hasil
segmentasi pasar ini, kita dapat memperoleh klasifikasi konsumen

pendidikan di madrasah tertentu berdasarkan status ekonomi

masyarakat, atau jenis kelamin, atau keagamaan masyarakat.

Analisis perilaku konsumen juga mcnjadi bagian penting

dalam analisis konsumen pendidikan pada madrasah. Perilaku
konsumen (customer hehavior) merupakan kegiatan-kegiatan individu

yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan

mempergunakan barang-barang dan jasa, termasuk di dalamnya
proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan
kegiatan-kegiatan tersebut.'^ Analisis perilaku konsumen
pendidikan pada madrasah akan menghasilkan simpulan terkait
dengan kecenderungan-kecenderungan yang menjadi alasan serta
faktor pendorong bagj masyarakat dalam memanfeatkan layanan

atau jasa pendidikan. Faktor pendorong tersebut bisa berupa alasan

geografis, kemampuan ekonomi, ideologi agama, maupun alasan
trend dan pencitraan.

Analisis konsumen akan menghasilkan deskripsi tentang

kebutuhan dan keinginan masyarakat terhadap layanan pendidikan
yang disediakan oleh madrasah. Mengetahui kebutuhan dan

keinginan konsumen pendidikan, menjadi faktor penting untuk
dapat mengetahui apa yang harus dilakukan madrasah dalam

mengembangan tata kelola kelembagaan madrasah. Penyelenggara

madrasah akan memiliki pertimbangan-pertimbangan penting
dalam membuat arah kebijakan dalam mencapai tujuan madrasah.

Dari sinilah analisis pasar pendidikan perlu diterjemahkan

lebih lanjut dalam pengembangan strategi pemasaran secara lebih

Basu Swastha Dharmmcsta, Markeling, (^'ogyakaita; 1 ibcrt)', 2009), 65.
" James F. lingel, David T. Kollat & Roger D. Blackwell, Customer Behavior^ (Illinois:
Dr)*dcn Press Missdalc, 1973), 5-6.
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aplikatif. Sebagaimana gambar di atas, salah satu perangkat dalam
mengembangkan strategi pemasaranmenggunakan pendekatan
marketing mix (bauran pasar).Konsep marketing mix didefinisikan
sebagai kombinasi dari empat variabel atau kegiatan inti dari sistem
pemasaran, yaitu produk, harga, kegiatan promosi dan sistem
distribusi.'® Konsep marketing mix ini sering dikenal dengan istdlah
4P, singkatan dari empat variabel di atas, yakm Product (produk),
?rice (harga), ̂ lace (tempat atau posisi distribusi), serta Promotion
(promosi). Strategi pemasaran 4P akan mengkombinasi keempat
variabel pemasaran tersebut dalam rangka merebut peluang pasar
dan memenangkan kompetisi pemasaran.

Pengembangan konsep marketing mix dalam pemasaran
madrasah dapat dirumuskan sebagai berikut:

NO KOMPONEN URAIAN

1 Product

a. Kurikulum madrasali (mata

pelajaran, muatan lokal,
program pengembangan diri,
dan Iain-lain)

b. Layanan akademik

c. Ketersediaan infrastruktur

d. Prestasi akademik dan non

akademik

e. Program-program unggulan
madarasah

2 Price

..

a. Jenis dan besaran biaya
pendidiltan (sumbangan
penyelenggaraan pendidikan,
iuran rutin, infaq, dan Iain-Iain)

WilUamJ. Stanton, Foundanmtais ofMarketing, 0«)ky»: McGraw-IIill Book Company,
1978). 34.
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b. Beasiswa

c. Donatur atau penyandang dana

d. Ketentuan atau mekanisme

pembayaran

3 Place

a. Posisi atau letak geografis

madrasah

b. Fasilitas E-leaming

c. Layanan transportasi menuju

madrasah

d. Ketcrsediaan pusat informasi
dan konsultasi bagi

stakeholders

4 Promotion

a. Website madrasah

b. Brosur dan spanduk

c. Media massa

d. Personal promotion

e. Pameran pendidikan

f. Seminar, audiensi, sosialisasi

Tahe/ 1: Komponen Marketing Mix pada Madrasah

Komponen marketing mix pada pemasaran madrasah

menjadi bahan pertimbangan bagi pimpinan madrasah untuk
merumuskan kebijakan-kebijakan strategis sesuai tujuan

lembaga.Komponen 4P dalam marketing mix memiliki keterkaitan

satu sama lain dalam analisis pengembangan strategi pemasaran.
Secara umum uraian konsepsi marketing mix pada madrasah sebagai
berikut:

a. Pengembangan Produk Pendidikan

Pengembangan produk dalam bentuk layanan-layanan

pendidikan harus benar-benar menterjemahkan kebutuhan

masyarakat dalam membangun potensi generasi bangsa. Jenis

—I
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produk (layanan) madrasah dapat berbentuk: kurikulum
madrasah, layanan akademik, ketersediaan infrastxuktur yang
representatif, prestasi akademik dan non akademik, serta
program-program unggulan yang dimiliki madarasah.

Pengembangan produk madrasah dapat
mempertimbangkan aspek pasar yang sudah ada atau
kemungkinan menciptakan pasar baru. Kedua pertimbangan
tersebut menjadi dasar pengembangan produk-produk
pendidikan, apakah dengan mengembangkan produk
pendidikan yang sudah ada atau menciptakan produk baru.
Keterkaitan aspek pertimbangan pasar dengan jenis
pengembangan produk dapat dilihat pada tabel berikut:

PRODUKYANG

ADA

PRODUK BARU

PASAR YANG

ADA

Penembusan

Pasar

Pengembangan

Produk

PASAR BARU Pengembangan

Pasar

Diversifikasi

Tahe/ 2: Jaringan Perluasan Produk

b. Penentuan Harga (Biaya) Pendidikan

Setelah melakukan pengembangan produk berdasarkan
analisis pasar pendidikan, proses pemasaran selanjumya
mcmbuat kcputusan stratcgis tcrkait dengan penentuan harga
atau biaya pendidikan. Biaya ini adalah akumulasi dari seluruh
kebutuhan dana untuk menyelenggarakan pendidikan, terutama

jURn-f^u. -M-e-R-enajai+H-R-n isL-'R-m
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untuk menunjang kebutuhan operasional rutin madrasah.

Jumlah biaya yang akan dibebankan kepada orang tua siswa

atau masyarakat selaku pelanggan sekunder pendidikan,

diperhitungkan berdasarkan besaran selunih biaya untuk

oparsioanal madrasah pada kurun waktu tertentu. Selanjutnya

mengidentifikasi sumber-sumber pembiayaan yang dapat

diperoleh untuk menutup seluruh biaya operasional sekolah.

Kebanyakan penyelenggara madrasah membagi habis

kebutuhan biaya operasional pendidikan dalam bentuk biaya

yang dibebankan pada oarang tua siswa. Konsekuensinya biaya

pendidikan yang dirasakan orang tua semakin besar. Jika

madrasah mampu memperoleh sumber dana selain dari orang

tua siswa, seperti donatur, sponsor, kerjasama, pemerintah,

atau sumber-sumber lain, maka biaya operasional madrasah

dapat ditutup dari an^aran tersebut. Sehingga biaya

pendidikan yang dibebankan pada orang tua siswa dapat

ditekan semaksimal mungkin. Sirkulasi sumber dan

pengeluaran pembiayaan untuk operasional madrasah inilah

yang menentukan murah tidaknya biaya pendidikan bagi orang

tua siwa.

c. Pola Distribusi Jasa Pendidikan

Distribusi merupakan bentuk lain dari V*lace (tempat) pada
konsep marketing mix model 4P. Proses distrubusi merupakan

kegiatan penyampaian produk sampai ke tangan pemakai atau

konsumen pada waktu yang tepat. Kebijakan distribusi
merupakan salah satu kebijakan pemasaran terpadu yang

mencakup penentuan saluran pemasaran [chennels martketing)

dan distribusi fisik (physical distributionjP Begitu juga dengan
penyelenggaraan pendidikan di madrasah, para pemilik
kebijakan akan membuat langkah-langkah penting untuk

" Sofjan AssauriA4<w/^>w» Pemasarati; Dasar, Konsep (frStriitegi„...'iyh.
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menentukan bagaimana konsumen pendidikan akan
mendapatkan layanan (jasa) pendidikan.

Distribusi layanan (jasa) pendidikan dipengaruhi oleh
posisi atau letak geografis madrasah. Semakin jauh akses
masyarakat untuk menjangkau layanan pendidikan di sebuah
madrasah, semakin jauh pula minat dan motivasi masyarakat
untuk bergabung pada madrasah tersebut. Hal inilah yang
menjadi alasan penting mengapa Vlace menjadi pertimbangan
efekrifitas dan efisiensi pendistribusian layanan pendidikan.
Persoalan tersebut dalam kondisi tertentu dapat diminimalisir
ketika akses atau fasilitas transportasi menuju madrasah
tersedia dengan baik.

Di sisi berbeda, pola pendistribusian layananan
pendidikan dapat puk diwujudkan dalam bentuk
pengembangan fasilitas-faslitas berbasis teknologi informasi.
Pengembangan dan pemanfaatan fasilitas e-kaming merupakan
salah satu bentuk pendistribusian layanan akademik bagi
peserta didik tanpa harus datang langsung ke madrasah.
Meskipun fasilitas e-lcarmng hanya berperan sebagai suplemen
layanan utama pembclajaran, tapi paling tidak terobosan mi
dapat menjadi altematif untuk mendistribusikan layanan
pendidikan bagi para konsumen.

d. Strategi Promosi Madrasah

Promosi merupakan arus informasi atau persuasi satu
arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi
kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam
pemasaran."" Pemasaran madrasah menuntut adanya langkah-
langkah promosi untuk menciptakan peluang dan
mengembangkan pasar lebih baik. Masyarakat barangkali sudah

Basu Swastha Dharmmcsta dan "l". I lani HiniioVxiMonajemen Pemasaran; AnaUsis
PerilakH KonsnmenlSI.
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tahu tentang keberadaan sebuah madrasah karena kedekatan

tempat tinggal, atau sering mendengar dari media sosial, tetapi

promosi berupaya memperkenalkan lebih jauh tentang apa saja

kelebihan yang dimiliki sebuah madrasah. Sehingga konsumen

pendidikan dapat memahami lebih dalam serta tertarik

menggunakan tawaran layanan pendidikan.

Strategi promosi madrasah dapat dilakukan dengan

berbagai cara, seperti: membuat website madrasah, penyebaran
brosur dan spanduk, publikasi melalui media massa, melakukan

personal promotion, men^elar pameran pendidikan, termasuk

mengadakan seminar, audiensi dan sosialisasi. Yang terpenting,

pilihan bentuk promosi jasa pendidikan di madrasah harus

disesuaikan dengan karakter masing-masing pelan^an serta

kemampuan madrasah dalam menyiapkan perangkat promosi.

Strategi marketing w/^mensyaratkan adanya kesiapan sumber
daya manusia madrasah dalam membuat desain serta
mengimplementasikannya dalam langkah praktis. Muara akhir

dalam pengembangan strategi pemasaran madrasah adalah
terpenuhinya kebutuhan dan keinginan konsumen atas produk
layanan pendidikan pada madrasah. Bagi madrasah, keberhasilan

pemasaran akan dipantau dari sejauhmana respons pelanggan
pendidikan (primer, sekunder dan tcrsier) untuk bergabung dalam

transaksi layanan pendidikan. Perbedaan karakter dan kebutuhan
layanan dari masing-masing pelanggan, merupakan modal dasar
untuk menentukan strategi pemasaran secara tepat. Jika strategi

pemasaran madrasah dikembangkan secara tepat, maka madrasah

akan lebih memiliki daya saing tinggi di tengah arus kompetisi

global.
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Simpuian

Keberadaan madrasah saat ini dihadapkan pada tantangan

arus global dengan implikasi semakin kuatnya kompetisi di segala
bidang. Madrasah sebagai bagian dari sistem pendidikan nasional,
sudah tidak dapat berdiam diri, apalagi menghiiidar dari kepungan
kompetisi global. Madrasah dituntut mampu menunjukkan
eksistensinya ditengah masyarakat. Tentunya berbagai upaya dalam
membangun eksistensi madrasah harus dibarengi dengan penataan
strategi pemasaran pendidikan dengan merekonstniksi konsep
peningkatan layanan pendidikan. Dalam konteks ini, manajemen
pemasaran madrasah menjadi salah satu alternatif yang perlu
digalakkan secara berkelanjutan.

Pemasaran madrasah difokuskan untuk mendorong para

stakeholders agar mampu membangun sistem pendidikan yang
layak jual. Artinya, madrasah bertanggung jawab untuk
menyediakan produk layanan pendidikan yang berkualitas,
ditambah dengan biaya pendidikan yang terjangkau. Tahapan
penting dalam pengembangan strategi pemasaran madrasah
dimulai dari proses analisis pasar pendidikan untuk menemukan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Selanjumya, proses
pemasaran bergerak dalam mengembangkan produk pendidikan
secara relevan, menentukan biaya pendidikan, mengembangkan
pola distribusi layanan pendidikan, serta mendesain strategi
promosi.

Dengan memahami dan menerapkan strategi pemasaran,
madrasah akan mampu menempatkan diri secara tepat di tengah
arus kompetisi. Penyelenggara madrasah akan memiliki kerangka
strategis dalam mengembangkan pendidikan, sebab mereka tahu
apa yang dibutuhkan oleh konsumen pendidikan, serta tahu
bagaimana cara menuhi kebutuhan mereka. Sehingga keberadaan
madrasah dapat diterima di tengah masyarakat dengan kualitas
unggul dan kompetitif.
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