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Abstract. Increasing the competitiveness of educational institutions in today's competitive era 
demands innovative and systematic marketing strategies. Educational marketing does not only aim 
to promote services, but becomes an important instrument in shaping the institution's image and 
building strong relationships with stakeholders. This study aims to comprehensively analyze 
educational marketing strategies through a literature research approach. The research was 
conducted by reviewing relevant literature using the content analysis method to identify patterns of 
marketing strategies in the context of educational institutions. The results show that education 
marketing strategies include planning based on SWOT analysis and market needs, structured 
organization through marketing teams or PPDB, implementation of competitive advantage-based 
promotional programs such as free schools and student career coaching, and periodic evaluation 
through internal monitoring to measure strategy effectiveness. The discussion shows that successful 
education marketing depends not only on promotional techniques, but also on the institution's ability 
to create value and trust through quality services. The findings provide an applicable contribution 
to education management in designing adaptive and sustainable marketing strategies. 
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Abstrak. Peningkatan daya saing institusi pendidikan di era kompetitif saat ini menuntut strategi 
pemasaran yang inovatif dan sistematis. Pemasaran pendidikan tidak hanya bertujuan untuk 
mempromosikan jasa, tetapi menjadi instrumen penting dalam membentuk citra institusi dan 
membangun hubungan yang kuat dengan para pemangku kepentingan. Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis secara komprehensif strategi pemasaran pendidikan melalui pendekatan 
penelitian kepustakaan. Penelitian dilakukan dengan mengkaji literatur-literatur yang relevan 
dengan menggunakan metode content analysis untuk mengidentifikasi pola-pola strategi 
pemasaran dalam konteks institusi pendidikan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi 
pemasaran pendidikan meliputi perencanaan yang didasarkan pada analisis SWOT dan 
kebutuhan pasar, pengorganisasian yang terstruktur melalui tim pemasaran atau PPDB, 
implementasi program promosi berbasis keunggulan kompetitif seperti sekolah gratis dan 
pembinaan karir siswa, dan evaluasi berkala melalui monitoring internal untuk mengukur 
efektivitas strategi. Pembahasan menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran pendidikan tidak 
hanya bergantung pada teknik promosi, tetapi juga pada kemampuan institusi untuk menciptakan 
nilai dan kepercayaan melalui layanan yang berkualitas. Temuan ini memberikan kontribusi 
aplikatif bagi manajemen pendidikan dalam merancang strategi pemasaran yang adaptif dan 
berkelanjutan. 
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PENDAHULUAN 

Dalam era persaingan global dan disrupsi digital, pemasaran tidak hanya menjadi domain 
eksklusif sektor komersial, tetapi juga menjadi bagian strategis dalam tata kelola lembaga 
pendidikan. Pemasaran pendidikan memiliki peran krusial dalam membangun citra 
institusi, meningkatkan keterlibatan publik, serta memperluas jangkauan layanan kepada 
stakeholder yang lebih luas. Lembaga pendidikan akan lebih dikenal dan dipercaya publik 
apabila mampu menjalankan fungsi pemasaran dengan pendekatan yang inovatif, 
terstruktur, dan adaptif terhadap perubahan (Fradito dkk., 2020). Tujuan utama dari 
pemasaran pendidikan adalah untuk menyampaikan informasi, membentuk persepsi 
positif, dan mendorong minat masyarakat terhadap program-program yang ditawarkan 
lembaga pendidikan.  

Di tengah intensitas kompetisi antarlembaga pendidikan, manajemen pemasaran 
yang efektif menjadi kebutuhan mendesak. Ketika lembaga gagal mengelola strategi 
pemasarannya secara optimal, eksistensinya pun terancam tergeser oleh institusi lain 
yang lebih progresif. Oleh karena itu, strategi pemasaran pendidikan tidak lagi sekadar 
promosi sesaat, tetapi harus menjadi proses sistemik yang menyatu dalam perencanaan 
kelembagaan. Strategi ini mencakup pemanfaatan media sosial, penyelenggaraan 
seminar, penguatan kolaborasi antar-lembaga, hingga peningkatan kualitas layanan dan 
fasilitas yang ditawarkan. Dengan demikian, kombinasi antara inovasi promosi dan 
penguatan kualitas layanan dapat membentuk citra positif yang berdampak langsung 
terhadap meningkatnya minat calon peserta didik (Shobri & Jaosantia, 2021).  

Keberhasilan pemasaran pendidikan juga sangat ditentukan oleh efektivitas 
pengelolaan institusi itu sendiri. Lembaga yang dikelola dengan pendekatan manajerial 
yang baik akan lebih mampu menjawab kebutuhan pasar melalui program-program yang 
relevan, sistem layanan yang responsif, serta komunikasi yang terbuka dan membangun 
dengan siswa, orang tua, dan masyarakat (Panggabean, 2021). Dalam konteks ini, strategi 
pemasaran pendidikan seharusnya dirancang dengan mengintegrasikan pendekatan 
berbasis mutu, pengembangan kurikulum yang relevan, dan penguatan hubungan jangka 
panjang dengan stakeholder.  

Lebih lanjut, perkembangan teknologi informasi telah mengubah pola komunikasi 
dan preferensi konsumen pendidikan. Masyarakat kini lebih kritis dan selektif dalam 
memilih lembaga pendidikan yang mampu memberikan nilai tambah, baik secara 
akademik, karakter, maupun layanan. Oleh karena itu, inovasi strategi pemasaran 
pendidikan harus menyesuaikan diri dengan dinamika lingkungan dan ekspektasi 
stakeholder yang semakin kompleks (Mamlukhah & Nufusiah, 2021). 

Namun, jasa pendidikan memiliki karakteristik tersendiri yang membedakannya 
dari produk komersial. Produk jasa pendidikan bersifat tidak berwujud, tidak dapat 
dicicipi sebelum digunakan, dan hasilnya baru bisa dievaluasi setelah proses pendidikan 
berlangsung (Asiva Noor Rachmayani, 2015). Hal ini membuat proses pemasaran menjadi 
tantangan tersendiri karena calon konsumen tidak dapat mengamati langsung "hasil 
akhir" dari produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, strategi pemasaran pendidikan 
memerlukan pendekatan sistematik yang tidak hanya memfokuskan pada promosi, tetapi 
juga memperhatikan kualitas proses layanan, kredibilitas tenaga pendidik, dan 
keberlanjutan hubungan dengan stakeholder. 

Pemasaran pendidikan yang efektif bukan hanya soal menarik minat peserta didik 
baru, tetapi juga memastikan bahwa seluruh komponen pendidikan berjalan dalam 
kerangka mutu yang berkelanjutan dan berorientasi pada kepuasan pengguna jasa 
pendidikan. Dengan demikian, pendekatan sistematik dalam inovasi strategi pemasaran 
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menjadi kebutuhan nyata bagi lembaga pendidikan masa kini. Kepuasan stakeholder—
baik siswa, orang tua, pemerintah, maupun masyarakat luas—merupakan indikator 
keberhasilan dari keseluruhan sistem pemasaran pendidikan (Hattu & Ngabalin, 2023). 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian kepustakaan (library 
research), yang bertujuan untuk mengeksplorasi secara mendalam konsep, strategi, dan praktik 
pemasaran layanan pendidikan berdasarkan sumber-sumber literatur yang relevan. Penelitian 
kualitatif dalam konteks ini difokuskan pada pemahaman fenomena sosial, yaitu pemasaran 
pendidikan, melalui telaah dokumen dan literatur ilmiah, bukan melalui pengumpulan data 
lapangan secara langsung (Sugiyono, 2021). Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan 
peneliti untuk menelusuri kerangka teoretis, temuan empiris terdahulu, serta praktik-praktik 
inovatif yang telah dikembangkan dalam studi pemasaran pendidikan. 

Proses pengumpulan data dilakukan dengan menelusuri literatur primer dan 
sekunder yang diterbitkan dalam kurun waktu lima belas tahun terakhir, baik dalam 
bentuk artikel jurnal ilmiah, buku akademik, laporan riset, maupun prosiding konferensi. 
Sumber-sumber tersebut diambil dari database bereputasi seperti Google Scholar, 
Scopus, DOAJ, dan portal nasional seperti Garuda. Kriteria inklusi literatur ditentukan 
berdasarkan keterkaitan langsung dengan topik pemasaran pendidikan, strategi promosi 
layanan pendidikan, dan keterlibatan stakeholder. 

Untuk memastikan sistematisasi dan objektivitas analisis, penelitian ini 
menggunakan pendekatan analisis isi tematik (thematic content analysis), yang 
memungkinkan peneliti mengidentifikasi, mengorganisasi, dan menginterpretasi tema-
tema kunci yang muncul dalam literatur yang ditelaah. Tahapan analisis dimulai dari (1) 
identifikasi topik dan tujuan kajian; (2) seleksi literatur berdasarkan kriteria inklusi dan 
eksklusi; (3) pengodean isi literatur untuk mengelompokkan tema-tema utama seperti 
strategi promosi, inovasi pemasaran, kepuasan stakeholder, dan manajemen citra 
lembaga; (4) interpretasi tematik berdasarkan kedalaman narasi dan konteks praktik 
pemasaran pendidikan di era kontemporer. Validitas analisis dijaga melalui triangulasi 
teori dan konfirmasi tematik antar sumber, untuk memastikan bahwa data yang disintesis 
memberikan gambaran yang utuh dan tidak parsial. 

Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan tidak hanya merangkum isi literatur 
secara deskriptif, melainkan juga memberikan kontribusi konseptual dan aplikatif yang 
dapat memperkaya kajian pemasaran pendidikan, terutama dalam konteks 
pengembangan strategi yang inovatif dan responsif terhadap dinamika kebutuhan 
masyarakat dan stakeholder pendidikan. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Strategi pemasaran pendidikan telah menjadi elemen strategis yang tidak lagi hanya 
bersifat pelengkap, tetapi justru menjadi faktor penentu eksistensi dan daya saing 
lembaga pendidikan. Dalam konteks ini, perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, 
dan evaluasi merupakan siklus manajerial yang tidak dapat dipisahkan dalam 
membentuk sistem pemasaran pendidikan yang efektif. 
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Perencanaan Strategis dalam Pemasaran Pendidikan 

Perencanaan pemasaran merupakan tahap awal yang mendasar dalam membentuk 
strategi yang terstruktur. Fatonah (2022) menegaskan bahwa tujuan utama perencanaan 
bukan untuk mengkomersialisasikan layanan pendidikan, melainkan sebagai bentuk 
tanggung jawab sosial lembaga terhadap masyarakat. Oleh karena itu, lembaga 
pendidikan perlu mendesain strategi komunikasi dan promosi yang memperkuat citra 
institusi, baik melalui penyusunan brosur, pamflet, twibbon, maupun pemanfaatan media 
sosial (Dimun, 2013). 

Namun, berdasarkan analisis tematik terhadap literatur, penulis menilai bahwa 
sebagian besar perencanaan yang dilakukan masih bersifat konvensional dan belum 
terintegrasi dalam kerangka digitalisasi yang adaptif terhadap kebutuhan generasi digital 
native. Ini menunjukkan adanya kebutuhan mendesak untuk mengembangkan model 
perencanaan yang lebih responsif terhadap perubahan perilaku konsumen pendidikan 
saat ini. 

Pengorganisasian Pemasaran: Distribusi Peran dan Kolaborasi 

Tahap pengorganisasian berperan penting dalam memastikan efektivitas implementasi 
strategi yang telah dirancang. Afifah & Wiyani (2022) mengilustrasikan pembentukan tim 
khusus PPDB yang memiliki pembagian tugas spesifik, seperti pemasangan spanduk 
hingga promosi digital. Namun, pendekatan ini cenderung masih mekanistik dan kurang 
menekankan pada kolaborasi lintas fungsi serta keterlibatan alumni dan orang tua dalam 
ekosistem pemasaran. 

Dalam pandangan penulis, pengorganisasian yang efektif harus melibatkan 
stakeholder internal dan eksternal secara sinergis, serta mengintegrasikan fungsi 
branding, pelayanan akademik, dan pengelolaan hubungan masyarakat sebagai satu 
kesatuan strategi pemasaran yang adaptif. 

Pelaksanaan Pemasaran: Penawaran Nilai dan Diferensiasi Layanan 

Pelaksanaan strategi menjadi tahap aktualisasi nilai yang ditawarkan lembaga 
pendidikan. Program unggulan seperti beasiswa, pembinaan ekstrakurikuler, dan 
jaminan kelulusan ke perguruan tinggi menjadi faktor diferensiasi yang efektif dalam 
meningkatkan minat siswa (Amirullah dkk., 2024). Namun, banyak lembaga pendidikan 
hanya berhenti pada penyampaian informasi tanpa membangun narasi keunggulan yang 
menyentuh emosi dan kepercayaan calon peserta didik. 

Di sinilah penulis melihat perlunya pendekatan naratif dalam pelaksanaan 
pemasaran, yaitu dengan menyampaikan kisah keberhasilan alumni, testimoni orang tua, 
serta transparansi dalam proses pembelajaran, sehingga lembaga tidak sekadar “menjual 
program”, tetapi membangun relasi dan kepercayaan yang lebih dalam. 

Evaluasi dan Adaptasi Strategi Pemasaran 

Evaluasi merupakan proses krusial untuk menilai sejauh mana strategi yang dijalankan 
mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Proses evaluasi seperti rapat dewan guru dan 
monitoring kepala sekolah terhadap pembelajaran menjadi bagian dari siklus penilaian 
mutu yang berlangsung terus-menerus (Anggie Natasya Putri dkk., 2023). Akan tetapi, 
penulis mencatat bahwa kegiatan evaluasi yang dilakukan selama ini lebih menekankan 
pada proses administratif, bukan analisis berbasis data atau market insight. 

Oleh karena itu, dibutuhkan sistem evaluasi berbasis indikator kinerja utama (Key 
Performance Indicators/KPI) yang menyertakan metrik kepuasan pelanggan, konversi 
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pendaftar, engagement digital, dan persepsi masyarakat. Ini akan menjadikan evaluasi 
tidak hanya bersifat reaktif, tetapi juga menjadi dasar inovasi berkelanjutan. 

Pembahasan 

Manajemen pemasaran pendidikan merupakan pendekatan strategis yang dirancang 
untuk meningkatkan daya tarik dan nilai lembaga pendidikan di mata publik. Pada tataran 
konseptual, pemasaran pendidikan dipahami sebagai rangkaian aktivitas yang mencakup 
identifikasi kebutuhan, penciptaan nilai, serta komunikasi yang terencana dengan 
pemangku kepentingan. Dalam konteks ini, Junaris, Imam, & Haryanti (2020) 
menjelaskan bahwa manajemen pemasaran jasa pendidikan menuntut strategi yang 
sistematis agar mampu meningkatkan partisipasi pengguna jasa pendidikan secara 
berkelanjutan. Strategi ini terdiri dari empat tahapan penting: perencanaan, 
pengorganisasian, pelaksanaan, dan evaluasi. 

Tahap perencanaan pemasaran pendidikan dimulai dengan proses identifikasi 
kebutuhan pasar serta analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), 
yang membantu lembaga dalam memahami posisi mereka di pasar pendidikan. Tahapan 
ini merupakan fondasi untuk membangun strategi diferensiasi dan keunggulan 
kompetitif. Selanjutnya, dalam tahap pengorganisasian, lembaga pendidikan membentuk 
struktur tim pemasaran yang terintegrasi, seperti bagian humas, koordinator media 
sosial, dan tim penyelenggara kegiatan kampus. Pembagian tugas dan sistem kerja yang 
jelas sangat menentukan keberhasilan proses implementasi strategi pemasaran. 

Tahap pelaksanaan menjadi wujud nyata dari seluruh strategi yang telah dirancang. 
Kegiatan yang dilakukan antara lain peluncuran promosi, distribusi materi kampanye 
seperti brosur dan pamflet, serta pemanfaatan media sosial. Seluruh proses pelaksanaan 
ini menjadi indikator awal keberhasilan dari strategi pemasaran yang dijalankan. 
Kemudian, evaluasi pemasaran dilakukan dengan tujuan untuk menilai sejauh mana 
target-target pemasaran tercapai, seperti peningkatan jumlah pendaftar dan citra 
lembaga yang lebih positif di masyarakat (Junaris, imam & Haryanti, 2020). 

Dalam penguatan pembahasan teoritik pada tingkat middle-range theory, Riccomini 
dkk. (2024) menawarkan kerangka strategi pemasaran pendidikan yang lebih aplikatif, 
yang terdiri atas tiga langkah penting. Pertama, identifikasi pasar, yakni menganalisis 
perilaku konsumen atau pelanggan potensial—dalam hal ini calon peserta didik, orang 
tua, dan masyarakat luas—guna memahami ekspektasi dan preferensi mereka terhadap 
layanan pendidikan. Kedua, segmenting, targeting, dan positioning (STP), di mana 
lembaga melakukan segmentasi pasar berdasarkan karakteristik spesifik, lalu menarget 
kelompok tertentu dan memosisikan lembaganya secara unik dalam benak konsumen. 
Ketiga, diferensiasi bauran pemasaran, yaitu upaya lembaga dalam menonjolkan atribut-
atribut unik yang membedakan mereka dari lembaga lain. Dalam konteks ini, diferensiasi 
sangat penting mengingat banyaknya lembaga pendidikan yang menawarkan layanan 
serupa, sehingga calon peserta didik kesulitan membedakan kualitas antar lembaga. 

Sementara itu, dalam tataran operational theory, Ahmad MAE dkk. (2017) 
menekankan bahwa manajemen pemasaran pendidikan harus diterjemahkan ke dalam 
bentuk kegiatan praktis dan sistematis. Fokus operasional meliputi pelaksanaan program 
promosi secara reguler, pengelolaan hubungan baik dengan pelanggan (orang tua, siswa, 
masyarakat), serta penyediaan layanan pendidikan yang sesuai dengan standar mutu. 
Selain itu, dibutuhkan proses monitoring dan evaluasi berkala guna memastikan 
kesesuaian antara pelaksanaan dan rencana strategis yang telah disusun. Penyesuaian 
strategi perlu dilakukan secara dinamis agar mampu merespons perubahan lingkungan 
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eksternal, seperti perkembangan teknologi atau tren preferensi masyarakat terhadap 
model pendidikan tertentu. 

Dengan mengintegrasikan ketiga tingkat analisis—konseptual, strategis, dan 
operasional—pembahasan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran pendidikan tidak 
hanya merupakan aktivitas fungsional, tetapi menjadi bagian dari proses manajerial yang 
berorientasi mutu, partisipatif, dan berkelanjutan. Konsekuensinya, lembaga pendidikan 
yang ingin bertahan dan unggul dalam persaingan harus menjadikan pemasaran sebagai 
bagian integral dari sistem pengelolaan mutu dan layanan publiknya. 

KESIMPULAN 

Strategi pemasaran pendidikan merupakan pendekatan sistematis yang mencakup 
perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, dan evaluasi dalam rangka meningkatkan 
minat dan partisipasi peserta didik. Perencanaan difokuskan pada identifikasi kebutuhan 
pasar serta analisis SWOT untuk memahami posisi lembaga pendidikan dalam 
persaingan, yang diwujudkan melalui kampanye media sosial, distribusi brosur, dan 
penonjolan keunggulan layanan seperti pembebasan biaya pendidikan. Pengorganisasian 
melibatkan pembentukan tim pemasaran dengan pembagian tugas terstruktur, termasuk 
promosi daring dan luring yang terkoordinasi. Pelaksanaan strategi mencakup 
penyediaan program unggulan seperti beasiswa, pembinaan ekstrakurikuler, serta 
dukungan menuju perguruan tinggi. Evaluasi dilakukan secara berkala melalui rapat guru 
dan supervisi kelas, dengan tujuan menilai efektivitas strategi dan memperbaiki mutu 
layanan pendidikan. Dengan pendekatan ini, pemasaran pendidikan tidak sekadar 
promosi, melainkan instrumen strategis dalam membangun keunggulan kompetitif dan 
citra lembaga yang berorientasi pada kepuasan pemangku kepentingan. 
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