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Abstrak 

 
 

        Melihat Universitas sebagai suatu organisasi yang menyediaakan jasa pendidikan, 
penelitian, dan pelayanan kepada masyarakat memiliki dinamika yang sangat tinggi seiring 
dengan perkembangan bisnis, sebagai derivasi perkembangan teknologi dan komunikasi 
global. 
        Dalam dua dekade terakhir ini telah terjadi perubahan mendasar yang mempengaruhi 
dunia bisnis, tata kelola dunia pendidikan dan tata kelola perdagangan dunia.  Hal tersebut 
mengisyaratkan suatu fenomena menarik untuk dikaji lebih lanjut dari berbagai kajian disiplin 
ilmu, baik untuk kalangan bisnis, cendekiawan maupun pemerintah, yaitu era globalisasi atau 
sering diterjemahkan era “kesejagatan”, salah satu manifestasi globalisasi pendidikan tinggi 
adalah berkembangnya pasar pendidikan tinggi tanpa batas (borderless higher education market).     
Keterbasasan dana yang dialami oleh negara-negara berkembang, peningkatan permintaan 
akan pendidikan tinggi bermutu, serta kemajuan teknologi informasi adalah tiga faktor yang 
mendorong pertumbuhan “borderless” market dalam pendidikan tinggi.  Pada konteks ini 
Universitas adalah bagian dari proses produksi dengan pengetahuan atau sumber daya 
manusia sebagai produk yang ditawarkan. Oleh karena itu dibutuhkan sebuah persfektif baru 
dan inovatif dalam pengelolaan Perguruan Tinggi. 
        Tulisan ini bertujuan memaparkan fenomena globalisasi dan strategi bersaing melalui 
pendekatan Resources Based Strategy dalam persfektif pemasaran jasa pendidikan sebagai 
penyempurna dari Market Based Strategy, sehingga kita mampu mencermati era kesejagatan 
yang penuh dengan tantangan. Dan pada gilirannya, kita dapat menata ulang srategi 
pemasaran jasa pendidikan yang berorientasi Service Recovery, dengan metode pendekatan studi 
deskriptif.  

Penataan ulang strategi pemasaran jasa pendidikan bertumpu pada pendayagunaan 
sumberdaya (resource based appoach), sekaligus membangun mental model dan system thinking 
berusaha dan berbangsa yang tangguh dengan semangat kompetisi dan kooperasi intra dan 
antar lembaga pendidikan yang ada di dalam negeri maupun di luar negeri  melalui srategi 
pemasaran jasa pendidikan yang kuat berbasis knowledge and skills, yang mengintegrasikan 
antara sumber-sumber daya tangible, in-tangible, very intangible dan SDM dalam semangat 
”collective learning” yang dimulai dari tataran makro (pemerintah), sebagai initiator, chance 
creator maupun fasilitator hingga tataran mikro sebagai lembaga pendidikan.  
        Konsekwensi logis dalam tata kelola dunia pendidikan, adaptabilitas dan apresiasi 
terhadap perubahan pendidikan harus disertai dengan peningkatan kemampuan dalam 
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mengelola perubahan yang didukung oleh perangkat strategi manajemen pemasaran 
pendidikan  yang handal , dengan melakukan improvement quality yang berkesinambungan 
dengan inovasi sebagai terobosan dimana pengelolaannya tidak dapat secara tradisional akan 
tetapi menuntut kemampuan khusus, yang berlandaskan bottom up approach, acceptable dan 
accountable  sehingga output pendidikan yang dijabarkan dalam bentuk kurikulum mempunyai 
keunggulan komparatif  dan kompetitif sesuai dengan tuntutan  pasar baik pada tataran 
regional maupun internasional. 
 
Kata kunci:  Product, Price, Place, Promotion, People, Physical Evidence, Process, Service Recovery. 
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abstract 
 
Look the University as an organization that  provide  education services, research, and service 
to the community has a very high dynamics along with the development of business, as the 
derivation of technological development and global communication. 
 
In the last two decades there has been a fundamental change affecting the world of business, 
education and governance of world trade governance. This suggests an interesting 
phenomenon for further investigation of the various study disciplines, both for businesses, 
scholars and government, namely the globalization , one of the manifestations of globalization 
of higher education is growing higher education market without borders (borderless higher 
education market). Funding limitations experienced by developing countries, increasing 
demand for higher education quality, as well as advances in information technology are the 
three factors driving the growth of "borderless" market in higher education. In this context, the 
University is part of the production process with the knowledge or human resources as the 
products offered.  
Therefore it takes a new perspective and innovative in the management of higher education. 
 
This paper aims to describe the phenomenon of globalization and competitive strategy 
approach Based Resources Strategy in the perspective of education as a complement of 
marketing services from Market-Based Strategy, so that we can look globalization  full of 
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challenges. And in turn, we can rearrange strategy service marketing Recovery Service-oriented 
education, with a descriptive study approach. 
 
Rearrangement of education services marketing strategy rests on the utilization of resources 
(resource-based approach), while building mental models and systems thinking to try and 
powerful nation with the spirit of competition and cooperation intra-and inter-existing 
educational institutions in the country and abroad through marketing strategy  strong 
educational services-based knowledge and skills, which integrate the resources tangible, in-
tangible, very intangible and human resources in the spirit of "collective learning" that starts 
from the macro level (government), as initiator, creator chance or facilitator  to the micro level 
as an educational institution. 
 
Logical consequence in the governance of education, adaptability and appreciation of 
educational change must be accompanied by an increase in the ability to manage change is 
supported by the device management strategy is a reliable marketing education, by performing 
continuous quality improvement with breakthrough innovation for which the management can 
not traditionally be but requires special abilities, which is based on bottom-up approach, 
acceptable and accountable so that the output of education outlined in the curriculum have 
comparative and competitive advantages in accordance with market demand both at the level 
of regional and international. 
 
key words: Product, Price, Place, Promotion, People, Physical Evidence, Process, Service Recovery. 
 
 

 
PENDAHULUAN   

 
Globalisasi merupakan driver forces pada semua aspek kehidupan. Konsep kesejagatan 

ini menciptakan paradigma bordeless world, yaitu dunia yang tidak mengenal batas-batas 
teritorial kedaulatan sebuah negara. Salah satu manifestasi globalisasi pendidikan tinggi adalah 
berkembangnya pasar pendidikan tinggi tanpa batas (borderless higher education market). 
Keterbasasan dana yang dialami oleh negara-negara berkembang, peningkatan permintaan 
akan pendidikan tinggi bermutu, serta kemajuan teknologi informasi adalah tiga faktor yang 
mendorong pertumbuhan “borderless” market dalam pendidikan tinggi.  

 
        Pada intinya, daya saing sebuah badan usaha sangat ditentukan oleh bagaimana organisasi 
itu dapat mentransformasikan data untuk dianalisis sehingga menjadi informasi, dan informasi 
diberi penilaian (judgment) sehingga menjadi ide, lalu ide tersebut diberi konteks sehingga 
menjadi ilmu pengetahuan (knowledge). Dari pengetahuan inilah daya saing organisasi dapat 
diwujudkan.Pada akhirnya, produk dan jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan yang 
unggul akan selalu bertumpu pada strategi yang berbasis sumber daya (resource- based) dan 
pengetahuan (knowledge-based),(Martani Huseini 2004,55).  
 
        Pendekatan Resource-based yang diprakarsai oleh Selznick dan dikembangkan oleh Hamel 
dan Prahalad pada akhirnya membuahkan konsep Distinctive Competencies yang memunculkan 
konsep Kompentensi Inti (Core Competence). Konsep inilah yang menjadi basis daya saing dan 
menjadikan suatu badan usaha baik milik swasta maupun milik Negara yang berorientasi laba 



maupun nirlaba termasuk Perguruan Tinggi dengan menawarkan kurikulum berbasis 
kompetensi.  
Tulisan ini bertujuan memaparkan fenomena globalisasi dan strategi bersaing melalui 
pendekatan Resources Based Strategy dalam persfektif pemasaran jasa pendidikan sebagai 
penyempurna dari Market Based Strategy, sehingga kita mampu mencermati era kesejagatan 
yang penuh dengan tantangan. Dan pada gilirannya, kita dapat menata ulang srategi 
pemasaran jasa pendidikan yang berorientasi service recovery.  

 
TINJAUAN TEORITIS  
  
Dalam tipologi yang digunakan oleh para ekonom  kegiatan usaha dalam masyarakat dibagi 
dalam 3 sektor. Sektor primer mencakup semua industri ekstraksi hasil pertambangan  dan 
pertanian. Sektor sekunder mencakup industri untuk mengolah bahan dasar menjadi barang, 
bangunan, produk manufaktur dan utilities. Sektor tersier mencakup industri-industri untuk 
mengubah wujud benda fisik (physical services), keadaan manusia (human services) dan benda 
simbolik (information and communication services). Sejalan dengan pandangan ilmu ekonomi, 
WTO menetapkan pendidikan sebagai salah satu industri sector tersier, karena kegiatan 
pokoknya adalah mentransformasi orang yang tidak berpengetahuan dan orang tidak punya 
ketrampilan menjadi orang berpengetahuan dan orang yang punya ketrampilan (Sofian 
Effendi,2005), yang diharapkan akan berdampak pada peningkatan kualitas manusia 
 
MODEL STRATEGI  
  
        Pada umumnya suatu satuan pendidikan memiliki tujuan dan untuk mencapainya 
memerlukan strategi. Strategi merupakan suatu kesatuan rencana yang luas dan terintegrasi 
yang menghubungkan antara kekuatan internal organisasi dengan peluang dan ancaman 
lingkungan externalnya. Strategi dirancang untuk memastikan tujuan organisasi dapat dicapai 
melalui implementasi yang tepat.  
Terdapat dua model dalam penyusunan strategi untuk mencapai tujuan organisasi, yaitu model 
market- based strategy dan model resousce- based strategy. Masing-masing model menjelaskan 
kondisi yang harus dipelajari suatu organisasi dan memilih input yang digunakan dalam 
memilih strategi. Pola pikir dalam model strategi Market Based (MD) dan Resource Based (RB) 
pada hakikatnya dibedakan dalam beberapa hal, tetapi cara pandang tentang aspek dinamis 
dari persaingan(the dynamic aspects of compettion)  pada akhirnya akan mempengaruhi titik awal 
penyusunan rancangan strategi. 
 
KONSEP DAYA SAING  

Salah satu pertimbangan dalam memilih perguruan tinggi adalah melalui kinerja 
perguruan tinggi, seperti yang diungkapkan oleh Miller(1980:420) ada 10 (sepuluh) elemen 
yang dapat dijadikan tolak ukur yaitu: (1) goal and objective (2) student learning (3) fakulty 
performance (4) academic program (5) institutional support service (6) administrative leadership (7) 
financial management (8)  governing board (9) external relations (10) institutional self-improvement. 
Oleh karena itu sepuluh elemen tersebut harus  dikelola dan dievaluasi secara profesional 
dalam rangka meningkatkan daya saing perguruan tinggi.  

Salah satu upaya meningkatkan daya saing perguruan tinggi Indonesia adalah 
kemampuannya dalam melakukan differensiasi melalui positioning yang jelas di mata publik 



yang akan membangun citra perguruan tinggi tersebut, dengan mengembangkan berbagai 
upaya strategi bauran pemasaran (7P).  

 

PENGERTIAN PEMASARAN PENDIDIKAN 

Pemasaran pada umumnya dipandang sebagai tugas untuk menciptakan, 
memperkenalkan, dan menyerahkan barang dan jasa kepada konsumen. Kegiatan pemasaran 
berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan masyarakat.  

Menurut Kotler dan Keller (2009:45), membedakan definisi pemasaran secara sosial dan 
manajerial. Menurut definisi sosial, “Marketing is a sociental process by which individuals and 
groups obtain what they need and want through creating, offering, and freely exchanging products and 
services of value with others”.    

Khususnya dalam marketing pendidikan John R. Silber yang dikutip Buchari Alma(2003:53) 
menyatakan bahwa “ In another sense, marketing ethics deal with avoiding the dubiously legimited 
dishonesties of some commercial advertising and we should hope that institutions are supplied with the 
qualities of intellect and character as well.  

Pengertian tersebut mengandung esensi bahwa etika marketing dalam dunia pendidikan adalah 
menawarkan mutu layanan intelektual dan pembentukan watak secara menyeluruh. Hal ini 
karena pendidikan sifatnya lebih kompleks, yang dilaksanakan dengan penuh tangungjawab, 
hasil pendidikannya mengacu jauh ke depan, membina kehidupan warga negara, generasi 
penerus ilmuan di kemudian hari,  dimana lulusan  yang berkualitas dihasilkan dalam black box 
processing yang diolah oleh tenaga pendidik yang bermutu melalui jasa perguruan tinggi yang 
berkualitas, dengan mengembangkan strategi bauran  pemasaran (marketing mix) yang handal.   

  

STRATEGI PEMASARAN JASA PENDIDIKAN  

Menurut Kotler dan Keller (2009:62), “Marketing mix is as the set of marketing tools the firm 
uses to pursue its marketing objectives”. Bauran pemasaran terdiri dari variabel-variabel yang 
dapat digabungkan perguruan tinggi  untuk mempengaruhi permintaan akan jasanya. 
Variabel-variabel tersebut saling menunjang dan saling mempengaruhi, dimana keputusan dari 
satu variabel akan mempengaruhi variabel lainnya. Oleh sebab itu, perguruan tinggi perlu 
menyusun suatu program bauran pemasaran kedalam suatu program yang terkoordinasi.  

Strategi bauran pemasaran ini terdiri dari 7 P, yaitu Product (layanan akademik dan 
layanan sosio cultural), Price ( SPP, sumbangan pembangunan, uang praktikum dan seluruh 
komponen biaya-biaya), Place (lokasi), Promotion (media cetak dan elektronik), Physical Evidence 
(berupa tampilan gedung, laboratorium, lapangan olah raga, lapangan parkir,taman,dan lain-
lain), People (perilaku unsure pimpinan perguruan tinggi), Process (proses belajar mengajar 
mahasiswa selama kuliah).  

Sudah menjadi kesadaran bersama bahwa pendidikan tinggi merupakan salah satu pilar 
penting yang diharapkan dapat membawa perubahan suatu bangsa. Dunia pendidikan tinggi  
tidak hanya dapat menjadi sarana bagi peningkatan kualitas sumber daya manusia, tetapi 
proses pembelajaran di kampus juga diharapkan dapat menjadi wahana yang sangat penting 
untuk mengubah pola pikir masyarakat dalam menuju terwujudnya masyarakat sipil (civil 
society).   

 



JASA PENDIDIKAN TINGGI  

Ditinjau dari sudut lembaga pendidikan tinggi, karakteristik penting yang terdapat di 
dalamnya antara lain adalah bahwa :  

 1) Pendidikan tinggi termasuk ke dalam kelompok jasa murni (pure services) 
dimana pemberian jasa yang dilakukan didukung alat kerja atau sarana 
pendukung semata.  Seperti ruangan kelas, kursi, meja dan buku-buku.  

 2)  Jasa yang diberikan membutuhkan kehadiran pengguna jasa  

 Jasa yang diberikan membutuhkan kehadiran pengguna jasa (mahasiswa), jadi 

disini pelanggan mendatangi lembaga pendidikan tersebut untuk mendapatkan 

jasa yang diinginkan (meskipun dalam perkembangannya ada juga yang 

menawarkan program distance learning, universitas terbuka, kuliah jarak jauh dan 

lain-lain). 

 3) Penerima jasa adalah orang, jadi merupakan pemberian jasa yang berbasis 

orang.  Sehingga berdasarkan hubungan dengan pengguna jasa 

(pelanggan/mahasiswa) adalah high contact system yaitu hubungan pemberian jasa 

dengan pelanggan tinggi.  Pelanggan dan penyedia jasa terus berinteraksi selama 

proses pemberian jasa berlangsung.  Untuk menerima jasa, pelanggan harus 

menjadi bagian dari sistem jasa tersebut. 

 4) Hubungan dengan pelanggan adalah berdasarkan member relationship;   

pelanggan telah menjadi anggota lembaga pendidikan tersebut, sistem pemberian 

jasanya secara terus menerus dan teratur sesuai dengan kurikulum yang telah 

ditetapkan. 

 Kualitas jasa pendidikan tinggi merupakan suatu isu penting, dimana suatu 

lembaga pendidikan tinggi perlu memberi perhatian pada apa yang memang diinginkan oleh 

mahasiswa dan tidak hanya berdasarkan pandangan pihak lembaga tersebut.  Lovelock juga 

menyarankan bahwa mengetahui hal – hal yang memang dirasakan penting menurut 

konsumen, dimana hal ini seringkali berbeda dengan pandangan perusahaan (Oldfield, Baron, 

2000 : 86).  

 Seperti yang dikutip oleh Oldfield dan Baron (2000 : 85) ; aspek –aspek kualitas 

jasa pendidikan tinggi yang diukur sebagian besar dikonsentrasikan pada mekanisme 

penyampaian jasa yang efektif serta kualitas pengajaran.  Selain itu, interaksi yang terjadi 

antara pelanggan dengan organisasi jasa merupakan inti dalam penyampaian jasa. Orang yang 

menyampaikan jasa merupakan kunci penting bagi pelanggan yang dilayani.  

 Menurut Parasuraman, Zeithaml, dan Berry dalam Beteson dalam Lovelock & 
Wright (2002:367) “Lima unsur yang menentukan kualitas jasa, yaitu: tangible, responsiveness, 
reliability, assurance, dan empathy”.  



  

PEMULIHAN JASA (SERVICE REECOVERY)   

 

          Service recovery mengacu pada aksi yang dilakukan oleh perusahaan  terhadap keluhan 

konsumen yang merasakan kegagalan atas pelayanan melalui persepsi konsumen 

(Gronroos,1988). Pada hakekatnya, pemulihan jasa merupakan tindakan yang dilakukan 

penyedia jasa untuk menyelesaikan masalah yang diakibatkan oleh terjadinya kegagalan jasa 

dan untuk mempertahankan custumer’s goodwill (Lovelock&Wright, 2001). Hence (1998) 

mengajukan tiga konsep dimensional dari justice dalam service recovery, yaitu: Distributive justice 

yang terdiri dari dealing with decision outcomes; procedural justice; interactional justice. Justice yang 

diberikan sebagai usaha untuk melakukan service recovery dapat mempengaruhi kepuasan 

konsumen yang diharapkan berdampak pada loyalitas pelanggan. 

 
PEMBAHASAN  

 
  
 Pentingnya pendidikan bagi Indonesia, tertuang dalam dalam pembukaan Undang-
Undang Dasar (UUD) Negara Republik Indonesia Tahun 1945 dinyatakan bahwa salah satu 
tujuan Negara Kesatuan Republik Indonesia (NKRI) adalah mencerdaskan kehidupan bangsa. 
Sejalan dengan pembukaan UUD itu, batang tubuh konstitusi itu di antaranya Pasal 20, Pasal 
21, Pasal 28 C ayat (1), Pasal 31 yang berkaitan dengan pendidikan, dituliskan bahwa 
Pemerintah memajukan ilmu pengetahuan dan teknologi (IPTEK) dengan menjunjung tinggi 
nilai agama dan persatuan bangsa , dan Pasal 32 juga mengamanatkan bahwa pemerintah 
mengusahakan dan menyelenggarakan satu sistem pendidikan nasional untuk meningkatkan 
keimanan dan ketakwaan kepada Tuhan Yang Maha Esa serta akhlak mulia dalam rangka 
mencerdaskan kehidupan bangsa yang diatur dengan undang-undang. Sistem pendidikan 
nasional tersebut harus mampu menjamin pemerataan kesempatan pendidikan, peningkatan 
mutu serta relevansi dan efisiensi manajemen pendidikan untuk menghadapi tantangan sesuai 
dengan tuntutan perubahan kehidupan lokal, nasional, dan global. Untuk itu, perlu dilakukan 

pembaharuan pendidikan secara terencana, terarah, dan berkesinambungan.  
   
 Beberapa strategi untuk mencapai kemampuan berkompetisi yang akan dibahas di 
makalah ini adalah (a). Meningkatkan program yang berkualitas dan mempunyai relevansi 
dengan kebutuhan lapangan kerja (Enhanced Program Excellence and Relevance), (b). 
Meningkatkan efisiensi dan kualitas manajemen (Enhanced Efficiency and Quality Management), 
(c). Menjamin kelangsungan tersedianya anggaran (Ensured Financial Viability), (d). 
Meningkatkan kerjasama dan (e). Memperluas pasar, dengan mengembangkan strategi 
pemasaran jasa pendidikan. 
   
 Prof Satryo S. Brodjonegoro (2004), Dirjen Dikti Depdiknas, dalam artikelnya berjudul 
Higher Education Reform in Indonesia menyatakan bahwa untuk meningkatkan daya saing 
pendidikan khususnya pendidikan tinggi di Indonesia telah dirumuskan dan dilaksanakan 
melalui kebijakan baru yang dinamakan lima pilar pembangunan pendidikan tinggi di 



Indonesia, yaitu: (a). Mendorong penyelenggara pendidikan tinggi untuk meningkatkan 
kualitas pendidikan, (b). Memberikan otonomi penyelenggaraan pendidikan tinggi, (c). 
Meminta kepada penyelenggara pendidikan tinggi untuk memperhatikan aspek akuntabilitas, 
(d). Melaksanakan akreditasi kepada semua penyelenggara pendidikan tinggi, dan (e). 
Melakukan evaluasi secara rutin agar penyelenggaraan pendidikan berjalan seperti yang 
diharapkan.  
   
         Sumber daya manusia (SDM) merupakan salah satu faktor kunci dalam reformasi 
ekonomi, politik dan budaya, yakni bagaimana menciptakan SDM yang berkualitas dan 
memiliki keterampilan serta berdaya saing tinggi dalam persaingan global yang selama ini kita 
abaikan.  Masalah SDM inilah yang menyebabkan proses pembangunan yang berjalan selama 
ini kurang didukung oleh produktivitas tenaga kerja yang memadai. Sekarang bukan saatnya 
lagi Indonesia membangun perekonomian dengan kekuatan asing. Akan tetapi sudah 
seharusnya bangsa Indonesia secara benar dan tepat memanfaatkan potensi sumber daya daya 
yang dimiliki (resources based) dengan kemampuan SDM yang tinggi sebagai kekuatan dalam 
membangun perekonomian nasional. 
   
Variabel Pembentuk Daya Saing, meliputi (Soekartawi,2007):  

a. Sumber daya pendidikan yang dipunyai dan pemanfaatannya, dan b.Kualitas produk 
lembaga pendidikan.  

   
 a). Sumber daya pendidikan yang dipunyai dan pemanfaatannya.  
  
 Aspek sumber daya dapat digolongkan menjadi (1) sumber daya tangible, (2) sumber 
daya in-tangible, dan (3) sumber daya very intangible.  
 Di perguruan tinggi, sumber daya yang dapat dilihat (tangible) , antara lain: manusia 
(dosen, staff, mahasiswa) dan sumber daya pendukung lainnya atau sarana dan prasarana 
seperti laboratorium, gedung administrasi, ruang rapat, ruang kerja dosen dan karyawan, 
ruang perpustakaan, ruang perkuliahan, teknologi audio dan video, komputer dan internet, 
dana, IPR (intellect property rights), hak monopoli dan hak exclusive licenses, kapasitas dan 
keuangan. Sementara itu yang in-tangible adalah sistem/program pendidikan, kurikulum, 
organisasi dan kepemimpinan,  keterampilan staf, kualitas mahasiswa, efisiensi biaya, serta 
kemampuan bekerjasama. Sedangkan sumber daya very intangible mencakup moral seluruh 
civitas academica, reputasi dimata mahasiswa, reputasi di mata public dan reputasi dimata 
investor yang termasuk strong brands Perguruan Tinggi.  
 Aspek penting yang menyangkut sumber daya tangible SDM adalah peningkatan 
ketrampilan dan kemampuan SDM secara individu maupun kelompok. Berbagai kopetensi 
yang terkait dengan kedua konteks pengembangan SDM ini meliputi: (1) kopetensi pencapaian 
tujuan, (2) kopetensi pemecahan masalah, (3) kopetensi interaksi sesama, dan (4) kompetensi 
teamwork.  
 Intagible asset menjadi sumber daya yang terasa sangat mahal karena menyangkut 
penguasaan ilmu pengetahuan, proses pembelajaran kolektif, dan reputasi. Sumber daya in-
tagible ini sama pentingnya dengan sumber daya tangible, walaupun dalam beberapa situasi bisa 
terjadi sumber daya in-tangible lebih menonjol. Misalnya, persepsi tentang mutu dan reputasi 
yang positif bisa melambungkan nama Perguruan Tinggi di mata nasional maupun 
internasional. Dalam hal ini persepsi, citra dan reputasi menjadi aset yang sangat mahal. 
   



 b). Kualitas produk lembaga pendidikan   
 

  
 Ada beberapa produk lembaga pendidikan yang dapat dipakai sebagai parameter 
kemampuan bersaing, yaitu produk yang tidak dapat dihasilkan oleh lembaga lain, produk 
yang sulit disaingi oleh lembaga lain, dan produk yang relatif mudah disaingi oleh lembaga 
lain  
 1. Produk yang tidak dapat dihasilkan oleh lembaga lain.   
   Lembaga pendidikan tinggi yang mendapat exclusive licenses akan menghasilkan 
produk yang tidak dapat disangi oleh lembaga pendidikan tinggi yang lain. Misalnya, Akademi 
Kepolisian yang lisensinya dari Markas Besar Kepolisian, Akademi ABRI atau Akabri yang 
lisensinya dari Markas Besar ABRI, dan masih banyak contoh yang lain.  
  
 2. Produk yang sulit disaingi oleh lembaga lain.  
 Lembaga pendidikan sering banyak diminati oleh mahasiswa dan keberadaannya 
sangat disegani oleh pesaingnya yang disebabkan karena mempunyai parameter daya saing 
yang relatif sulit disaingi oleh lembaga tinggi lainnya. Parameter daya saing yang sulit disaingi 
oleh lembaga tinggi lainnya, antara lain:  
  
   Lembaga pendidikan tinggi yang sudah mempunyai Strong Brands yang kuat. 
Misalnya, Universitas Indonesia (UI), di samping universitas yang banyak pengalaman, juga 
alumninya banyak yang mejabat jabatan tinggi seperti Menteri, Dirjen, Duta Besar, dan 
sebagainya. Hal yang sama dengan IPB, ITB, dan sebagainya.  
   Lembaga pendidikan tinggi yang mempunyai sumber daya pendidikan atau produk 
yang khas dan berbeda (distinctive). Misalnya, Universitas Pelita Harapan dan Bina Nusantara 
Jakarta yang distinctive-nya berada pada fasilitas teknologi informasi yang dipunyai dan yang 
diajarkan ke mahasiswa. Parameter dapat bermacam-macam dan keunggulan di parameter 
inilah sebenarnya yang dapat dipakai sebagai (pemicu) untuk menarik mahasiswa baru untuk 
memilih lembaga pendidikan tersebut. Parameter distinctive ini bisa berbentuk: (a). teknologi 
informasi, (b). lulusannya dibantu memperoleh pekerjaan (disalurkan penempatannya, 
walaupun hanya beberapa bulan sambil yang bersangkutan memperoleh pekerjaan tetap), (c). 
fasilitas pendidikan lainnya lengkap, (d). dan sebagainya.  
  
 Lembaga pendidikan tinggi yang dikelola oleh kepemimpinan (leadership)-nya kuat, 
teamwork-nya juga kompak apalagi kalau lembaga pendidikan tersebut dibina atau dipimpin 
oleh orang yang dikenal komitmennya membangun pendidikan, mempunyai prestasi akademis 
yang handal, mempunyai track records pengabdian kepada masyarakat yang tinggi. Misalnya di 
IBI ada Dr. Kwiek Kian Gie, Universitas Mercubuana ada Probosutedjo, Universitas Pancasila 
ada Dr. Siswono, Universitas Indonesia Esa Unggul ada Dr. Abdul Gafur, dan sebagainya. 
 Lembaga pendidikan tinggi yang dikenal reputasinya sebagai lembaga ilmiah yang 
dicirikan hasil penelitiannya yang banyak mempengaruhi kebijakan, banyak buku-buku yang 
ditulis oleh dosen, penghargaan akademis khusus yang banyak diterima, dan sebagainya.  
  
 3) Produk yang relative mudah disaingi oleh lembaga lain.  
 Apabila lembaga pendidikan berada pada posisi ini, maka dapat dipastikan akan 
menghadapi banyak pesaing, dan apabila tidak sungguh-sungguh (full fight) mengelolanya, 
maka sedikit sekali atau bahkan tidak ada mahasiswa yang mau mendaftar.  



  
 Selanjutnya, untuk menghasilkan produk yang mampu bersaing tentu diperlukan 
kemampuan (capability) dalam memproduksinya. Karena itu diperlukan penetapan terhadap 
produk-produk apa yang diinginkan, sumber daya dan kemampuan apa yang harus disiapkan 
atau bahkan dimiliki. Bila suatu lembaga pendidikan sudah mempunyai kemampuan 
berkompetisi dengan lembaga yang lain, maka tugas lebih lanjut adalah (a). Mempertahankan 
kemampuan berkompetisi yang telah dimilikinya (dalam jangka waktu yang relatif 
lama/sustainable competitive adventage), dan (b). Meningkatkan dan mencari macam kompetisi 
baru lainnya.  

 
  

IMPLEMENTASI  MANAJERIAL  STRATEGI PEMASARAN  JASA PENDIDIKAN 
 

 
1. PRODUK  
  
        Di dalam jasa pendidikan tinggi, ada 3 (tiga) macam produk yang ditawarkan pada 
mahasiswa, yaitu: (1) Instruction, (2) Research, (3) Public services. Dalam Tri Dharma Perguruan 
jelas tercantum berupa pengajaran, penelitian, dan pengabdian masyarakat. Sebagai produk 
utama (chief product) perguruan tinggi ialah learning, yaitu proses belajar mengajar, dengan 
produk sampingannya berupa (1) Personal self discovery, (2) Career choice and placement, (3) Direct 
satisfaction and enjoyments  (Bowen,1981:43). Menurut Hamel dan Prahalad (1990), ada tiga 
komponen yang mencirikan core competencies yaitu: (a). Mempunyai potensi akses yang luas. 
Misalnya, lulusan perguruan tinggi diperlukan dan karenanya cepat memperoleh pekerjaan, 
hasil penelitiannya berbobot sehingga mempengaruhi pengambilan keputusan di lembaga lain 
yang lebih tinggi tingkatannya, dan sebagainya. (b). Mempunyai kemampuan untuk 
meningkatkan manfaat yang lebih kepada pengguna produk perguruan tinggi tersebut, dan (c). 
Kualitas produknya sulit untuk disaingi oleh perguruan tinggi lainnya. Tiap pimpinan 
pendidikan tinggi dapat menentukan kurikulum/produk-produk apa yang akan dihasilkan 
yang mempunyai karakter .  

          Surat Keputusan Mendiknas nomor 045/U/2002. tentang Kurikulum Inti Perguruan 
Tinggi mengemukakan "Kompetensi adalah seperangkat tindakan cerdas, penuh 
tanggungjawab yang dimiliki seseorang sebagai syarat untuk dianggap mampu oleh 
masyarakat dalam melaksanakan tugas-tugas di bidang pekerjaan tertentu". 

         Kurikulum berbasis kompetensi adalah kurikulum yang pada tahap perencanaan, 
terutama dalam tahap pengembangan ide akan dipengaruhi oleh kemungkinan-
kemungkinan pendekatan, kompetensi dapat menjawab tantangan yang muncul. Artinya, 
pada waktu mengembangkan atau mengadopsi pemikiran kurikulum berbasis kompetensi 
maka pengembang kurikulum harus mengenal benar landasan filosofi, kekuatan dan 
kelemahan pendekatan kompetensi dalam menjawab tantangan, serta jangkauan validitas 
pendekatan tersebut ke masa depan. Harus diingat bahwa kompetensi bersifat terus 
berkembang sesuai dengan tuntutan dunia kerja atau dunia profesi maupun dunia ilmu.   

         Selanjutnya, keputusan tersebut menetapkan pula arah pengembangan program yang 
dinamakan dengan kurikulum inti dan kurikulum institusional. Jika diartikan melalui 
keputusan nornor 045 maka kurikulum inti berisikan kompetensi utama sedangkan 
kurikulum institusional berisikan kompetensi pendukung dan kompetensi lainnya. 



Berdasarkan SK Mendiknas nomor 045:   

Kurikulum inti yang merupakan penciri kompetensi utama, bersifat:   

a. Dasar untuk mencapai kompetensi lulusan  

b. Acuan baku minimal mutu penyelenggaraan program studi  

c. Berlaku secara nasional dan internasional  

    d. lentur dan akomodatif terhadap  perubahan yang sangat      cepat di masa    mendatang,   

e. Kesepakatan  bersama  antara  kalangan  perguruan tinggi,          masyarakat profesi, 

dan   pengguna lulusan.  

 Sedangkan Kurikulurn institusional berisikan kompetensi pendukung serta   
kompetensi lain yang bersifat khusus dan gayut dengan kompetensi utama. Dengan 
kurikulum berbasis kompetensi maka sistem penilaian hasil belajar haruslah berubah. Ciri 
utama perubahan penilaiannya adalah terletak pada pelaksanaan penilaian yang 
berkelanjutan serta komprehensif, yang mencakup aspek-aspek berikut:  

 a. Penilaian hasil belajar b. Penilaian proses belajar mengajar c.  Penilaian kompetensi 
mengajar dosen d. Penilaian relevansi kurikulum e.  Penilaian daya dukung sarana,         dan 
fasilitas f.  Penilaian program (akreditasi). 

Sementara itu strategi yang dapat digunakan adalah:   

 a. Mengartikulasikan standar dan desain penilaian di lingkungan pendidikan tinggi.  

 b. Mengembangkan kemampuan dosen untuk melakukan dan memanfaatkan proses 
pernbelajaran  

 c. Mengembangkan kemampuan subyek didik untuk memanfaatkan hasil penilaian dalam 
meningkatkan efektifitas belajar mereka  

 d. Memantau dan menilai dampak jangka panjang terhadap proses dan hasil belajar.  

 Perubahan yang mendasar juga terjadi pada kriteria lulus dan tidak lulus (menguasai 
kompetensi atau tidak). Dalam konteks ini tidak setiap kompetensi memiliki rentangan 0 - 4 
atau E, D, C. B, dan A, melainkan pendekatan penilaian yang bersifat mastery (Mastery-based 
Evaluation) untuk menggantikan pendekatan skala yang digunakan pada saat ini.  

 Untuk mengembangkan dan mengimplementasikan KBK ini dengan baik sejumlah 
komponen perlu terlibat secara inten dan memberikan perannya masingmasing sesuai 
dengan kapasitasnya, antara lain:   

 Visi dan Misi kelembagaan dan kepemimpinan yang berorientasi kualitas dan 
akuntabilitas serta peka terhadap dinamika pasar.  

 a. Partisipasi seluruh sivitas akademika (dosen, mahasiswa) dalam bentuk "shared vision" 
dan "mutual commitment" untuk optimasi kegiatan pembelajaran.  

 b. Iklim dan kultur akademik yang kondusif untuk proses pengembangan yang 
berkesinambungan.  

 c. Keterlibatan kelompok masyarakat pemrakarsa (stakeholders) serta. Masyarakat 
pengguna lulusan itu sendiri.   

Banyak cara yang dapat ditempuh untuk memproduksi produk perguruan tinggi yang mampu 



berkompetisi. Misalnya, memberikan nilai tambah kepada lulusannya dengan memberikan 
ekstrakurikuler keterampilan tertentu misalnya kemampuan kewirausahaan, kemampuan 
menggunakan komputer, kemampuan berbahasa Inggris atau ketrampilan lainnya. Nilai 
tambah yang diberikan dapat beragam tergantung dari kebutuhan, namun sudah bukan 
menjadi rahasia umum kalau lulusan S-1 yang baru lulus, jika mereka tidak mempunyai nilai 
tambah kemampuan menggunakan komputer, kemampuan berbahasa Inggris, dan ketrampilan 
tertentu, maka sulit bagi mereka untuk berkompetisi mencari pekerjaan.  
 
 
TARIF JASA (PRICE)  
  
 Harga dalam konteks jasa pendidikan merupakan seluruh biaya yang dikeluarkan oleh 
mahasiswa untuk mendapatkan jasa pendidikan oleh suatu perguruan tinggi. Ada beberapa 
cara penetapan harga jasa pendidikan yang dilakukan oleh berbagai lembaga pendidikan yaitu:  

 (a) Unit Pricing, uang yang dibayar oleh mahasiswa per”unit” misalnya permodul yang 
diambil, sampai memperoleh sertifikat, ijazah. Cara ini sangat fleksibel bagi mahasiswa, 
tergantung kemampuan ekonomi dan intelektualnya.  

 (b) Two-part pricing, dalam hal ini mahasiswa membayar iuran yang sama, misalnya 
untuk uang pembangunan, kemudian membayar lagi sesuai dengan jumlah mata kuliah 
atau kontrak kredit sks yang akan diambil.  

 (c) Term of semester pricing, pembayaran ditetapkan selama satu semester, mahasiswa 
boleh mengambil mata kuliah semaksimal mungkin sesuai peraturan.  

 (d) Differential pricing,dalam hal ini lembaga pendidikan menetapkan harga yang 
berbeda sesuai dengan segmen yang berbeda,misalnya kelas reguler, kelas karyawan, 
kelas pagi, kelas sore, kelas eksekutif.  

 (e) Negotiated fees, penetapan pembayaran bisa dirundingkan (negosiasi) antara pihak 
orang tua dan lembaga, dengan mempertimbangkan kemampuan, kedudukan, 
pekerjaan orang  tua.  

 (f) Quantity discount, lembaga pendidikan dapat menetapkan harga diskon khusus 
kepada mereka yang masuk secara berkelompok, misalnya calon mahasiswa yang 
berasal dari daerah tertentu, atau kantor tertentu.  

 (g) Time discount, harga ditetapkan berdasarkan kepada calon mahasiswa yang 
mendaftar lebih awal dikenakan bayaran lebih murah atau mendapat potongan dari 
yang mendaftar belakangan dari harga normal.  

 (h) Peak-load pricing, hal ini bisa dilakukan lembaga pendidikan jika calon mahasiswa 
yang ingin masuk banyak, jadi lembaga menetapkan harga  tergantung pada siapa yang 
mampu menyumbang yang lebih tinggi. Sepanjang calon tersebut memenuhi kriteria 
kelulusan yang telah ditetapkan.  

         Dalam elemen harga perguruan tinggi harus mempertimbangkan mengenai 
penetapan harga seperti SPP, biaya pembangunan,biaya laboratorium, sumbangan sukarela, 
pemberian bea siswa, prosedur pembayaran, syarat cicilan  dan lain-lain. Harga yang 
ditawarkan oleh lembaga pendidikan tinggi  sangat dipengaruhi oleh mutu produk yang 
ditawarkan, jika mutu produk tinggi dan mempunyai daya saing, unik, langka, berbeda, maka 
calon mahasiswa tidak segan-segan untuk membayar lebih tinggi atau lebih mahal, selama 
masih berada dalam batas keterjangkauan mereka (Buchari Alma, 2004:383). Tinggi rendahnya 
harga yang ditetapkan perguruan tinggi berpedoman pada: (1) kualitas jasa pendidikan, (b) 
karakteristik segmen pelangan,(c) situasi persaingan.  



  
TEMPAT/LOKASI PELAYANAN( PLACE/SERVICE  LOCATION)  

 
              Masalah lokasi kampus, tidak terlepas dari aspek-aspek demografik yang akan 
membenarkan berdirinya suatu kampus di lokasi yang bersangkutan, sehingga dalam 
pengembangan lokasi kampus dibutuhkan suatu analisis demografik.  
  
  Menurut Chau (1969), Perencana pendidikan berkepentingan untuk mengetahui aspek-
aspek demografik yang memberikan data mengenai penyebaran kependudukan berdasarkan 
usia dan jenis kelamin, sektor kegiatan ekonomi, dan geografis. 
  
       Penelitian mengenai penyebaran penduduk berdasarkan usia dan jenis kelamin akan 
memungkinkan perencana pendidikan untuk mengukur jumlah relatif dari penduduk usia 
sekolah, yang akan menjadi landasan dan titik tolak setiap kebijakan pendidikan; penyebaran 
penduduk berdasarkan sektor ekonomi, termasuk menurut pekerjaan atau mata 
pencahariannya akan memungkinkan untuk melakukan estimasi, untuk mendekati 
(approximative) kebutuhan tenaga kerja, dengan demikian dapat menetapkan sasaran-sasaran 
pendidikan teknik, kejuruan, dan perguruan tinggi; dan penyebaran penduduk berdasarkan 
geografi akan memungkinkan untuk memperkirakan biaya pendidikan, pilihan tipe, ukuran, 
dan lokasi kampus. Di samping hal tersebut di atas, analisis kependudukan secara geografis 
dapat digunakan untuk melihat pergerakan (movements) dari satu tempat ke tempat yang lain. 
Hal ini erat kaitannya dengan masalah transportasi. 
 Menurut Banghart (1973: 146), biaya transportasi akan menambah pengeluaran rumah 
tangga. Dengan demikian, lokasi kampus perlu dipilih yang dekat dengan pemukiman atau 
tempat tinggal mahasiswa, sehingga meningkatkan efisiensi biaya pendidikan bagi keluarga.  
 Penentuan lokasi Perguruan Tinggi  akan mempengaruhi preferensi calon mahasiswa 
dalam menentukan pilihannya. Lokasi perguruan tinggi perlu mempertimbangkan lingkungan 
wilayah dimana lokasi tersebut berada (dikawasan perkotaan, kawasan pemukiman, atau 
kawasan pendidikan) yang semuanya akan berdampak pada konsekwensi logis terhadap jasa 
tranportasi yang menyertainya, mudah diakses ( baik secara fisik maupun secara virtual), lokasi 
strategis dan mudah dicapai kendaraan umum, akan menjadi daya tarik bagi calon mahasiswa.  
Tersedianya situs suatu perguruan tinggi, akan memudahkan calon mahasiswa untuk 
memperoleh informasi yang diperlukan tanpa harus datang ke lokasi fisik dimana perguruan 
tinggi tersebut berada.  
  
PROMOSI (PROMOTION)  
   
 Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan lembaga pendidikan dalam 
upaya untuk menginformasikan, mempengaruhi, membujuk dan mengingatkan pelanggan 
sasaran/calon mahasiswa tentang perguruan tinggi dengan segala eksistensinya, untuk 
membangun dialog yang menggambarkan”suara” merek dan membangun hubungan dengan 
konsumen. Komunikasi pemasaran dapat berkontribusi pada equitas merek dengan 
membangun merek dalam ingatan dan menciptakan citra perguruan tinggi.  

 
 Bauran komunikasi pemasaran terdiri dari delapan (Kotler,2009:512) yaitu: (1) 
Advertising;(2) Sales Promotion;(3) Event&Experiences;(4)Public Relation&Publicity;(5) Direct 
Marketing;(6) Interactive marketing;(7) Word-of-Mouth Marketing;(8) Personal Selling.   



 Mix communication marketing consist of eight ( Kotler,2009:512) that is: 

 (1) Advertising;(2) Sales Promotion;(3) Event&Experiences;(4)Public Relation&Publicity;(5) 
Direct Marketing;(6) Interactive marketing;(7) Word-of-Mouth Marketing;(8) Personal Selling. 
    
 Komunikasi pemasaran merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. Sehebat apapun kualitas core compentency yang dipunyai suatu perguruan 
tinggi, jika masyarakat/calon mahasiswa belum pernah mendengarnya dan mereka tidak yakin 
bahwa kualitas core compentency tersebut akan bermanfaat bagi mereka, maka mereka tidak 
akan pernah membelinya.  
  
 Beberapa bauran komunikasi pemasaran yang dapat dilakukan oleh Perguruan Tinggi 
misalnya : (1) Periklanan (Advertising), dengan media cetak ataupun elektronik, spot, billboard, 
(2) Promosi penjualan (sales promotion), seperti pameran dan invitasi, melakukan kontak 
langsung dengan calon mahasiswa.   (3) Hubungan Masyarakat (Public Relations):  
 a). Hubungan dengan Kominitas, misalnya: pertemuan dengan masyarakat, menjadi 
sponsor dari kegiatan-kegiatan yang dilakukan masyarakat seperti pertandingan sepak bola, 
basket, lomba-lomba dan lain-lain, memberikan bea siswa, penyediaan sarana/fasilitas umum, 
open house. (b) Hubungan dengan karyawan, iklan penerimaan karyawan dengan cara ini  
lembaga pendidikan akan makin populer ditengah masyarakat.; filosofi lembaga pendidikan, 
bisa dikembangkan dalam bentuk visi dan misi; media internal; acara khusus karyawan 
misalnya perlombaan internal kampus;pemberian penghargaan kepada dosen, karyawan 
dalam bentuk upacara tertentu; upacara dalam berbagai hari besar, ulang tahun kampus; 
orientasi karyawan baru. (c) Hubungan dengan pers, misalnya konferensi pers; souvenir; 
jamuan makan;kunjungan ke pabrik/media tour; pemuatan berita secara rutin. (d) Hubungan 
dengan konsumen, misalnya acara khusus untuk konsumen; pameran; direct mail; sponsorship. 
(e) Hubungan dengan Pemerintah Pusat, Pemda, linggkungan, misalnya kunjungan secara 
tetap oleh dinas pemerintah; ataupun pihak lembaga pendidikan berkunjung ke dinas terkait 
menjalin hubungan yang lebih erat; entertainment diadakan dalam rangka memberi hiburan 
pada moment tertentu.(f) Hubungan dengan Opinion Leaders, misalnya biaya seminar; sponsor; 
hubungan informal; bea siswa/bantuan pada opinion leader (Buchari Alma, 2009;52).  
 Dengan pemberian informasi yang jujur dan visi yang jelas diharapkan hasil akhir yang 
didapat adalah respon positif atau citra positif dari masyarakat terhadap lembaga pendidikan 
tinggi tersebut. Harapan lebih jauh lagi adalah lembaga pendidikan tinggi ini akan 
mendapatkan mahasiswa yang lebih banyak dan menghasilkan lulusan yang lebih baik sesuai 
dengan tujuan dan target yang diharapkan.  
  
ORANG/PEOPLE   
   
 Sumberdaya manusia dalam jasa perguruan tinggi dikelompokkan menjadi empat , 
yaitu administrator, dosen dan pegawai dan para mahasiswa sebagai pengguna jasa perguruan 
tinggi tersebut. Ketiga elemen yang pertama perlu memiliki kompetensi yang profesional, 
karena dalam proses penyampaian jasa kepada para mahasiswa, merekalah yang berhubungan 
secara langsung dengan para mahasiswa, sehingga puas tidaknya para mahasiswa sangat 
tergantung  pada para sumberdaya tersebut. Untuk itu recruitment sumber daya manusia yang 
akan bekerja dan melayani para mahasiswa di lembaga perguruan tinggi harus secermat 
mungkin dan sebaik mungkin, karena merekalah yang akan menjadi ujung tombak dalam 
penyampaian jasa pendidikan kepada para mahasiswa.  



  
  Sumberdaya manusia bagi suatu perguruan tinggi merupakan faktor yang dominan, 
keberhasilan dan kesuksesan suatu perguruan tinggi ditentukan oleh sumberdaya manusianya, 
salah satu komponen yang dapat meningkatkan citra perguruan tinggi yang berkaitan dengan 
dosen adalah misalnya dosen-dosen tersebut sering tampil di forum-forum seminar di luar 
kampus baik di dalam negeri maupun di luar negeri, kemudian menulis di mas media, ataupun 
menulis buku. 

 
  
SARANA FISIK (PHISICAL EVIDENCE)  
   
        Dalam konteks jasa pendidikan tinggi,  bukti fisik merupakan suatu lingkungan 
dimana perguruan tinggi dan mahasiswa dapat berinteraksi dengan nyaman, tentram, dan 
aman dimana didalamnya terdapat elemen-elemen tangible (berwujud) yang mampu 
mendukung kinerja atau komunikasi dari jasa yang akan disampaikan, seperti peralatan 
perkuliahan yang lengkap sebagai sarana pendidikan, gaya dan desain gedung yang estetik,asri 
dan fungsional sebagai lembaga pendidikan, kemudian fasilitas penunjang seperti 
perpustakaan, laboratorium,sarana peribadahan, lapangan parkir, lapangan olah raga, cafetaria, 
dan sebagainya.  

 
PROSES (PROCESS)   
   
 Proses penyampaian layanan pada lembaga pendidikan merupakan serangkaian 
kegiatan yang dialami mahasiswa selama dalam pendidikan, seperti proses belajar mengajar, 
bimbingan skripsi, ujian, wisuda dan sebagainya. Proses penyerahan jasa perguruan tinggi 
dapat dilihat dari dua aspek utama, yaitu dimensi kualitas jasa administrasi dan dimensi 
kualitas jasa perkuliahan.  

 Kualitas jasa secara umum dapat dilihat dan diukur melalui dimensi tangible, reliability, 
responsiveness, assurance dan emphaty-nya terhadap para mahasiswa/konsumen. Sebagaimana 
dikemukakan di atas bahwa perguruan tinggi yang bergerak di bidang jasa sangat tergantung 
pada kualitas jasa yang diberikan. Jasa terdiri dari lima dimensi meliputi:  

 Pertama dimensi tangible, kemampuan suatu perguruan tinggi dalam menunjukkan 
eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana prasarana fisik dan 
keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh 
perguruan tinggi. Bukti ini meliputi fasilitas fisik gedung, perlengkapan dan peralatan yang 
dipergunakan (teknologi) serta penampilan pegawainya termasuk dosen-dosen yang 
berkualitas sesuai dengan bidang ilmunya.  

 Kedua keandalan (reliability) merupakan kemampuan dari perguruan tinggi untuk 
memberikan pelayanan (Tridharma Perguruan Tinggi) yang telah dijanjikan secara akurat, 
dapat dipercaya dan diandalkan, misalnya keunggulan core competensi yang berdaya saing. 
Kinerja lembaga pendidikan harus sesuai dengan harapan konsumen yang berarti ketepatan 
waktu, pelayanan yang sama untuk semua mahasiswa, tanpa kesalahan, sikap yang simpatik 
dan akurasi yang tinggi.  

 Ketiga responsif (responsiveness) merupakan kesediaan perguruan tinggi terutama 
stafnya untuk membantu serta memberikan pelayanan yang tepat sesuai kebutuhan 
mahasiswa. Dimensi ini menekankan pada sikap dari seluruh staff lembaga pendidikan sebagai 



penyedia jasa yang penuh perhatian, tepat dan cepat dalam pelayanan. Yakni menghadapi 
permintaan, pertanyaan, keluhan dan masalah mahasiswa dengan penyampaian informasi 
yang jelas. Membiarkan mahasiswa/konsumen menunggu tanpa adanya suatu alasan yang 
jelas menyebabkan persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan, misalnya pada saat 
registrasi untuk mengantisipasi terjadinya antrian maka dilakukan penambahan petugas yang 
melayani mahasiswa, dan meyediakan beberapa kursi bagi mereka.  

 Keempat keyakinan (assurance). Dimensi ini menekankan kemampuan perguruan tinggi 
untuk membangkitkan rasa percaya dan keyakinan diri para mahasiswa bahwa pihak lembaga 
pendidikan terutama dosen, administrator dan pegawainya mampu memenuhi kebutuhan para 
mahasiswanya terhadap produk perguruan tinggi yang berkualitas dan berdaya saing sesuai 
komponen yang diamanatkan dalam Tri dharma Perguruan Tinggi.  

 Kelima empati (empathy). Yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat 
individual yang diberikan kepada mahasiswa dengan berupaya memahami keinginanya. 
Dimensi ini merupakan kemampuan lembaga pendidikan dalam memperlakukan para 
mahasiswa sebagai individu-individu yang spesial.  

 Membangun kualitas pelayanan tidak semudah membalikkan telapak tangan. 
Pelayanan prima membutuhkan proses panjang, komitmen dan kesungguhan dari pengelola 
perguruan tinggi yang bersangkutan. 

 Citra kualitas pelayanan suatu penyedia jasa ditentukan oleh konsumen bukan 
penyedia jasa. Persepsi konsumen terhadap kualitas pelayanan merupakan penilaian 
menyeluruh atas suatu produk jasa yang dihasilkannya. Ada dua faktor yang mempengaruhi 
kualitas pelayanan, yaitu pelayanan yang diharapkan dan    pelayanan yang dirasakan. Jika 
pelayanan yang diterima sesuai harapan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan 
memuaskan. Namun sebaliknya apabila yang diterima lebih rendah dari yang diharapkan 
maka kualitas pelayanan dipersepsikan buruk (Kotler, 2009).  

 Dari keseluruhan kegiatan yang dilakukan oleh sebuah perguruan tinggi, pada akhirnya 
akan bermuara pada nilai yang akan diberikan oleh konsumen mengenai kepuasan yang 
dirasakannya. Menurut Tjiptono (2005) pemulihan jasa merupakan salah satu determinan yang 
signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dalam program pemulihan jasa formal, 
perusahaan perusahaan menambah manfaat-manfaat pokok yang ditawarkan pada produk inti 
sekaligus meningkatkan komponen layanan dalam rantai nilai perusahaan (Kotler,2009). 
Masukan-masukan pelanggan dapat mrupakan biaya-biaya yang berhubungan dengan 
kegagalan pelayanan, seperti hal-hal yang berkaitan dengan ekonomi, waktu, biaya-biaya fisik.  
 Banyak kegiatan dan biaya yang dibutuhkan untuk merekrut konsumen baru mulai dari 
periklanan, promosi dan pameran produk. Fenomena ini selalu terjadi pada semua industri 
barang/jasa dan hal ini terkait dengan tingkat persaingan yang sangat ketat dalam pasar 
sasaran. Adapun hasilnya (outcomes) dapat mnggunakan taktik pemulihan yang spesifik, 
seperti pengembalian dana, permintaan maaf, penggantian dan lain-lain. Hasil (outcomes) 
tersebut harus dipersepsikan secara adil dan memberikan kepuasan kepada pelanggan atas 
service recovery yang diberikan. Kepuasan atau ketidak puasan akan mempengaruhi pelanggan 
untuk berhubungan kembali dengan penyedia jasa atau tidak, dan akan menghasilkan 
komunikasi word of mouth yang positif atau negative. Konsumen akan bereaksi secara positif 
jika kegagalan jasa pada masa awalnya diikuti oleh perbaikan jasa yang berkesinambungan. 
 Kepuasan yang berulang-ulang sepanjang waktu akan memperkuat persepsi reabilitas 
dari penyedia jasa dan memberikan lebih baik lagi dalam bentuk trust atau kepercayaan. 



Kepercayaan dapat muncul dari perasaan nyaman yang menjadikan konsumen merasa 
terlindungi dan nyaman. Loyalitas konsumen yang tinggi akan tercapai bila suatu perusahaan 
membangun system yang baik dalam menyelesaikan keluhan pelanggan. Jadi, saat 
ketidakpuasan terhadap penangan pelanggan meningkat, komitmen akan menurun 
(Tax&Brown,2000). Penanganan ketidakpuasan terhadap perbaikan jasa yang ditawarkan 
memiliki dampak yang kuat terhadap loyalitas pelanggan. 

 Tiga konsep dimensional dari justice dalam service recovery, yaitu: Distributive justice 

(berhubungan dngan hasil-hasil keputusan) yang terdiri dari dealing with decision outcomes; 

procedural justice (berhubungan dengan prosedur pembuatan keputusan); interactional justice 

(berhubungan dengan perilaku interpersonal dalam pembuatan prosedur dan penyampaian hasil-

hasilnya). Justice yang diberikan sebagai usaha untuk melakukan service recovery dapat 

mempengaruhi kepuasan konsumen yang diharapkan berdampak pada loyalitas pelanggan. 

  
 
MENATA ULANG STRATEGI PEMASARAN JASA PENDIDIKAN YANG 
BERORIENTASI SERVICE RECOVERY 
 
 Pembangunan pendidikan nasional adalah suatu usaha yang bertujuan untuk 
mewujudkan masyarakat Indonesia yang berkualitas, maju, mandiri, dan modern. 
Pembangunan pendidikan merupakan bagian penting dari upaya menyeluruh dan sungguh-
sungguh untuk meningkatkan harkat dan martabat bangsa. Keberhasilan dalam membangun 
pendidikan akan memberikan kontribusi besar pada pencapaian tujuan pembangunan nasional 
secara keseluruhan. Dalam konteks demikian, pembangunan pendidikan itu mencakup 
berbagai dimensi yang sangat luas yang meliputi dimensi sosial, budaya, ekonomi, dan politik.  

 Di era global sekarang ini, berbagai bangsa di dunia telah mengembangkan knowledge-
based economy (KBE), yang mensyaratkan dukungan manusia berkualitas. Karena itu, 
pendidikan mutlak diperlukan guna menopang pengembangan ekonomi berbasis pengetahuan 
– education for the knowledge economy (EKE). Dalam konteks ini, lembaga pendidikan harus pula 
berfungsi sebagai pusat penelitian dan pengembangan, yang menghasilkan produk-produk 
riset unggulan yang mendukung KBE. Ketersediaan manusia bermutu yang menguasai Iptek 
sangat menentukan kemampuan bangsa dalam memasuki kompetensi global dan ekonomi 
pasar bebas, yang menuntut daya saing tinggi. Dengan demikian, pendidikan diharapkan 
dapat mengantarkan bangsa Indonesia meraih keunggulan kompetitif dan keunggulan 
komparatif dalam persaingan global.   

  
 Berkaitan dengan komitmen global, dalam rangka pendidikan untuk pembangunan 

yang berkelanjutan. Pada era global pendidikan hendaknya mempertimbangkan (1) informasi 
dan kesadaran; (2) sistem pengetahuan; (3) perlindungan dan manajemen lingkungan; (4) 
perdamaian dan keadilan; (5) keadaan setempat lokal; (6) transformasi; (7) keragaman budaya 
dan pemahaman lintas budaya; (8) tema-tema, isu-isu lintas sektoral; (9) kesehatan; (10) 
pendidikan lingkungan, dan (11) kemitraan ( Renstra kempen.2010).  

 Service Recovery merupakan salah satu determinan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan yang diharapkan berdampak pada loyalitas pelanggan, upaya mempertahankan 
jalinan relasi pelanggan yang tidak puas melalui implementasi kebijakkan pemulihan jasa yang 
efektif telah menjadi focus utama sebagian besar strategi pemasaran jasa pendidikan. Ada 



beberapa hal yang dapat dilakukan penyedia jasa dalam melakukan usaha pemulihan jasa 
spesifik, seperti pengembalian dana, permintaan maaf, penggantian dan lain-lain. 

 Oleh karena itu, untuk mengantisipasi tuntutan globalisasi seyogyanya kebijakan link 
and match mendapat tempat sebagai sebuah strategi yang mengintegrasikan pembangunan 
ekonomi dengan pendidikan. Namun sayangnya ide link and match yang tujuannya untuk 
menghubungkan kebutuhan tenaga kerja dengan dunia pendidikan belum ditunjang oleh 
kualitas kurikulum atau core competency lembaga pendidikan yang memadai untuk 
menciptakan lulusan yang siap pakai, yang memiliki jiwa kepemimpinan, berdedikasi 
tinggi,memiliki ketahanan fisik dan mental serta senantiasa menjadi mahluk yang mengabdi 
dan berbakti kepada Allah. Yang lebih penting dalam hal ini adalah strategi pembangunan dan 
industrialisasi secara makro yang seharusnya berbasis sumberdaya yang dimiliki, yakni 
kayanya sumberdaya alam (SDA). Kalau strategi ini tidak diciptakan maka yang akan terjadi 
adalah proses pengulangan kegagalan karena terjebak berkelanjutannya ketergantungan 
kepada utang luar negeri, teknologi, dan manajemen asing. Sebab SDM yang diciptakan dalam 
kerangka mikro hanya semakin memperkuat proses ketergantungan tersebut. 

  
 Indonesia memiliki sumber daya unggulan (comparative adventage) dari hasil migas dan 

tambang, produk kayu, holtikultura, flora dan fauna, dan banyak lagi. Semuanya merupakan 
aset tangible yang menjadi cikal bakal terwujudnya strategi pemasaran jasa pendidikan dengan 
menggunakan model Resource based appoach. Keunggulan dalam sumber daya alam tersebut 
harus dipadukan dengan aset in-tangible, seperti teknologi, budaya dan reputasi serta sumber 
daya manusia dengan superior skill and knowledge, yang dihasilkan oleh perguruan tinggi yang 
bermutu dengan positioning yang jelas dengan mengacu kepada strategi pemasaran jasa 
pendidikan yang berdaya saing. Hanya dengan perpaduan ketiganya melalui ”colective 
learning” akan tercipta kompetensi inti pada tingkat makro (negara) maupun mikro(lembaga 
pendidikan) dalam rangka membangun Strategic Routing.  

 
 Pendidikan harus menumbuhkan pemahaman tentang pentingnya keberlanjutan dan 
keseimbangan ekosistem, yaitu pemahaman bahwa manusia adalah bagian dari ekosistem.  
Pendidikan harus memberikan pemahaman tentang nilai-nilai tanggung-jawab sosial dan 
natural untuk memberikan gambaran pada peserta didik bahwa mereka adalah bagian dari 
sistem sosial yang harus bersinergi dengan manusia lain dan bagian dari sistem alam yang 
harus bersinergi dengan alam beserta seluruh isinya. Dengan nilai-nilai itu maka akan muncul 
pemahaman kritis tentang lingkungan (sosial dan alam) dan semua bentuk intervensi terhadap 
lingkungan, yang baik dan yang buruk, termasuk pembangunan.    

 Berdasarkan uraian di atas, maka pemikiran yang memanfaatkan sumber daya 
pendidikan tinggi untuk mampu berkompetisi adalah sebagai berikut (Soekartawi,2007):  

  

 (1) Enhanced Program Excellence and Relevance  

        Semua program yang akan dilaksanakan diusahakan sedapat-dapatnya merupakan 
program yang terbaik dan ada relevansinya dengan kebutuhan. Teknisnya dapat dilakukan hal-
hal sebagai berikut:  

 a. mendefinisikan apa programnya dan tetapkan apa parameternya.  
 b. membuat LogFrame (Logical Framework  
 c. menetapkan secara jelas pengelolanya (Who you are?)  
 d. menetapkan apa yang dicita-citakan (what ought to be?)  



  
 (2) Enhance Efficiency and Quality Management  

  
        Prinsip-prinsip manajerial yang efektif dan efisien serta yang berkualitas perlu dipahami 
oleh semua pengelola, termasuk dosen dan karyawan lembaga pendidikan tersebut. 
Maksudnya agar terjadi kesamaan pengertian antara apa yang dimaksudkan pimpinan adalah 
sama dengan apa yang dimaksudkan oleh dosen dan karyawan. 
  

  
 (3) Ensured Financial Viability  

  
Ada dua hal yang perlu diperhatikan manakala membahas dana, yaitu:  

 (a) Dana yang cukup dan memadai serta tersedia bila sewaktu-waktu diperlukan. 
Pimpinan lembaga pendidikan tinggi dituntut untuk mampu menggalang dana. Untuk 
perguruan tinggi, sumber dana dapat berasal dari: (i). SPP mahasiswa, (ii). 
Bantuan/partisipasi masyarakat (sumbangan sukarela), (iii). Usaha sendiri yang 
dilakukan oleh perguruan tinggi yang bersangkutan melalui penelitian dan berbagai 
macam kerjasama, (iv). Donor dari luar negeri.  

 (b) Efisiensi pemanfaatan dana 
  
           Pimpinan perguruan tinggi dituntut untuk mampu melakukan efisiensi penggunaan 
dana tanpa harus mengurangi cita-cita (goals) yang diiinginkan. Prinsip-prinsip seperti yang 
ada di dokumen SP4 (Sistem Perencanaan, Penyusunan program dan Penganggaran) yang kini 
dianjurkan oleh Direktorat Pendidikan Tinggi Departemen Pendidikan Nasional, barangkali 
bisa dipakai sebagai acuan.  
 

 (4) Networking yang kuat.  
 
         Dalam era global seperti sekarang ini, di samping harus mempunyai kemampuan 
menguasai teknologi, khususnya teknologi informasi, dan mampu mengantisipasi perubahan 
yang cepat, juga dituntut untuk mampu menciptakan dan meningkatkan jaringan (networks) 
dengan pihak lain yang mempunyai kesamaan visi, misi, dan tujuan yang akan dicapai. 
Networking ini dapat dilaksanakan dengan lembaga yang ada di dalam negeri, maupun di luar 
negeri. Bekerja secara tim dan kerjasama yang saling menguntungkan akan banyak 
manfaatnya, misalnya menciptakan inovasi baru, melaksanakan prinsip-prinsip efisiensi, dan 
sebagainya. 
 

 (5) Memperluas pasar dari program dan produk yang dihasilkan.  
 Program dan produk perguruan tinggi harus dikomunikasikan secara terpadu dan 
terarah sesuai target pasarnya agar dikenal oleh penggunanya. Hal ini penting karena 
bagaimanapun baiknya program dan produk yang ditawarkan, kalau tidak dikenal masyarakat 
luas sebagai penggunanya, maka program dan produk tersebut akan sulit dikenal. Dampaknya, 
perguruan tinggi tidak atau kurang mendapatkan peminat dan produknya kurang dapat 
dipasarkan.  
 Berbagai cara dapat ditempuh untuk memperluas pasar dari program yang 
dilaksanakan dan produk yang dihasilkan, antara lain:  

 (a) Banyak publikasi ilmiah yang dimuat di Jurnal, baik di tingkat nasional maupun 



tingkat internasional.  
 (b) Banyak dosen yang membawakan makalah ilmiah yang disampaikan di berbagai 

forum ilmiah, apakah itu seminar, pelatihan, kuliah tamu atau lainnya di tingkatan 
nasional maupun internasional.  

 (c) Banyak buku-buku dan karya ilmiah lain yang ditulis oleh dosen.  
 (d) Banyak berita-berita kegiatan perguruan tinggi yang diliput oleh berbagai mass-

media, baik elektronik maupun media cetak.  
 (e) Banyak dosen yang ditugaskan di berbagai lembaga lain sebagai seconded employees 

(tenaga pinjaman).  
 (f) Banyak memproduksi buku, jurnal ilmiah, atau informasi yang lain.  
 (g) Memperkuat website perguruan tinggi yang bersangkutan dengan selalu 

memperbaruhi isinya, dan seterusnya.  
  

 Dalam era otonomi dan desentralisasi, sistem pendidikan nasional dituntut untuk 
melakukan berbagai perubahan, penyesuaian, dan pembaruan dalam rangka mewujudkan 
pendidikan yang otonom dan demokratis, yang memberi perhatian pada keberagaman dan 
mendorong partisipasi masyarakat, tanpa kehilangan wawasan nasional. Dalam konteks ini, 
pemerintah bersama dengan DPR-RI telah menyusun Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2003 
tentang Sistem Pendidikan Nasional sebagai perwujudan tekad dalam melakukan reformasi 
pendidikan untuk menjawab berbagai tantangan dalam kehidupan bermasyarakat, berbangsa, 
dan bernegara di era persaingan global, dengan merenungkan, mahami dan mengkaji berbagai 
pemikiran yang sudah dipaparkan diatas.  
 
KESIMPULAN DAN SARAN   
 
Kesimpulan  
 

Globalisasi atau era kesejagatan dalam dunia pendidikan tinggi yang sedang terjadi 
melalui jalur pasar bebas memang harus dihadapi dengan sangat hati-hati oleh negara-negara 
berkembang, tak terkecuali Indonesia. Implikasi jangka panjang dari globalisasi pendidikan 
tinggi tersebut belum sepenuhnya dapat di prakirakan, oleh karena itu kebijakan-kebijakan 
antisipatif perlu dirancang dengan secermat mungkin agar globalisasi tersebut  jangan sampai 
menghancurkan sektor pendidikan tinggi. Agar dampak seperti itu tidak terjadi, negara 
Indonesia perlu merumuskan strategi pemasaran jasa pendidikan yang handal dan 
mengedepankan  service recovery.  
 
          Oleh karena itu harus ada shifting paradimn, agar proses pembangunan mampu 
mendorong terbentuknya berbagai keahlian yang bisa mengolah SDA dan bisa semakin 
memandirikan struktur ekonomi bangsa. Supaya visi tersebut pun terjadi di berbagai daerah, 
maka harus ada koreksi total kebijakan pembangunan di tingkat makro dengan berbasiskan 
kepada pluralitas daerah. Dengan demikian harapannya akan tercipta SDM yang mampu 
memperjuangkan kebutuhan dan penguatan masyarakat lokal.  
 
        Proses pembelajaran dalam lembaga pendidikan secara sederhana dimulai dari latihan 
pembentukan willing to read, willing to write, willing to say, willing to listen hingga willing to vision. 
Tantangan tersebut merupakan faktor  penting dalam membangun pembelajaran individual 
dan bersama untuk menjadi suatu learning organization/nation yang mampu membangun daya 



saing yang langgeng melalui penciptaan kompetensi inti.  
 
         Secara implisit, pendidikan menyumbang pada penggalian pengetahuan.  Sebetulnya hal 
ini tidak hanya diperoleh dari pendidikan tetapi juga lewat penelitian dan pengembangan ide-
ide, karena pada hakikatnya, pengetahuan yang sama sekali tidak dapat diimplementasikan 
dalam kehidupan manusia akan mubazir. Aspek penelitian dan pengembangan menjadi salah 
satu agenda utama apabila bangsa Indonesia berkeinginan untuk hidup sejajar dengan bangsa-
bangsa yang sudah jauh lebih maju. Dengan keterbatasan modal kapital dan manusia, tugas 
pengembangan penelitian ini tidak mungkin hanya diusahakan pemerintah. Seharusnya, pihak 
lembaga pendidikan menjadi ujung tombak dalam usaha kegiatan penelitian dan 
pengembangan ilmu pengetahuan.  
 

Saran   
  

Salah satu upaya meningkatkan daya saing perguruan tinggi Indonesia adalah 
kemampuannya dalam melakukan differensiasi melalui positioning yang jelas di mata publik 
yang akan membangun citra perguruan tinggi tersebut, dengan mengembangkan berbagai 
upaya strategi bauran pemasaran (7P). Strategi bauran pemasaran ini terdiri dari 7 P, yaitu 
Product (layanan akademik dan layanan sosio cultural), Price ( SPP, sumbangan pembangunan, 
uang praktikum dan seluruh komponen biaya-biaya), Place (lokasi), Promotion (media cetak dan 
elektronik), Physical Evidence (berupa tampilan gedung, laboratorium, perpustakaan, lapangan 
olah raga, lapangan parkir,taman, cafetaria dan lain-lain), People (perilaku seluruh unsur civitas 
akademia perguruan tinggi), Process (proses belajar mengajar mahasiswa selama kuliah) dan 
Service Recovery.  
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