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Abstrak

Perguruan tinggi menghadapi persaingan yang semakin ketat dalam menarik mahasiswa baru di tengah
perubahan teknologi dan preferensi masyarakat. Strategi pemasaran jasa yang efektif menjadi kunci dalam
meningkatkan daya saing dan mempertahankan eksistensi institusi pendidikan tinggi. Penelitian ini
bertujuan untuk mengidentifikasi strategi pemasaran yang relevan, menganalisis faktor-faktor
keberhasilannya, serta memberikan rekomendasi berbasis tinjauan literatur. Data dikumpulkan dari
berbagai sumber literatur yang membahas elemen utama pemasaran jasa, seperti branding, pemasaran
digital, dan kualitas layanan, dengan metode analisis isi (content analysis). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa segmentasi pasar yang tepat, pengelolaan hubungan pelanggan (CRM), serta pemanfaatan teknologi
digital, seperti media sosial dan pemasaran berbasis data, menjadi faktor utama dalam meningkatkan daya
tarik perguruan tinggi. Selain itu, strategi branding yang kuat dan peningkatan kualitas layanan memainkan
peran penting dalam membangun reputasi dan menciptakan pengalaman positif bagi mahasiswa. Temuan
ini menggarisbawahi pentingnya inovasi pemasaran yang terintegrasi dengan teknologi serta peningkatan
layanan akademik dan non-akademik guna memperkuat daya saing institusi dalam pasar pendidikan tinggi
yang semakin dinamis.

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, Perguruan Tinggi, Branding, Digital Marketing, Kualitas Pelayanan.
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1. PENDAHULUAN

Perguruan tinggi menghadapi tantangan besar dalam mempertahankan daya saing di tengah persaingan
yang semakin meningkat.[1] Kemajuan teknologi, perubahan preferensi masyarakat, dan ekspektasi
terhadap kualitas pendidikan yang terus berkembang memaksa perguruan tinggi untuk mengadopsi strategi
pemasaran yang efektif.[2] Selain itu, jumlah perguruan tinggi yang terus bertambah di Indonesia semakin
memperketat kompetisi dalam menarik calon mahasiswa. Jumlah perguruan tinggi yang terus bertambah di
Indonesia membuat kompetisi untuk menarik calon mahasiswa semakin ketat.[3] Sebagai penyedia jasa
pendidikan, perguruan tinggi menghadapi tantangan unik karena karakteristik jasa yang tidak berwujud
(intangible), tidak dapat disimpan (perishable), dan membutuhkan interaksi langsung antara penyedia dan
pengguna jasa. Oleh karena itu, pengelolaan pemasaran jasa yang terencana dan strategis menjadi
kebutuhan mendesak dalam meningkatkan daya tarik dan keberlanjutan perguruan tinggi.[4]

Beberapa penelitian sebelumnya telah menyoroti pentingnya strategi pemasaran jasa dalam pendidikan
tinggi. Mengidentifikasi pentingnya analisis kebutuhan pasar, segmentasi, dan penentuan positioning untuk
menjangkau audiens yang tepat.[5] Purnama, dkk (2024) menekankan pentingnya pelayanan prima dan
pengelolaan hubungan pelanggan (customer relationship management) sebagai komponen kunci pemasaran
di perguruan tinggi.[6] Sementara itu, Kusumah, dkk (2020) menyoroti peran branding dalam membangun
reputasi perguruan tinggi di pasar global yang kompetitif[7]. Meskipun penelitian-penelitian tersebut
memberikan wawasan berharga, pendekatan yang digunakan masih terfragmentasi, dengan fokus yang
cenderung terpisah pada aspek segmentasi, hubungan pelanggan, atau branding. Penelitian-penelitian
tersebut memberikan wawasan penting tentang elemen-elemen spesifik pemasaran jasa, namun fokus
utamanya cenderung terpisah, baik pada aspek segmentasi, hubungan pelanggan, maupun branding. Kajian
literatur terbaru menunjukkan bahwa kombinasi antara branding yang kuat, strategi digital marketing yang
inovatif, dan layanan berkualitas tinggi memberikan dampak yang lebih signifikan dalam meningkatkan
daya tarik perguruan tinggi.

Berbeda dengan studi sebelumnya, artikel ini menawarkan pendekatan yang lebih komprehensif dengan
mengeksplorasi hubungan antara branding, digital marketing, dan kualitas pelayanan sebagai bagian dari
strategi pemasaran jasa yang terpadu. Selain itu, penelitian ini mengintegrasikan perspektif penggunaan
teknologi digital dalam pemasaran jasa pendidikan, sebuah area yang masih jarang dibahas secara
mendalam. Kemajuan teknologi seperti media sosial, aplikasi berbasis web, dan kecerdasan buatan
(artificial intelligence) telah membuka peluang baru bagi perguruan tinggi untuk menjangkau calon
mahasiswa secara lebih efektif. Pendekatan ini memberikan kebaruan dengan tidak hanya menganalisis
elemen-elemen kunci secara individual, tetapi juga mengevaluasi sinergi antar elemen tersebut dalam
membangun daya saing perguruan tinggi di pasar pendidikan tinggi yang dinamis.

Oleh karena itu, artikel ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang signifikan dalam memahami dan
mengembangkan strategi pemasaran jasa yang lebih terintegrasi dan efektif. Tujuan artikel ini ditulis adalah
untuk mengidentifikasi strategi pemasaran jasa yang relevan dan efektif bagi perguruan tinggi,
menganalisis faktor-faktor kunci yang mempengaruhi keberhasilan implementasi strategi pemasaran
tersebut, serta mengeksplorasi peran branding, digital marketing, dan kualitas pelayanan dalam
meningkatkan daya saing perguruan tinggi. Tujuan ini menjadi dasar dalam mengeksplorasi elemen-elemen
kunci pemasaran jasa yang dapat memberikan dampak signifikan terhadap daya tarik dan keberlanjutan
institusi pendidikan tinggi di tengah persaingan yang semakin ketat. Penelitian ini bertujuan untuk
mengidentifikasi strategi pemasaran jasa yang relevan dan efektif bagi perguruan tinggi, menganalisis
faktor-faktor yang mempengaruhi keberhasilannya, serta memberikan rekomendasi berdasarkan hasil
tinjauan literatur. Penelitian ini juga menyoroti pentingnya pendekatan berbasis data untuk mengukur
efektivitas strategi pemasaran jasa. Dengan menggunakan analisis data, perguruan tinggi dapat menilai
sejauh mana elemen-elemen seperti branding, kualitas pelayanan, dan digital marketing berkontribusi
terhadap peningkatan pendaftaran mahasiswa baru.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi panduan praktis bagi pengelola perguruan tinggi dalam
menyusun kebijakan pemasaran jasa yang inovatif, berdaya saing tinggi, dan mampu memenuhi kebutuhan
pasar yang terus berubah.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode studi kepustakaan (library research) untuk mengeksplorasi strategi
pemasaran jasa pada perguruan tinggi. Data dikumpulkan dari berbagai sumber literatur, seperti buku,
artikel jurnal, laporan penelitian, dan dokumen resmi yang relevan dengan topik[8]. Proses seleksi artikel
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dalam studi ini dilakukan secara sistematis untuk memastikan kualitas dan relevansi sumber pustaka.
Setelah penelusuran awal menggunakan kata kunci utama seperti "marketing mix," "image branding,"”
"pemasaran jasa,” dan "universitas/universities" di Google Scholar, ProQuest, dan Scopus, langkah
berikutnya adalah meninjau abstrak setiap artikel yang ditemukan. Abstrak digunakan untuk menentukan
apakah topik, tujuan, dan temuan artikel sesuai dengan fokus penelitian. Artikel yang tampak relevan
kemudian diperiksa isi penuhnya untuk mengevaluasi metode penelitian, populasi atau sampel, serta

validitas hasil.

Kriteria inklusi diterapkan dengan memprioritaskan publikasi dalam 10 tahun terakhir, peer-reviewed, dan
diterbitkan oleh jurnal bereputasi atau penerbit ternama. Sebaliknya, artikel yang mengandung opini tanpa
dasar empiris, tidak melalui tinjauan sejawat, atau tidak tersedia dalam bahasa Indonesia atau Inggris
dikeluarkan dari daftar pustaka. Proses ini mencakup penilaian terhadap struktur artikel, sitasi yang
digunakan, dan relevansi kontribusi artikel terhadap pengembangan strategi pemasaran jasa dalam konteks
universitas. Artikel yang memenuhi semua kriteria kemudian disusun dalam matriks literatur untuk analisis
lebih lanjut. Penelusuran dilakukan melalui Google Scholar, ProQuest, dan Scopus/Elsevier. Dari Google
Scholar, ditemukan 15 artikel berbahasa Indonesia, namun hanya 4 memenuhi kriteria inklusi, karena 7
artikel dipublikasikan lebih dari 10 tahun lalu dan 4 tidak memiliki tinjauan sejawat. Penelusuran di
ProQuest tidak menghasilkan artikel yang relevan, sementara di Scopus ditemukan 1 artikel dalam bahasa
Inggris. Dari hasil seleksi selama penelusuran, ditemukan 4 artikel berbahasa Indonesia dan 1 artikel
berbahasa Inggris yang digunakan sebagai dasar studi kepustakaan pada penelitian ini.

Data dianalisis menggunakan analisis isi (content analysis) dengan pendekatan tematik, di mana temuan
diklasifikasikan berdasarkan tema utama, seperti branding, digital marketing, dan kualitas pelayanan.
Validitas data dijaga melalui evaluasi kritis terhadap setiap sumber literatur dengan mempertimbangkan
metode penelitian yang digunakan, signifikansi temuan, serta keterkaitan dengan konteks pemasaran jasa
di perguruan tinggi. Hasil analisis digunakan untuk menjawab rumusan masalah serta merumuskan
rekomendasi praktis yang relevan. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi penting dalam
mengembangkan strategi pemasaran jasa yang inovatif dan aplikatif bagi perguruan tinggi.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Strategi Pemasaran Jasa yang Efektif untuk Perguruan Tinggi

Paradigma pendidikan tinggi telah bergeser, menuntut perguruan tinggi untuk tidak hanya unggul dalam
akademik, tetapi juga dalam pemasaran. Perguruan tinggi harus memahami bahwa mereka kini bersaing
tidak hanya dengan institusi lokal, tetapi juga dengan lembaga internasional yang menawarkan program
unggulan.[9] Dalam konteks ini, pemasaran jasa menjadi alat strategis untuk menarik perhatian calon
mahasiswa, memperkuat hubungan dengan stakeholder, dan menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan.[10] Pemasaran yang efektif juga harus mempertimbangkan pengalaman mahasiswa selama
masa studi, memastikan bahwa setiap tahapan interaksi dengan institusi memberikan kesan positif. Selain
itu, strategi pemasaran yang efektif harus mampu mengkomunikasikan nilai yang ditawarkan oleh
perguruan tinggi, baik dari segi kualitas akademik, fasilitas, maupun prospek karier lulusan.

Berbagai strategi pemasaran jasa dapat diterapkan untuk meningkatkan daya tarik perguruan tinggi. Salah
satu pendekatan yang efektif adalah segmentasi pasar, yang memungkinkan perguruan tinggi untuk
mengidentifikasi kebutuhan dan preferensi berbagai kelompok target. Misalnya, program khusus bagi
mahasiswa internasional, beasiswa bagi kelompok tertentu, atau program hybrid untuk pekerja
profesional.[11] Segmentasi ini perlu didukung oleh penelitian pasar yang mendalam agar perguruan tinggi
dapat merancang layanan dan komunikasi pemasaran yang relevan. Selain itu, perguruan tinggi juga dapat
memanfaatkan analitik data untuk memahami tren pendaftaran dan preferensi calon mahasiswa. Dengan
demikian, institusi dapat menonjol di tengah persaingan yang semakin ketat.

Teknologi informasi juga memainkan peran penting dalam strategi pemasaran perguruan tinggi. Media
digital, seperti website resmi, media sosial, dan platform video, memungkinkan perguruan tinggi untuk
menjangkau calon mahasiswa secara lebih luas dan personal.[12] Melalui strategi digital marketing,
perguruan tinggi dapat mengkomunikasikan keunggulan mereka secara interaktif dan menarik. Selain itu,
teknologi juga memungkinkan adanya transparansi, seperti memberikan akses kepada calon mahasiswa
untuk mengeksplorasi program studi, membaca ulasan mahasiswa, dan memahami prospek karir setelah
lulus.[13] Pemanfaatan chatbot dan kecerdasan buatan juga dapat meningkatkan pengalaman pengguna
dengan memberikan respons yang cepat dan akurat terhadap pertanyaan calon mahasiswa.
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Citra merek atau branding menjadi komponen utama dalam strategi pemasaran jasa perguruan tinggi.
Dengan citra merek yang kuat, perguruan tinggi dapat menciptakan diferensiasi signifikan yang
membuatnya lebih menarik dibandingkan pesaing.[14] Branding yang sukses mencakup konsistensi dalam
komunikasi, baik visual maupun pesan yang disampaikan, sehingga calon mahasiswa merasa terhubung
dengan nilai-nilai institusi. Dengan mengintegrasikan teknologi, segmentasi pasar, dan branding yang kuat,
perguruan tinggi dapat meningkatkan daya saing dan menarik minat mahasiswa berkualitas.

Penerapan teknologi, segmentasi pasar, dan branding sebenarnya merupakan upaya untuk menerjemahkan
teori marketing mix dalam konteks yang lebih relevan di perguruan tinggi. Keempat konsep tersebut sejalan
dengan teori marketing mix, yang mencakup elemen-elemen seperti produk, harga, promosi, tempat, orang,
proses, dan bukti fisik dalam membentuk strategi pemasaran[15]. Dalam konteks pendidikan tinggi,
marketing mix menjadi kerangka yang konsisten di keempat penelitian terdahulu, yang menegaskan bahwa
pendekatan terpadu terhadap elemen-elemen ini memengaruhi keputusan calon mahasiswa. Meskipun
setiap penelitian menyesuaikan variabel sesuai kebutuhan institusi masing-masing, seluruhnya
menyepakati bahwa pengelolaan elemen pemasaran yang efektif adalah kunci untuk menciptakan
keunggulan kompetitif.

Setiap penelitian memberikan temuan unik yang memperkaya pemahaman tentang strategi pemasaran jasa
di perguruan tinggi. Penelitian di Universitas Dharmawangsa menunjukkan bahwa harga merupakan faktor
signifikan, sementara promosi dan lokasi masih kurang optimal[16]. Di Universitas Pelita Harapan,
kemitraan (partnership) dan program inovatif (programming) memiliki pengaruh kuat, sementara lokasi
kurang relevan[17]. Studi lima universitas di Sumatera Utara menyoroti bahwa layanan dan proses adalah
elemen paling signifikan, dengan posisi fungsional sebagai moderator penting[18]. Sementara itu,
penelitian di Fakultas Pariwisata Universitas Pelita Harapan menegaskan bahwa pengemasan (packaging)
memberikan nilai tambah strategis[19]. Kontribusi dari keempat penelitian ini memperkaya pemahaman
tentang bagaimana perguruan tinggi dapat memanfaatkan teknologi, memperluas segmentasi pasar, dan
memperkuat branding untuk meningkatkan daya saing. Berdasarkan bukti tersebut, strategi pemasaran jasa
yang efektif bagi perguruan tinggi di Indonesia dalam rentang 2015-2024 adalah yang mengedepankan
layanan berkualitas, proses yang inovatif, kemitraan strategis, serta promosi digital yang terarah untuk
menjangkau lebih banyak calon mahasiswa.

3.2 Faktor Kunci Keberhasilan dalam Strategi Pemasaran Jasa

Keberhasilan strategi pemasaran jasa pada perguruan tinggi dipengaruhi oleh pemahaman yang mendalam
tentang kebutuhan dan ekspektasi calon mahasiswa serta orang tua mereka. Mahasiswa dan orang tua tidak
hanya mencari institusi pendidikan, tetapi juga pengalaman belajar yang memberikan nilai tambah[20].
Oleh karena itu, perguruan tinggi harus mengidentifikasi faktor-faktor utama yang menjadi pertimbangan
calon mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi, seperti reputasi akademik, fasilitas, lokasi, serta prospek
karir setelah lulus.[21] Pemahaman ini dapat diperoleh melalui survei pasar, wawancara, dan analisis data.
Selain itu, feedback dari mahasiswa aktif dan alumni dapat menjadi sumber wawasan berharga dalam
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif.

Kemampuan untuk membangun hubungan yang kuat dengan calon mahasiswa juga menjadi faktor kunci
keberhasilan. Hubungan ini dapat dibangun melalui berbagai saluran komunikasi, seperti media sosial,
webinar, pameran pendidikan, atau kunjungan langsung ke sekolah-sekolah.[22] Interaksi yang personal
dan responsif akan meningkatkan peluang calon mahasiswa untuk memilih institusi tersebut. Selain itu,
program-program yang melibatkan alumni sukses sebagai duta perguruan tinggi dapat memperkuat citra
dan membangun kepercayaan calon mahasiswa terhadap institusi.[23] Testimoni dan kisah sukses alumni
juga dapat digunakan sebagai materi pemasaran yang meyakinkan.

Kualitas layanan yang diberikan perguruan tinggi juga menjadi indikator utama keberhasilan pemasaran
jasa. Layanan yang konsisten, responsif, dan melebihi ekspektasi tidak hanya membantu menarik calon
mahasiswa, tetapi juga menciptakan loyalitas di kalangan mahasiswa aktif dan alumni.[24] Misalnya,
layanan pendaftaran online yang mudah diakses, bimbingan karier yang komprehensif, serta fasilitas
akademik dan non-akademik yang mendukung proses pembelajaran. Program mentoring dan konseling
juga dapat menjadi faktor pendukung dalam membangun pengalaman mahasiswa yang positif. Kualitas
layanan yang unggul akan menciptakan pengalaman positif dan memperkuat reputasi perguruan tinggi.

Teknologi informasi menjadi penunjang penting dalam mendukung keberhasilan strategi pemasaran jasa.
Teknologi memungkinkan perguruan tinggi untuk meningkatkan efisiensi dalam pemasaran, memberikan
layanan yang lebih baik, serta melakukan evaluasi terhadap strategi yang telah diterapkan. Dengan
memanfaatkan analitik data, perguruan tinggi dapat mengukur efektivitas kampanye pemasaran,
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memahami tren perilaku mahasiswa, dan membuat keputusan yang berbasis data. Sistem manajemen
hubungan pelanggan (CRM) juga dapat digunakan untuk melacak interaksi dengan calon mahasiswa dan
mengoptimalkan strategi komunikasi. Evaluasi berkelanjutan dan penyesuaian strategi menjadi langkah
penting untuk memastikan keberhasilan pemasaran di tengah dinamika pasar yang terus berubah.[25]

Berdasarkan hasil analisis statistik dari empat penelitian kuantitatif yang menjadi dasar analisis penelitian
ini, terkait strategi pemasaran jasa pendidikan terdapat beberapa faktor kunci keberhasilan yang menonjol
dapat diidentifikasi. Penelitian di Universitas Dharmawangsa menunjukkan bahwa harga memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan memilih perguruan tinggi dengan T-value sebesar 36,372,
menunjukkan pentingnya biaya yang terjangkau. Penelitian di Universitas Pelita Harapan menekankan
bahwa kemitraan dan program inovatif secara signifikan memengaruhi pilihan mahasiswa, dengan T-value
yang melebihi ambang batas 1,65. Sementara itu, penelitian lima universitas di Sumatera Utara
mengonfirmasi bahwa layanan dan proses merupakan elemen paling signifikan, dengan pengaruh positif
yang konsisten pada keputusan mahasiswa. Studi ini juga menunjukkan bahwa posisi fungsional
memoderasi hubungan antara harga dan layanan dengan hasil yang signifikan secara statistik. Temuan ini
menegaskan bahwa elemen layanan berkualitas, harga kompetitif, kemitraan strategis, dan proses yang
efisien adalah faktor utama yang menentukan keberhasilan pemasaran jasa di perguruan tinggi.

3.3 Peran Branding, Digital Marketing, dan Kualitas Pelayanan dalam Pemasaran Jasa

Branding berfungsi untuk membangun citra merek yang kuat dan membedakan perguruan tinggi dari
pesaing. Sebuah perguruan tinggi dengan branding yang baik mampu menonjolkan nilai-nilai unggulannya,
seperti reputasi akademik, keunggulan program studi, dan komitmen terhadap keberlanjutan atau
inovasi.[26] Branding yang kuat menciptakan kepercayaan calon mahasiswa terhadap institusi, terutama di
era di mana informasi mudah diakses secara digital. Selain itu, branding yang konsisten juga mencerminkan
stabilitas dan profesionalisme perguruan tinggi, yang menjadi faktor penting dalam pengambilan keputusan
calon mahasiswa. Branding yang kuat juga dapat diperkuat melalui kolaborasi dengan industri dan
kemitraan internasional untuk meningkatkan kredibilitas institusi.

Digital marketing memungkinkan perguruan tinggi untuk menjangkau calon mahasiswa secara lebih luas
dan personal melalui berbagai saluran online.[27] Penggunaan media sosial, website, email marketing, dan
iklan digital memungkinkan perguruan tinggi untuk menyampaikan informasi secara cepat dan efektif.
Melalui pendekatan ini, perguruan tinggi dapat menyesuaikan pesan pemasaran dengan karakteristik calon
mahasiswa, seperti generasi muda yang lebih terhubung dengan platform digital.[28] Kampanye digital
yang kreatif dan interaktif tidak hanya meningkatkan visibilitas, tetapi juga membangun hubungan
emosional dengan audiens target. Pemanfaatan strategi SEO dan content marketing juga dapat membantu
meningkatkan keterjangkauan perguruan tinggi di mesin pencari.

Sementara itu, kualitas pelayanan yang tinggi merupakan elemen penting dalam pemasaran jasa perguruan
tinggi. Pelayanan yang baik mencakup proses pendaftaran yang efisien, dukungan akademik yang
memadai, hingga fasilitas pembelajaran yang modern. Perguruan tinggi yang mampu memberikan
pelayanan prima kepada mahasiswa tidak hanya akan menarik lebih banyak pendaftar, tetapi juga
menciptakan loyalitas di antara mahasiswa aktif dan alumni. Selain itu, pengalaman positif yang diterima
mahasiswa akan meningkatkan kemungkinan mereka merekomendasikan perguruan tinggi kepada orang
lain, sehingga memperluas jangkauan pemasaran melalui word-of-mouth.

Ketiga elemen ini saling terkait dan saling memperkuat. Branding yang kuat akan meningkatkan kredibilitas
pesan pemasaran digital, sedangkan digital marketing yang efektif akan memperkuat persepsi positif
terhadap merek. Di sisi lain, kualitas pelayanan yang tinggi menjadi bukti nyata dari janji-janji yang
disampaikan dalam branding dan kampanye digital marketing. Dengan sinergi antara branding, digital
marketing, dan pelayanan berkualitas, perguruan tinggi dapat membangun reputasi yang kokoh dan
mempertahankan daya saing di pasar pendidikan tinggi.[31]

4. KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran jasa perguruan tinggi yang efektif bergantung pada
pemahaman pasar, segmentasi yang terarah, hubungan pelanggan yang baik, serta pemanfaatan teknologi
digital untuk komunikasi dan visibilitas. Branding yang kuat dan kualitas layanan berperan penting dalam
membangun citra positif serta loyalitas mahasiswa. Digital marketing memungkinkan perguruan tinggi
menjangkau audiens lebih luas secara efektif. Sinergi antara branding konsisten, kampanye digital kreatif,
dan pelayanan berkualitas meningkatkan daya saing institusi. Oleh karena itu, perguruan tinggi perlu terus
berinovasi, mengintegrasikan teknologi, dan meningkatkan kualitas layanan guna menarik serta
mempertahankan mahasiswa di era persaingan yang ketat.
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