BAB II

LANDASAN TEORI

A. Managemen Marketing Pendidikan
1. Pengertian Manajemen Marketing Pendidikan

Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian,
pengarahan dan pengawasan usaha-usaha para anggota organisasi dan
penggunaan sumber daya-sumber daya organisasi lainnya agar mencapai
tujuan organisasi yang telah ditetapkan.'

Fungsi manajemen ada 4 (empat) planning (perencanaan),
organizing (pengorganisasian), actuating (mengarahkan) dan controlling
(pengawasan).

a. Planning (perencanaan)

Menentukan garis-garis besar untuk memulai usaha,
kebijaksanaan ditentukan, rencana kerja disusun, baik mengenai saat
bila, maupun mengenai cara bagaim ana usaha itu akan dikerjakan.
Fungsi ini menghendaki si manajer mempunyai pandangan ke depan
dengan tujuan yang terang.

b. Organizing (pengorganisasian)

Setelah ditetapkan rencana, maka kegiatan-kegiatan yang
diperlukan untuk mencapai tujuan itu, dibagi-bagi antara anggota,
manajemen dengan bawahannya. Untuk itu pula diadakan

penggolongan dengan tugas sendiri-sendiri dan masing-masing

! T. Hani Handoko, Manajemen, Edisi Il, (yogyakarta: BPFE Yogyakarta, 1999), 8
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mendapat kekuasaan yang didelegir padanya dari atas, alokasi dari
pada tugas dan delegasi dari pada kekuasaan.
c. Actuating (menggerakkan untuk bekerja)

Untuk melaksanakan secara fisik kegiatan dan aktivitas
tersebut, maka manajer mengambil tindakan-tindakannya ke arah itu.
Tindakan-tindakannya itu adalah seperti yang disebut kepemimpinan
(leadership), perintah, instruksi, komunikasi (hubungan menghubungi)
dan nasehat

d. Controlling (pengawasan atau pengendalian)

Manajer pada umumnya menganggap perlu untuk mengecek
apa yang telah dilakukan guna dapat memastikan apakah pekerjaan
orang-orangnya berjalan dengan memuaskan dan menuju ke arah
tujuan yang ditetapkan itu. Mungkin pula ada perbedaan-perbedaan
tunggakan dalam pekerjaan, kesalahpahaman di dalam melakukan
tugas atau ada halangan yang tiba-tiba muncul semua itu harus segera
diketahui agar dapat diperbaiki sebelum terlambat sekarang banyak
digunakan istilah pengendalian 2

Mengenai marketing merupakan salah satu kegiatan-kegiatan
pokok yang dilakukan oleh pengusaha dalam usahanya untuk
mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan
mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis

tergantung pada keahlian mereka di bidang pemasaran, produksi,

? J. Panglaykim dan Hazil Tazil, Manajemen Suatu Pengantar, (Jakarta: Ghalia
Indonesia, 1991), 36-40
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keuangan maupun bidang lain. Selain itu juga tergantung kepada
kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar
organisasi dapat berjalan lancar. Kemudian apa yang dimaksud dengan
pemasaran?.

Konsep-konsep Pokok Pemasaran

Pemasaran adalah proses manajerial yang didalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain.

Definisi pemasaran ini bersandar pada konsep inti berikut
kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan mintaan (demands), produk
(barang, jasa dan pelanggan); nilai, biaya, dan kepuasan; hubungan dan
jaringan; pasar serta pemasar dan prospek; kebutuhan, keinginan dan
permintaan.

Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan

Titik tolak disiplin pemasaran terletak pada kebutuhan dan
keinginan manusia. Orang membutuhkan makanan, udara, air, pakaian dan
perumahan untuk tetap hidup. Lebih jauh lagi, orang mendambakan
rekreasi, pendidikan dan jasa-jasa lainnya. Mereka cenderung memilihdan
menyukai jenis-jenis barang dan jasa tertentu.

Tidak diragukan bahwa kebutuhan dan keinginan orang dewasa ini
semakin meningkat. Pada tahun 1978, di AS saja, 220 juta orang amerika

telah membeli 67 milyar telor, 387 juta ekor ayam, 11,4 juta pengering
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rambut, 156 milyar penumpang telah bepergian dengan pesawat udara
lintas dalam negeri dan lebih dari 20 juta perkuliahan diberikan oleh para
guru besar bahasa Inggris di perguruan tinggi. Semua barang dan jasa
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia tersebut telah
menimbulkan permintaan terhadap 150 juta ton baja lebih dan 3 milyar kg
kapas. Itu semua baru merupakan sebagian kecil dari keinginan dan
kebutuhan yang dicerminkan oleh suatu ekonomi senilai $1,5 trilyun.

Suatu perbedaan yang jelas tentang pengertian kebutuhan,
keinginan dan permintaan dapatlah dikemukakan sebagai berikut:
kebutuhan manusia adalah suatu keadaan akan sebagian dari pemuasan
dasar yang dirasakan atau disadari. Orang memerlukan pangan, sandang,
papan, keamanan, pengakuan lingkungan, harga diri dan beberapa
keperluan lain untuk tetap hidup. Kebutuhan-kebutuhan ini tidak
diciptakan oleh masyarakat lingkungan mereka atau oleh para pemasar
produk. Kebutuhan-kebutuhan tersebut telah ada dalam setiap jaringan
jasad hidup manusia dan kondisi manusia.

Keinginan manusia adalah hasrat untuk memperoleh pemuas-
pemuas tertentu untuk kebutuhan yang lebih mendalam ini. Seorang
Amerika membutuhkan makanan dan menginginkan keju, membutuhkan
pakaian dan menginginkan kemeja merk Pierre Cardin. Dalam masyarakat
lainnya, kebutuhan-kebutuhan itu dipuaskan dengan cara yang berbeda,
seperti orang Bali memuaskan rasa lapar mereka dengan makan nasi,

kebutuhan akan pakaian mereka dipenuhi dengan kain sarung atau kain
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panjang, kebutuhan harga diri mereka dipenuhi dengan memakai perhiasan
khusus. Meskipun kebutuhan manusia jumlahnya sedikit, tetapi keinginan
mereka banyak. Keinginan manusia terus menerus dibentuk dan terbentuk
kembali oleh berbagai kekuatan sosial dan lembaga seperti masjid,
sekolah, keluarga dan perusahaan-perusahaan.

Permintaan adalah keinginan terhadap produk-produk tertentu yang
didukung oleh kemampuan dan kesediaan untuk membeli produk itu.
Keinginan menjadi permintaan jika didukung oleh daya beli banyak orang
menginginkan Cadillac, namun hanya sedikit yang mampu dan bersedia
membeli mobil mewah tersebut.’> Karena itu perusahaan-perusahaan harus
mengukur bukan hanya berapa orang yang menginginkan produk mereka,
tetapi yang lebih penting berapa orang yang secara nyata mau dan mampu
membeli produk itu.

Berbagai perbedaan tajam tersebut menjelaskan tuduhan yang
seringkali dilontarkan dalam kritik-kritik pemasaran, bahwa “pada
pemasar telah menciptakan kebutuhan” atau “pemasar-pemasar
menyebabkan orang membeli sesuatu yang tidak mereka inginkan”.
Pemasar tidak menciptakan kebutuhan, karena kebutuhan mendahului
adanya pemasar. Yang jelas para pemasar, bersama dengan faktor-faktor
lain yang berpengaruh dalam masyarakat, mempengaruhi keinginan. Para
pemasar mengatakan kepada para konsumen bahwa sebuah Cadillac dapat

memuaskan kebutuhannya akan status sosial. Para pemasar tidaklah

3 Philip Kolter, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Prenhall Indo, 1997), 8
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menciptakan kebutuhan akan status sosial, namun mencoba menunjukkan
bagaimana sebuah barang tertentu akan dapat memuaskan kebutuhan itu.
Pemasar mencoba mempengaruhi permintaan dengan membuat produk
menarik, harganya terjangkau dan mudah diperoleh.
Produk

Orang memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
produk. Kita akan merumuskan pengertian produk dalam arti yang lebih
luas untuk mencakup segala sesuatu yang dapat diberikan kepada
seseorang guna memuaskan suatu kebutuhan atau keinginan. Biasanya,
kata produk menunjukkan suatu pengertian yang berkaitan dengan obyek
fisik yang nyata, seperti mobil, pesawat televisi, atau minuman ringan.
Dan kita biasanya menggunakan istilah produk dan jasa untuk
membedakan antara benda nyata dengan obyek yang tanwujud (tak
berwujud). Tetapi dalam membahas produk fisik itu, yang penting tidak
terletak dalam pemilikan produk itu atau dalam penggunaannya untuk
memuaskan keinginan kita. Kita tidak membeli sebuah kendaraan sekedar
untuk dilihat, tetapi karena kendaraan itu merupakan sumberjasa yang
disebut transportasi. Kita tidak membeli panci pemasak atau pembakar
makanan yang mempergunakan gelombang mikro (microwave open) agar
dikagumi, tetapi karena alat itu mampu memasak makanan dengan lebih
cepat dan mudah. Karena itu, produk fisik sebenarnya merupakan wahana

yang memberikan pelayanan atau jasa kepada kita.
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Dalam kenyataannya, jasa itu juga disediakan oleh wahana lain,
seperti diri pribadi (person), tempat, kegiatan, organisasi dan ide. Sebagai
contoh, jika kita jenuh dan bosan dengan pekerjaan sehari-hari, kita dapat
pergi ke sebuah tempat hiburan seperti Taman Ismail Marzuki pada malam
hari dan menyaksikan penampilan sekelompok artis (diri pribadi); pergi ke
tempat berlibur yang hawanya dingin seperti puncak (tempat); melakukan
latihan jasmani atau olah raga (kegiatan); bergabung dengan orang lain
dalam perkumpulan orang-orang kesepian (organisasi); atau menganut
sebuah filsafat lain tentang hidup (ide). Dengan kata lain, jasa dapat
diberikan melalui obyek fisik atau wahana lainnya. Kita akan
mempergunakan istilah produk untuk mencakup semua wahana yang
mampu memberikan kepuasan untuk suatu keinginan atau kebutuhan.
Kadangkala kita mempergunakan istilah lain untuk produk seperti
penawaran (offers), pemuas (satisfiers), atau sumberdaya (resources).

Para pengusaha pabrik akan mengalami banyak masalah pelik
dalam usahanya bila mereka lebih memperhatikan produk yang mereka
hasilkan daripada jasa yang dihasilkan oleh produk-produk itu. Para
pengusaha pabrik terlalu memperhatikan produk mereka dan lupa bahwa
para pembeli membelinya karena produk tersebut dapat memenuhi suatu
kebutuhan. Orang membeli produk atau benda, tidak hanya sekedar untuk
memilikinya. Sebatang gincu bibir dibeli untuk membantu seseorang agar
nampak lebih cantik (jasa). Sebuah alat pengebor dibeli untuk membuat

lubang-lubang yang dibutuhkan (jasa). Sebuah obyek fisik merupakan alat
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untuk memberikan jasa. Pekerjaan para manajer pemasaran adalah untuk
menjual maslahat atau jasa yang terkandung dalam produk, bukan semata-
mata untuk menjelaskan ciri-ciri produk mereka. Jika demikian halnya,
pengusaha hanya melihat dari dalam, dari sudut kepentingan mereka
sendiri, dan mereka menderita penyakit yang disebut “marketing myopia”
yaitu suatu kecenderungan untuk lebih memusatkan perhatiannya pada
produk itu sendiri dan bukan pada kebutuhan pembeli yang memerlukan
pandangan jauh ke depan.
Nilai dan kepuasan

Bagaimana para konsumen memilih satu diantara produk-produk
yang mungkin memuaskan suatu kebutuhan? Agar persoalan ini lebih
jelas, kita ambil contoh Tommy yang harus menempuh jarak 7 KM ke
tempat kerjanya setiap hari. Tommy dapat membayangkan sejumlah
produk yang akan memuaskan keinginannya yaitu: berjalan kaki, pakai
sepatu roda, sebuah sepeda, sebuah sepeda motor, rﬁobil, taksi dan bis.
Berbagai alternatif itu membentuk seperangkat produk pilihan. Kita
anggap saja bahwa Tommy ingin memuaskan tujuannya yang lain dalam
perjalanan ke tempat kerja itu yaitu: kecepatan, keselamatan, kemudahan
dan biaya. Semua ini kita sebut sebagai seperangkat tujuan. Tiap produk
mempunyai kapasitas yang berbeda untuk memuaskan berbagai tujuan ini.
Sebuah sepeda akan lebih lambat, kurang aman dan membutuhkan tenaga

yang lebih banyak daripada mobil, namun sepeda itu akan lebih ekonomis.
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Bagaimanapun Tommy harus memilih produk yang paling memuaskan
kebutuhannya.

Konsep penuntun untuk memilih produk mana yang memuaskan
itu adalah nilai (value). Tommy akan mencoba memperkirakan nilai setiap
produk dalam memuaskan tujuan-tujuannya. Dia dapat membuat uyrutan
kedudukan produk dari yang paling disukai hingga yang paling kurang
disukai. Satu produk ditetapkan pada kedudukan yang paling atas dalam
daftar, karena mengandung nilai tertinggi baginya. Nilai adalah taksiran
konsumen tentang kapasitas produk untuk memuaskan seperangkat tujuan.

Kita dapat meminta Tommy untuk membayangkan ciri-ciri sebuah
produk ideal guna memuaskan kebutuhannya. Tommy mungkin menjawab
bahwa produk ideal yang akan mengantarnya ke tempat kerja adalah yang
berkecepatan setengah detik, benar-benar aman, tanpa memakan banyak
tenaga dan biaya. Maka nilai setiap produk yang tersedia akan tergantung
pada seberapa dekat produk itu dengan produk ideal ini.

Guna menggambarkan hal itu, katakanlah Tommy terutama
memperhatikan kecepatan dan kemudahan untuk mencapai tempat kerja.
Jarak produk (product space) ditinjau dari kedua tujuan tersebut dan
menunjukkan persepsi Tommy dimana kedudukan setiap produk sesuai
dengan kemampuannya untuk memuaskan kedua tujuan tadi. Produk ideal
yang dicita-citakan Tommy juga dinyatakan dengan sebuah titik. Makin
dekat sebuah produk yang tersedia dengan produk idealnya, makin besar

nilainya (disebut juga kemanfaatan) dalam fikiran Tommy. Jika semua
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produk itu disediakan secara Cuma-Cuma kepada Tommy akan memilih
mobil. Namun kini muncul persoalan. karena setiap produk harus dibeli
Dia belum tentu akan membeli mobil. Tommy akan harus mengorbankan
barang-barang lain dalam jumlah yang lebih banyak (dinyatakan dalam
biaya) untuk memperoleh mobil itu. Karena itu, Tommy akan
memperhatikan baik nilai maupun harga produk sebelum menentukan
pilihan. Dia cenderung memilih produk yang memberikan nilai paling
tinggi untuk setiap rupiahnya, dengan anggapan dia seorang yang rasional
dan berusaha untuk memilih manfaat yang setinggi-tingginya.

Dengan demikian nilai merupakan konsep yang rumit dan pelik,
sebuah konsep yang mempunyai sejarah panjang dalam teori ekonomi.
Menurut Karl Marx, misalnya, nilai suatu obyek hanya tergantung pada
seberapa banyak tenaga kerja yang dipergunakan untuk memproduksinya.
Karena itu, jika untuk memproduksi sebuah sepeda, maka nilai sebuah
sepeda motor adalah dua kali dibanding memproduksi sepeda. Jika sebuah
sepeda motor dihargakan tiga kali nilai sebuah sepeda, orang akan
membuat sepeda motor ketimbang sepeda. Hal ini akan menyebabkan
harga sepeda motor merosot dibanding nilai tenaga kerja. Teori tentang
nilai ini dikritik oleh ahli-ahli ekonomi abad ke-19 lainnya, yang
berpendapat bahwa nilai adalah satu konsep subyektif, bukan satu konsep
obyektif. Konsumen menentukan nilai suatu produk sesuai dengan
kapasitas produk itu untuk memuaskan keinginannya. Para konsumen

dianggap memiliki satuan ukuran tentang kemanfaatan, yakni mereka
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dapat menentukan suatu angka yang dapat diukur untuk setiap produk atau
setiap himpunan produk yang terikat menjadi satu. Para konsumen akan
membeli sejumlah barang yang akan memaksimumkan kegunaannya. Para
ahli ekonomi abad ke-20 telah membuang asumsi yang dangkal tentang
satuan kemanfaatan itu; mereka beranggapan bahwa konsumen hanya
mempunyai kecakapan untuk menentukan tingkatan dua obyek
berdasarkan mana yang lebih mereka sukai. Berdasarkan asumsi yang
sederhana ini, masih tetap mungkin untuk membangun sebuah teori
tentang pilihan konsumen yang rasional.

Para teoritikus modern tentang perilaku konsumen telah
mengembangkan teori mereka jauh lebih maju dibanding beberapa sumsi
ekonomi yang sempit tentang bagaimana konsumen membentuk nilai
dalam fikiran mereka dan memilih produk. Kita akan membahas teori
modern tentang bagaimana konsumen menentukan pilihan. Teori ini
penting bagi para pemasar karena seluruh perencanaan pemasaran
berlandaskan pada asumsi bagaimana konsumen menentukan berbagai
pilihan. Karena itu konsep tentang nilai dan kepuasan penting bagi disiplin
pemasaran. Menurut De Rose nilai adalah pemenuhan tuntutan pelanggan
dengan biaya perolehan pemilikan dan penggunaan yang terendah.”
Pertukaran dan Transaksi

Pemasaran terjadi tatkala orang menentukan untuk memuaskan

kebutuhan-kebutuhan dan keinginannya dalam cara tertentu yang kita

4 Ibid., 10
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sebut pertukaran (exchange = jual beli). Pertukaran merupakan salah satu
diantara 4 cara yang dilakukan orang untuk memperoleh produk yang
diinginkannya:

Cara pertama adalah memproduksi sendiri (self production). Orang
yang sedang lapar dapat menghilangkan rasa laparnya dengan berburu,
menangkap ikan atau mengumpulkan buah-buahan. Orang tersebut tidak
berhubungan dengan orang lain. Dalam kasus ini tidak ada pasar dan tidak
ada pemasaran.

Cara kedua adalah dengan paksaan (coercion). Orang yang sedang
lapar dapat merampas atau merebut makanan orang lain. Tidak ada
manfaat yang diberikan pada orang lain kecuali kesempatan bahwa dai
tidak akan dianiaya.

Cara ketiga adalah dengan meminta-minta (begging). Orang yang
sedang lapar dapat menghampiri seseorang yang memiliki makanan. Pihak
yang mengemis itu tidak memberikan imbalan nyata apapun kecuali
ucapan terima kasih.

Cara keempat adalah dengan jual beli atau pertukaran (exchange).
Orang yang sedang lapar dapat menghampiri orang lain yang mempunyai
makanan dan dia memberikan beberapa sumber daya sebagai imbalannya.
Seperti uang, barang lain atau jasa.

Pemasaran timbul dari pendekatan keempat ini. Jual beli adalah
tindakan untuk memperoleh sebuah produk yang diinginkan dari seseorang

dengan menawarkan sesuatu sebagai imbalannya. Jual beli adalah konsep
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yang melandasi pemasaran. Agar terjadi jual beli, lima persyaratan harus

terpenuhi:

1. Sekurang-kurangnya terdapat dua pihak.

2. Masing-masing pihak mempunyai sesuatu yang mungkin bernilai bagi
pihak lain.

3. Setiap pihak mampu berkomunikasi dan mengirimkan sesuatu produk
kepada yang lain

4. Setiap pihak-pihak untuk menerima dan menolak tawaran

5. Setiap pihak percaya, bahwa memang tepat atau perlu untuk
berhubungan dengan pihak lain.

Jika syarat tersebut terpenuhi, terdapat satu kemungkinan besar
bahwa akan terjadi jual beli. Apakah jual beli ini benar-benar terjadi,
tergantung pada apakah kedua belah pihak dapat menemukan syarat jual
beli, yang akan lebih menguntungkan mereka berdua dibanding waktu
sebelum jual beli itu berlangsung. Pengertian ini menunjukkan bahwa jual
beli merupakan suatu proses penciptaan nilai. Setelah terjadi jual beli
kedua pihak sama-sama merasa lebih beruntung dibanding sebelumnya.

Jual beli harus dipandang sebagai sebuah proses, bukan sebagai
sebuah kejadian. Dua pihak dikatakan terlibat dalam jual beli jika mereka
berunding dan mengarah pada tercapainya kesepakatan. Jika tercapai
kesepakatan, kita mengatakan bahwa telah terjadi sebuah transaksi
(transaction). Transaksi adalah dasar jual beli. Transaksi terdiri dari suatu

perdagangan antar nilai antar dua pihak. Kita harus dapat mengatakan: A
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memberikan X kepada B dan menerima Y. Joni memberikan 400 dolar
kepada Saman dan memperoleh sebuah pesawat televisi. Ini adalah satu
contoh transaksi moneter yang klasik. Meskipun demikian, transaksi tidak
selalu memerlukan uang sebagai salah satu nilai yang diperdagangkan.
Suatu transaksi barter terjadi jika Joni memberikan sebuah mesin
pendingin sebagai imbalan atas sebuah pesawat televisi. Suatu transaksi
barter dapat juga terdiri dari perdagangan jasa, sebagai ganti barang-
barang seperti ahli hukum Joni menuliskan sebuah surat wasiat untuk
dokter Saman sebagai imbalan bagi pemeriksaan kesehatannya.
Pasar

Konsep tentang jual beli (pertukaran) mengacu pada pemahaman
tentang konsep sebuah pasar. Sebuah pasar terdiri dari pelanggan potensial
dengan kebutuhan atau keinginan tertentu yang mungkin mau dan mampu
untuk ambil bagian dalam jual beli guna memuaskan kebutuhan atau
keinginan tersebut. Karena itu besar kecilnya suatu pasar tergantung pada
jumlah orang yang menunjukkan kebutuhan, mempunyai sumber daya
yang menarik bagi orang lain, dan mau menyediakan sumber daya tersebut
untuk memperoleh apa yang mereka inginkan.
Pemasaran dan para pemasar

Konsep dasar pada akhirnya mengantar kita sampai pada rumusan
yang lengkap tentang pemasaran. Pemasaran berarti kegiatan manusia

yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar. Pemasaran berarti
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bekerja dengan pasar untuk mewujudkan pertukaran yang potensial
dengan maksud memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia.

Jika satu pihak lebih aktif menciptakan situasi jual beli, maka
pihak pertama ini disebut pemasar dan pihak kedua disebut calon pembeli
(prospect). Pemasar adalah seorang yang berusaha memperoleh sumber
daya dari orang lain dan mau menawarkan sesuatu yang bernilai sebagai
imbalannya. Pemasar berusaha memperoleh tanggapan dari pihak lain,
baik untuk menjual sesuatu atau membeli sesuatu. Katakanlah ada
beberapa orang ingin membeli sebuah rumah yang amat menarik dan baru
saja muncul di pasar. Setiap orang yang ingin menjadi pembeli akan
mencoba memasarkan dirinya menjadi orang yang dipilih oleh penjual.
Para pembeli ini sedang melakukan pemasaran. Bila kedua belah pihak
sama-sama aktif untuk mencari suatu situasi pertukaran, kedua pihak
adalah pemasar dan situasi ini disebut pemasaran timbal balik.

Setelah kita tinjau semua konsep itu, kita ulang kembali definisi
tentang pemasaran, bahwa pemasaran adalah suatu proses sosial dan
melalui proses itu individu-individu dan kelompok memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan dan
mempertukarkan produk dan nilai dengan individu dan kelompok lain.

Jika satu pihak lebih aktif mencari pertukaran dari pada pihak lain
maka pihak pertama sebagai pemasar dan pihak kedua sebagai pembeli.
Pemasar adalah seorang yang mencari satu atau lebih calon pembeli yang

akan terlibat dalam pertukaran nilai. Calon pembeli adalah seorang yang
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diidentifikasi oleh pemasar sebagai orang yang mungkin bersedia dan
mungkin terlibat dalam pertukaran nilai.

Pemasar dapat bertindak sebagai pembeli atau penjual, misalkan:
beberapa orang ingin membeli sebuah rumah masing-masing calon
pembeli akan berusaha memasarkan diri mereka kepada penjual. Pembeli-
pembeli ini adalah sesungguhnya sedang melakukan pemasaran. Dalam
situasi dimana kedua belah pihak secara aktif mencari pertukaran,
keduanya adalah pemasar, dan situasi tersebut adalah salah satu pemasaran
timbal balik.

Jadi manajemen marketing pendidikan disini diartikan suatu proses
sosial dan manajemen yakni perencanaan (planning), pengorganisasian
(organizing), pengarahan (actuating) dan pengawasan (controlling), yang
didalamnya individu anggota-anggota dan lembaga pendidikan
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk atau jasa yang
bernilai kepada masyarakat (stake holder).

Tetapi usaha-usaha pemasaran para anggota organisasi atau
lembaga pendidikan yang bergerak di bidang jasa pendidikan tersebut,
bukan sebagai organisasi bisnis melainkan pendidikan tergolong dalam
marketing jasa yang “non profit oriented” atau “perusahaan nirlaba”
dimana lembaga pendidikan tidak mencari keuntungan semata, demi

kemakmuran para pengurus atau pemilik lembaga, keuntungan disini
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diperuntukkan untuk meningkatkan mutu layanan dan kepuasan kepada
masyarakat.
2. Fungsi Manajemen Marketing Pendidikan
Marketing dapat berfungsi sebagai media penyalur barang atau jasa
dari tangan produsen (organisasi, lembaga, dan sebagainya) ke tangan
konsumen melalui kegiatannya. Fungsi marketing ini secara lebih luas
akan dijabarkan dalam bauran pemasaran (marketing mix) yaitu
merupakan sarana mencapai tujuan pemasaran (marketing objectives).’
3. Tujuan Manajemen Marketing Pendidikan
Tujuan marketing menurut “Peter Drucker” ahli teori manajemen
terkenal menyatakan bahwa tujuan marketing adalah membuat agar tenaga
penjualan menjadi berlebih (redundant) dan mengetahui serta memahami
konsumen dengan baik sehingga produk atau pelayanan cocok dengan
konsumen tersebut dan laku dengan sendirinya.®
Dengan kegiatan marketing akan dapat membantu perguruan tinggi
atau lembaga sekolah menengah menghadapi masa depan yang lebih baik.
4. Ruang Lingkup Manajemen Marketing Pendidikan
Berdasarkan jangkauan kegiatannya, pemasaran dapat disoroti
dalam tingkatan mikro dan makro. Dalam tingkatan makro disoroti
peranan pemasaran dalam sistem perekonomian secara keseluruhan.
Sedangkan dalam ruang lingkup mikro dibicarakan peranan pemasaran

dalam kegiatan-kegiatan perusahaan secara individual.

5 Rosadi Ruslan, Manajemen Public Relation Media Komunikasi, Konsep dan Aplikasi,
(Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 23003), 230
¢ Phipil Kolter, Marketing jilid 2, 2
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Semua perokonomian mempunyai apa yang disebut marketing
system atau sistem pemasaran. Yaitu system yang mengatur
pendistribusian produk dari produsen ke konsumen.’

Semua perokonomian yang market oriented faktor harga (pasar)
sangatlah menentukan. Harga suatu barang atau jasa menunjukkan nilainya
dimat konsumen. Apabila konsumen bersedia memberikan atau membayar
sejumlah uang untuk ditukarkan dengan satu unit barang atau jasa, paling
tidak mereka menilai bahwa manfaat yang ditimbulkan oleh barang atau

jasa tersebut sesuai dengan jumlah uang yang dikorbankannya.

B. Pengembangan Strategi Dalam Manajemen Marketing

Perencanaan Organisasi Pengendalian
Penyusunan rencana Pengukur hasil
strategis | Pelaksanaan > l
l rencana
Mendiagnosa hasil
Penyusunan rencana l
pemasaran
Mengambil tindakan koreksi

T

Banyak perusahaan harus meningkatkan sistem perencanaan dan

pengendalian mereka membuat berbagai keputusan yang berkesinambungan
tidak sama dengan perencanaan. Perencanaan merupakan kegiatan perusahaan
yang sangat teratur rapi dan menghasilkan penjualan dan keuntungan yang

lebih baik.

" Marwan Asri, Marketing, 3
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Perencanaan terdiri dari dua bagian yaitu perencanaan strategis dan
perencanaan pemsaran.

Pengendalian merupakan pengukuran dan pendataan hasil perencanaan
strategis dan pemasaran serta mengambil tindakan koreksi, dan rencana
dilaksanakan oleh organisasi marketing.

1. Perencanaan Strategis

Banyak perusahaan bergerak tanpa perencanaan resmi. Di dalam
perusahaan baru, manajer terlalu sibuk sehingga ia tidak memikirkan
perencanaan. Di dalam perusahaan yang telah matang banyak manajer
yang menganggap bahwa telah berhasil tanpa perencanaan resmi. Oleh
karena itu, perencanaan dianggap tak begitu penting. Mereka menolak
meluangkan waktu untuk menyiarkan rencana tertulis. Mereka
menyatakan bahwa perubahan pasaran sangat cepat sehingga suatu
rencana tak bisa digunakan. Karena alasan inilah, banyak perusahaan
belum memberlakukan sistem perencanaan resmi.

Tetapi sebenarnya perencanaan resmi dapat menghasilkan
beberapa manfaat. Melville Branch menyebutkan manfaat-manfaat itu
sebagai berikut:

a. Perencanaan mendorong pemikiran sistematis yang diajukian oleh
manajeman

b. Menyebabkan koordinasi usaha perusahaan yang lebih baik

c. Menyebabkan kenaikan prestasi standar bagi pengendalian.

d. Menyebabkan perusahaan mempertajam tujuan dan kebijakannya
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e. Membuat perusahaan lebih siap menghadapi perubahan mendadak
f. Menimbulkan rasa tanggung jawab yang lebih jelas bagi para
pimpinan yang terlibat

Karena perencanaan strategis menentukan tingkat perencanaan
lainnya dalam perusahaan, maka akan kita bicarakan berlebih dahulu. Kita
rumuskan perencanaan strategis sebagai berikut: perencanaan strategis
adalah proses manajerial untuk menyusun dan menangani keserasian
strategis antara tujuan dan kemampuan perusahaan dengan kesempatan
pemasaran yang berubah-ubah. Perencanaan strategis mengandalkan missi
perusahaan yang jelas, tujuan dan sasaran penunjang, porto folio bisnis (a
sound business portofolio) dan strategis pertumbuhan.

Langkah-langkah perencanaan strategis dijelaskan dalam bagan

sebagai berikut:
Missi . |Sasaran dan tujuan| | Rencana _| Strategi pertumbu-
Perusahaan perusahaan "| portofolio han perusahaan

Missi perusahaan

Sebuah organisasi berdiri untuk memenuhi sesuatu di lingkungan
yang lebih luas. Tujuan atau misinya biasanya jelas pada saat
permulaannya. Setelah beberapa waktu, missi menjadi kabur karena
organisasi berkembang dan menambah produk serta pasar baru. Missi itu
tetap terlihat jelas tetapi beberapa manajernya tidak lagi tertarik pada missi
atau missi itu tetap jelas namun tidak lagi sesuai dengan kondisi

lingkungan yang baru.
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Apabila manajemen merasakan bahwa organisasi telah
menyeleweng dia harus memperbaharui penelitian mengenai tujuan
perusahaan, sudah waktunya pertanyaan berikut ini diajukan, apa usaha
kita? Siapakah konsumennya? Apa nilainya bagi kita? Usaha apa yang
hendak kita jalankan? Usaha apa yang seharusnya? Pertanyaan-pertanyaan
yang nampak sederhana ini merupakan suatu hal yang paling sukar
dijawab oleh perusahaan. Perusahaan yang berhasil secara terus menerus
mengetengahkan pertanyaan-pertanyaan tersebut dan menjawabnya secara
tuntas dan hati-hati.

Banyak perusahaan mengembangkan pernyataan resmi mengenai
misi perusahaan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan tersebut diatas.
Pernyataan misi perusahaan yang dirancang hati-hati memberikan
perasaan aman kepada karyawan perusahaan dalam hal kesempatan, arah,
arti dan prestasi. Pernyataan misi perusahaan harus merumuskan kawasan
bisnis (business domein), dimana perusahaan akan beroperasi, kawasan
usaha bisa dirumuskan menurut produk, teknologi, kelompok konsumen,
kebutuhan konsumen, atau beberapa kombinasi. Secara tradisional,
perusahaan telah merumuskan kawasan usaha mereka dihubungkan
dengan terminologi produk, misalnya “kita membuat mistar hitung” atau
dalam istilah teknologi, misalnya “kita adalah perusahaan bahan kimia”.

Beberapa tahun yang lalu, Theodore Levitt mengusulkan agar
rumusan bisnis yang berorientasi kepada pasar lebih mementingkan

produk atau teknologi yang lebih baik. Ia berpendapat bahwa bisnis harus
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dipandang sebagai proses pemuasan konsumen, bukan sebuah proses
memproduksi barang. Akhimya, produk dan teknologi akan menjadi
usang, meskipun demikian kebutuhan dasar apsar mungkin akan bertahan
selama-lamanya, oleh karena itu, mistar hitung akan gulung tikar segera
setelah kalkulator elektronik muncul kecuali apabila perusahaan itu
merumuskan usaha untuk memenuhi kebutuhan konsumen untuk
menghitung, bukan sekedar membuat mistar hitung. Pernyataan misi
perusahaan yang berorientasi ke pasar merumuskan usaha untuk
memenuhi kelompok konsumen khusus dan atau kebutuhannya.

Dalam membuat pernyataan missi perusahaan yang berorientasi ke
pasar, manajemennya harus menghindari perumusan missi yang terlalu
sempit atau terlalu luas. Sebuah pabrik pensil yang terkemuka yang
mengatakan bahwa usahanya membuat perlengkapan komunikasi berarti
membuat missi terlalu luas. Sebuah pendekatan yang berguna adalah
mengalihkan dari produk yang ada ke tingkat kesempatan usaha lebih
tinggi dan kemudian memutuskan kesempatan yang paling bisa dikerjakan

yang dihadapi perusahaan.

Sasaran dan tujuan perusahaan

Missi perusahaan perlu diubah menjadi serangkaian tujuan yang
menunjang setiap tingkat manajemen. Setiap manajer harus mempunyai
tujuan dan bertanggung jawab untuk mencapainya. Sistem ini dikenal

sebagai manajemen berdasarkan sasaran (management by objektives).
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Sebagai ilustrasi, international mineral corporation mempunyai
perusahaan dalam berbagai bisnis, termausk bisnis pupuk, melainkan ia
mengatakan bahwa missinya adalah “memerangi kelaparan di dunia”.
Missi ini menimbulkan hirarki tujuan yang pasti. Missi untuk memerangi
kelaparan di dunia menyebutkan bahwa tujuan perusahaan adalah
meningkatkan produktifitas pertanian, produktifitas pertanian dapat
ditingkatkan dengan meneliti produktifitas pertanian yang memberikan
panen besar, namun penelitian sangat mahal dan memerlukan perbaikan
laba perusahaan agar bisa ditanamkan ke program-program penelitian.
Maka tujuan utamanya adalah peningkatan laba.

Laba dapat ditingkatkan dengan menaikkan penjualan produk yang
ada, mengurangi biaya-biaya yang ada, atau kedua-duanya. Penjualan bisa
ditingkatkan dengan memperluas bagian pasar yang baru di luar negeri.
Hal itu menjadi tujuan pemasaran perusahaan saat itu.

Strategi pemasaran harus dikembangkan untuk menunjang tujuan
pemasaran ini. Untuk meningkatkan bagian pasar. Perusahaan akan
menambah persediaan dan promosi produk. Untuk memasuki pasar luar
negeri, perusahaan akan menurunkan harga dan membuka ladang-ladang
pertanian yang luas. Hal ini merupakan strategi pemasaran yang luas.

Setiap strategi pemasaran harus diuraikan secara terperinci.
Misalnya peningkatan promosi produk akan membutuhkan lebih banyak

wiraniaga dan iklan, keduanya harus mempunyai strategi yang terperinci.
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Dengan cara ini misi perusahaan diungkapkan ke dalam seperangkat
tujuan khusus untuk periode saat ini.

Tujuan harus diubah ke dalam sasaran khusus yang bisa diukur
bilamana mungkin tujuan untuk “meningkatkan bagian pasar” tidak sebaik
seperti meningkatkan bagian pasar sampai 15% menjelang akhir tahun
kedua. Para manajer menggunakan istilah sasaran (goal) untuk
menggambarkan tujuan yang telah dibuat khusus dengan pertimbangan
ukuran dan waktu, mengubah tujuan menjadi sasaran membuat tujuan itu
lebih mnudah direncanakan dan dikendalikan.

Rencana portofolio bisnis (business portofolio plan)

Alat utama dalam perencanaan strategis adalah analisis portofolio
bisnis. hal ini mencakup manajemen yang mengevaluasi portofolio, atau
bisnis yang dilaksanakan perusahaan, sebuah “bisnis” bisa berupa sebuah
divisi perusahaan, ini produk atau produk serta merek tunggal.

Analisisnya sendiri memerlukan penetapan yang lebih
menguntungkan atau merugikan bisnis perusahaan dan pengambilan
keputusan tentang apa yang dilakukan dengannya. Perusahaan lebih
menginginkan penanaman sumber daya yang besar pada usaha yang lebih
menguntungkan dan menurunkan atau menutup usaha yang Kkurang
menguntungkan. Perusahaan bisa memanfaatkan portofolio bisnis yang
sedang berkembang dan menutup usaha yang sedang merosot.

Sebagai contoh general electric telah melakukan pendekatan

analisis portofolio bisnis yakni mempertimbangkan beberapa faktor dalam
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dua bidang untuk mengevaluasi daya tarik industri khusus, perusahaan itu
memperhatikan ukuran pasar, laju perkembangan pasar, batas laba,
intensitas persaingan, perputaran dan musiman dan penurunan biaya unit
yang didasarkan pada produksi skala besar dan banyak pengalaman
sebagai bagian dari manajemen. General electric memandang kelebihan
usaha sehubungan dengan bagian pasar relatif, persaingan harga, kualitas
produk, pengetahuan perusahaan tentang pasarnya, efektivitas penjualan
dan manfaat-manfaat geografis. Usaha-usaha terbaik adalah yang
mempunyai kelemahan dalam bidang-bidang itu sedangkan yang terburuk
adalah usaha yang mempunyai kelemahan dalam bidang-bidang itu.
Berdasarkan analisis tadi, general electric akan mengalokasikan sumber
daya diantara bisnis-bisnisnya.

. Strategi Pertumbuhan Perusahaan

Disamping evaluasi bisnis yang ada perencanaan strategis harus
memutuskan bisnis masa depan dan arah bisnis yang dipertimbangkan
oleh perusahaan, kita akan menyebutkan perencanaan pertumbuhan
perusahaan dengan ilustrasi berikut ini:

Indonesia publishing house menerbitkan majalah terkemuka yang
mempunyai oplag puluhan ribu eksemplar tiap bulan, lingkungan
pemasaran perusahaan berubah-ubah dengan cepat sehubungan dengan
| minat konsumen, para pesaing baru, dan meningkatnya biaya-biaya
penerbitan. Sekarang sedang diusahakan untuk menyusun rencana yang

sistematis bagi pertumbuhan perusahaan dalam dekade mendatang ini.
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Sebuah perusahaan dapat mengembangkan strategi pertumbuhan
melalui tiga tingkat analisis. Tingkat pertama mengidentifikasi
kesempatan-kesempatan yang terbuka bagi perusahaan dalam daerah
operasi yang ada (kesempatan pertumbuhan intensif). Kedua,
mengidentifikasi kesempatan untuk berintegrasi dengan bagian-bagian lain
dalam sistem pemasaran dalam industri (kesempatan pertumbuhan
integratif). Tingkat ketiga mengidentifikasi kesempatan yang terdapat di
luar industri (kesempatan pertumbuhan diversifikasi).

a. Pertumbuhan intensif

Pertumbuhan intensif masuk akal apabila perubahan tidak
benar-benar memanfatkan kesempatan dalam produk dan pasar yang
ada. Ansoff telah mengusulkan sebuah alat yang berguna dan disebut
kisi-kisi pengembangan produk atau pasar untuk mengidentifikasi
kesempatan-kesempatan  pertumbuhan intensif.®>  Kisi-kisi ini
menunjukkan tiga jenis kesempatan pertumbuhan intensif yang
penting:

1) Penetrasi pasar adalah kenaikan penjualan yang dicari perusahaan
untuk produknya yang ada sekarang dalam apsar yang ada lewat
pemasaran yang lebih agresif. Indonesia publishing itu dapat:

a) Mendorong pelanggan yang ada untuk meningkatkan jumlah

pembelian yang menghadiahkan majalah kepada kawan-

kawannya.

% George A. Steiner dan John B. Miner, Management Policy and Strategy, New York:
Mac Millah, 1977, hal. 15.



2)

3)

4]

b) Membaca menarik konsumen pesaing dengan cara menawarkan
harga langganan yang lebih rendah atau mempromosikan
majalahnya sebagai majalah yang lebih bagus dari majalah
kesehatan lainnya.

¢) Berusaha mempengaruhi prospek-prospek baru yang sekarang
belum membaca majalah kesehatan tetapi mempunyai profil
sama dengan pembaca-pembaca yang telah ada.

Pengembangan pasar ialah usaha perusahaan mendapatkan

peningkatan penjualan dengan cara menjual produk ke pasaran

baru Indonesia publishing dapat:

a) Menyalurkan majalah ke pasar geografis baru — regional,
nasional atau internasional dimana majalah belum tersedia.

b) Membuat majalah itu bisa menarik segmen pembeli baru
dengan membuat daya tarik yang tepat.

¢) Menjual majalah ke segmen institusional, seperti rumah sakit,
praktek dokter dan klub kesehatan.

Pengembangan produk ialah wusaha perusahaan untuk

meningkatkan penjualan dengan memproduksi produk yang baru

atau produk yang ditingkatkan untuk pasar yang telah ada.

Indonesia publishing dapat:

a) Mengembangkan majalah yang baru berbeda untuk bisa

menarik kesan pembaca sebagai majalah kesehatan
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b) Menciptakan versi regional yang berbeda dari majalah
kesehatannya.
¢) Membuat bentuk kaset dari majalah bulanannya bagi pasar
yang lebih suka mendengar dari pada membaca.
b. Pertumbuhan integratif

Pertumbuhan integratif memberi penjelasan apakah industri itu
kuat dan atau apa yang dapat dicapai perusahaan dengan bergerak ke
belakang ke depan atau bergerak secara horisontal di dalam kegiatan
industri, integrasi ke belakang ialah usaha perusahaan mendapatkan
hak milik atau meningkatkan pengawasan terhadap sistem stoknya.
Indonesia publishing dapat membeli perusahaan pemasok kertas atau
percetakan untuk meningkatkan pengendalian terhadap persediaan
barang. Integrasi ke depan ialah usaha perusahaan mendapatkan hak
milik atau meningkatkan pengawasan terhadap sistem sistem
distribusi. Indonesia publishing mampu melihat keuntungan membeli
beberapa perusahaan grosir majalah atau agen majalah. Integrasi
hodisontal ialah usaha perusahaan mendapatkan hak milik atau
meningkatkan pengawasan terhadap pesaing-pesaingnya. Indonesia
publishing dapat memborong majalah kesehatan lain.

c. Pertumbuhan difersifikasi

Pertumbuhan difersifikasi memberi penjelasan apakah industri

tidak memberi banyak kesempatan bagi pertumbuhan perusahaan atau

apakah kesempatan di luar industri itu jauh lebih baik. Difersifikasi
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tidak berarti bahwa perusahaan harus mengambil begitu saja setiap

kesempatan. Perusahaan akan menentukan bidang yang cocok dengan

kemampuan tenaga ahlinya atau membantu perusahaan mengulangi

kelemahan-kelemahan tertentu. Ada tiga jenis deversifikasi:

1

2)

3)

Diversifikasi konsentrasi atau menambah produk baru yang
mempunyai kemiripan teknologis dan/atau kemiripan pemasaran
dengan produk yang ada. Produk-produk ini biasanya menarik
kelas konsumen baru. Indonesia publishing, misalnya, akan
memulai dengan devisi buku bersampul tipis dengan
memanfaatkan jaringan distributor majalanya.

Diversifikasi horisontal, atau menambahkanproduk baru yang
mampu menarik konsumen yang telah ada walaupun tidak ada
hubunganny dengan jenis produk yang ada saat itu. Misalnya,
Indonesia publishing membuka klub kesehatan dengan harapan
agar pembaca majalah kesehatannya akan menjadi anggota klub.
Diversifikasi konglomerat, atau menambah produk baru yang tak
ada hubungannya dengan teknologi, produk dan pasar perusahaan
saat itu. Produk-produk itu biasanya menarik kelas konsumen baru.
Indonesia publishing mungkin berkeinginan memasuki wilayah
usaha baru, seperti komputer pribadi, kantor franchise real estate,

atau jasa makanan siap santap.



Perencanaan pemasaran

Rencana strategis peruasahaan mengukuhkanjenis usaha yang
hendak dijalankan oleh perusahaan serta tujuan perusahaan bagi setiap
bisnis. Perencanaan yang lebih rinci harus dicanangkan di masing-
masing bisnis. Bila bisnis terdiri dari beberapa lini produk, produk-
produk,merk dan pasar, perencanaan harus ditulis sendiri untuk
masing-masing bisnis itu. Jadi akan kita dengar rencana bisnis, rencana
produk, rencana merek dan rencana pasar. Kita akan menggunakan
istilah perencanaan pemasaran untuk semua hal itu. Kita ingin meneliti
bagian-bagian utama perencanaan pemasaran dan langkah-langkah
dalam mengembangkan anggaran pemasaran.
Bagian-bagian perencanaan pemasaran

Bagaimanakah  bentuk  perencanaan pemasaran  itu?
Pembicaraan kita akan terpusat pada perencanaan produk atau merk.
Perencanaan produk atau merk harus terdiri dari beberapa seksi berikut
ini: ikhtisar yang dibuat eksekutif, situasi pemasaran terakhir, ancaman
dan kesempatan, tujuan dan halangan, strategi pemasaran, program
tindakan, anggaran dan pengendalian.
Ikhtisar yang dibuat eksekutif

Rencana harus dibuat dengan ringkasan singkat dari tujuan
utama dan rekomendasi yang hendai dicanangkan. Contoh: rencana
pemasaran tahun 1983 mencoba menghasilkan peningkatan penting

dalam hal penjualan dan keuntungan perusahaan melebihi tahun-tahun
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sebelumnya. Target penjualan ditetapkan 80 milyar ruiah, dengan
rencana 20% keuntungan penjualan. Peningkatan ini dianggap bisa
tercapai karenaadanya peningkatan di bidang ekonomi, persaingan dan
gambaran distribusi. Laba operasi diperkirakan sebesar 8 miliyar
rupiah, yang merupakan peningkatan 25% dari tahun lalu. Untuk
mencapai tujuan itu, biaya promosi penjualan sebesar 1,6 milyar
rupiah, merupakan 2% dari penjualan. Biaya iklan sebesar 2,4 milyar
rupiah merupakan 3% dari penjualan.
Situasi pemasaran terakhir

Bagian pertama dari rencana utama menjelaskan ciri/sifat pasar
sasaran dan posisi perusahaan dalam pasar itu. Perencana pemasaran
menjelaskan situasi pasar, dalam hal: besarnya pasar, segmen utama
pasar, kebutuhan konsumen dan faktor-faktor lingkungan khusus; ia
juga mengamati produk utama, mengindentifikasi persaingan dan
menentukan saluran distribusi.
Ancaman dan kesempatan

Di bagian ini manajer perlu melihat ke depan dan
membayangkan ancaman-ancaman dan kesempatan penting yang
dihadapi produk. Tujuannya ialah membuat manajer mengetahui lebih
dahulu perkembangan penting yang bisa mempengaruhi perusahaan.
Manajer harus membuat daftar ancaman dan kesempatan sebanyak
mungkin. Andaikan saja manajer perusahaan rokok menyusun daftar

sebagai berikut:
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Para ahli bedah umum Amerika Serikat (U.S. Surgeon General)
meminta kongres untuk mengeluarkan undang-undang yang
mengharuskan setiap merk rokok memasang tanda tengkorak dan
tanda silang di bagian depan kemasan rokok serta mencantumkan
peringatan: “Bukti-bukti ilmiah menunjukkan bahwa merokok tiap
hari akan mempersingkat hidup seseorang rata-rata tujuh tahun”.
Meningkatnya jumlah tempat-tempat umum yang melarang
merokok atau memisahkan tempat antara perokok dan bukan
perokok.

Jenis serangga baru menyerang tanaman tembakau, sehingga
mungkin panen akan merosot dan harga akan naik bila tidak ada
cara untuk mencegahnya.

Laboratorium penelitian perusahaan sedang berusaha menemukan
cara mengubah daun selada menjadi tembakau yang tak berbahaya.
Bila berhasil, tempakau baru akan lebih disukai dan tidak
berbahaya.

Jumlah perokok semakin meningkat di pasaran luar negeri,
terutama di negara yang sedang berkembang.

Beberapa kelompok menekankan dikeluarkannya legalisasi
mariyuana sehingga bisa ditanam tanpa sembunyi-sembunyi dan

dijual melalui toko pengecer.



47

Setiap hal mempunyai implikasi dalam bisnis rokok. Tiga hal
yang pertama bisa digolongkan sebagai ancaman, yang bisa dijelaskan
sebagai berikut:

Ancaman ialah suatu tantangan dari kecenderungan atau
kejadian dari kecenderungan atau kejadian khusus yang tak
menyenangkan yang bisa berakibat hilangnya kegiatan pemasaran,
stagnasi produk atau kehancuran.

Tiga hal terakhir dalam daftar tersebut diatas bisa digolongkan
sebagai kesempatan pemasaran perusahaan yang bisa dijelaskan
sebagai berikut:

Kesempatan pemasaran perusahaan ialah arena menarik bagi
kegiatan pemasaran perusahaan dimana perusahaan tertentu bisa
menikmati keuntungan persaingan.

Manajer harus memperkirakan setiap tantangan dan
kesempatan menurut potensi kejadian dan akibatnya bagi perusahaan.
Tujuan dan halangan

Setelah mempelajari ancaman dan kesempatan produk, manajer
sekarang harus menentukan tujuan dan mempertimbangkan halangan
yang akan mempengaruhinya. Tujuan bisa dikatakan ebagai cita-cita
yang ingin dicapai perusahaan selama masa perencanaan. Misalkan,
manajer ingin mencapai 15% pangsa pasar. 20% laba penjualan
sebelum dipotong pajak, dan 25% laba investasi sebelum dipotong

pajak. Seandainya bagian pasar saat itu hanya 10%, perusahaan
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dihadapkan pada halangan penting, yaitu, bagaimana bagian pasar bisa
ditingkatkan? Manajer mungkin ingin mempertimbangkan halangan-
halangan penting yang ada dalam usahanya meningkatkan pangsa
pasar.

Strategi pemasaran

Di seksi ini manajer membuat kerangka strategi pemasaran
yang luas atau rencana permainan untuk mencapai tujuan.

Strategi pemasaran adalah logika pemasaran yang dipakai unit
bisnis untuk mencapai tujuan pemasaran. Strategi pemasaran terdiri
dari strategi kusus yang berhubungan dengan pasar sasaran, bauran
pemasaran dan tingkat pengeluaran pemasaran.

Pasar sasaran

Strategi pemasaran harus menguraikan segmen-segmen pasar,
dimana perusahaan akan memusatkan perhatiannya. Segmen-segmen
ini berbeda pilihannya, tanggapannya terhadap usaha-usaha pemasaran
dan profitabilitasnya perusahaan bisa berhasil memusatkan usaha dan
enerjinya pada segmen-segmen pasar yang paling bisa dipenuhinya
dilihat dari segi persaingan. Perusahaan harus mengembangkan strategi
pemasaran untuk setiap segmen yang sudah ditergetkan
Bauran pemasaran

Manajer harus membuat kerangka strategi khusus dalam
hubunganny dengan elemen-elemen bauran pemasaran seperti, produk

baru, penjualan lapangan, iklan, promosi penjualan, harga dan
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distribusi. Beberapa alasan harus dipersiapkan untuk masing-masing
strategi yang mampu menanggapi tantangan, kesempatan dan
halangan-halangan penting yang telah diuraikan di seksi-seksi sebelum
ini.

Tingkat pengeluaran pemasaran

Manajer juga harus menguraikan anggaran biaya marketing
yang dibutuhkan untuk melaksanakan berbagai strategi marketing.
Manajer mengetahui bahwa anggaran yang lebih tinggi akan
menambah penjualan tetapi menjadi anggaran biaya marketing akan
menghasilkan gambaran keseluruhan keuntungan yang paling baik.
Program kegiatan

Strategi pemasaran harus diubah menjadi program-program
kegiatan khusus yang menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut:

1) Apa yang akan dikerjakan?

2) Kapan akan dikerjakan?

3) Siapa yang akan melaksanakan?
4) Berapa biayanya?

Misalnya, manajer ingin mengintensifkan promosi penjualan
sebagai strategi utama untuk merebut pangsa pasar. Rencana kegiatan
promosi penjualan harus dibuat dan harus disusun pula kerangka dan
jadwal tawaran khusus, partisipasi pameran niaga, pameran angka-

pembelian baru (point of purchase) dan sebagainya. Rencana kegiatan
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Menentukan anggaran pemasaran

Kita akna membicarakan tugas membuat anggaran pemasaran
untuk mencapai tingkat penjualan danlaba yang ditentukan. Pertama-
tama kita akan menjelaskan pendekatan penentuan anggaran
pemasaran biasa kemudian menjelaskan perbaikan-perbaikan tertentu.

Perencanaan laba sasaran

Seandainya Liem An, manajer produksi kecap Surabaya, harus
mempersiapkan rencana pemasaran tahunan, ia mungkin akan
mengikuti prosedur yang disebut perencanaan laba sasaran. Langkah-
langkah dalam prosedur ini adalah sebagai berikut:

1) Langkah 1: Liem mulai dengan meramalkan pasaran-pasaran kecap
keseluruhan untuk tun yang akna datang. Ramalan dibuat dengan
menerapkan tingkat pertumbuhan pasar yang terakhir (6%)
terhadap luasnya pasar tahun ini (23.600.000 botol). Ramalan ini
memperhitungkan luas pasar 25.000.000 botol untuk tahun yang
akan datang.

2) Langkah 2: Liem meramalkan bagian pasar kecap Surabaya untuk
tahun yang akan datang. Dalam hal ini, ia memperkirakan bagian
pasar yang hampir sebesar 28% akan berlanjut.

3) Langkah 3: Liem meramalkan penjualan Surabaya tahun
mendatang. Bagian pasar (28%) dikalikan pasar keseluruhan

(25.000.000 botol) menghasilkan ramalan 7.000.000 botol.
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Langkah 4: Liem menetapkan harga kepada penyalur sebesar 445
rupiah perbotol.

Langkah 5: Liem sekarang bisa menghitung hasil penjualan tahun
depan yang diperkirakan sejumlah 3.115.000..000 rupiah. Angka
ini dihasilkan dengan memperkalikan ramalan penjualan
(7.000.000 kotak) dengan harga per botol (445 rupiah)

Langkah 6: Liem memperkirakan biaya variabel 275 rupiah per
botol. Angka ini didasarkan pada biaya-biaya barang-barang
berikut ini: Tomat dan bumbu (50 rupiah) + botol dan tutup (100
rupiah) + tenaga kerja 110 rupiah) + distribusi fisik (15 rupiah).
Langkah 7: dengan mengurangi biaya variabel (275 rupiah per
botol) dari harga jual (445 rupiah per botol) dan mengalikan angka
itu dengan ramalan penjualan (7.000.000) Liem bisa
memperkirakan prndapatan yang diterima untuk menutup biaya
tetap, laba dan pemasaran. Angka taksiran mencapai 1.190.000.000
rupiah.

Langkah 8: Liem menaksir biaya tetap dengan dengan mengalikan
biaya tetap per botol 100 rupiah dengan 7.000.000 botol sehingga
jumlah keseluruhan menjadi 700.000.000 rupiah.

Langkah 9: Pada langkah7, Liem mempunyai ramalan sebesar
1.100.900.000 rupiah pemasukan untuk menutup biaya tetap, laba
dan pemasaran. Dengan mengurangi biaya tetap sebesar

7000.000.000 rupiah dari angka itu. Liem sampai pada taksiran
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pemasukan sebesar 490.000.000 rupiah untuk mneutup laba dan
pemasaran.

10) Langkah 10: diperkirakan laba sasaran kecap mencapai
190.000.000 rupiah

11) Langkah 11: mengurangkan laba sasaran (190.000.000) dari
pendapat brutoberupa laba dan pemasaran (490.000.000 rupiah)
sehingga tinggal 300.000.000 rupiah yang tersedia untuk
pemasaran.

12) Langkah 12: Liem membagi 300.000.000 rupiah anggaran
pemasaran ke dalam elemen-elemen bauran, seperti iklan, promosi
penjualan dan riset pemasaran. Pembagian ini biasanya dilakukan
dalam proposisi yang sama seperti pembagian tahun-tahun
sebelumnya, yaitu 2/3 untuk iklan, hampir 1/3-Nya untuk promosi

penjualan dan sisanya untuk riset pemasaran.

Perencanaan untuk memperoleh laba optimal

Perencanaan laba sasaran menghasilkan laba yang memuaskan,
tetapi tidak selalu laba tertinggi. Kita sekarang hendak
mempertimbangkan bagaimana mendapatkan rencana laba optimal.
Untuk memperoleh laba optimal, manajer perlu mengidentifikasi
hubungan antar avolume penjualan danberbagai elemen bauran
pemasaran. Kita akan menggunakan istilah fungsi tanggapan penjualan
untuk menjelaskan hubungan antara volume penjualan dengan satu

elemen bauran pemasaran atau lebih.
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Fungsi tanggapan penjualan meramalkan kemungkinan fungsi
tanggapan penjualan. Fungsi ini menunjukkan bahwa makin banyak
yang dikeluarkan perusahaan selama periode pemasaran tertentu,
makin tinggi pula penjualan. Fungsi khusus itu ialah bentuk S,
walaupun bentuk lain bisa terjadi. Fungsi S menunjukkan bahwa
tingkat pengeluaran pemasaran yang rendah (10.000.000 rupiah)
mungkin tidak bisa menghasilkan penjualan banyak. Terlalu sedikit
pembali yang dicapai, atau bisa dicapai secara efektif, dengan pesan
perusahaan. Namun, tingkat pengeluaran pemasaran yang sangat tinggi
(30.000.000 rupiah), tak akan banyak menambah penjualan dan akan
menimbulkan “pembantaian pemasaran”.

Karena beberapa alasan, penjualan berkurang pada tingkat
pengeluaran yang sangat tinggi. Pertama, terdapat batas tertinggi dari
kebutuhan potensial keseluruhan bagi semua produk khusus. Semakin
mudah prospek penjualan, dengan segera menghapus prospek
penjualan yang sulit. Bila batas tertinggi hampir tercapai makin mahal
biaya untuk menarik pembeli lainnya. Kedua, pada saat perusahaan
melaksanakan usaha pemasaran, pesaingnya mungkin juga melakukan
hal yang sama, akibatnya setiap perusahaan mengalami peningkatan
perlawanan penjualan. Dan ketiga, bila penjualan akan ditingkatkan
secara menyeluruh, akibatnya adalah monopoli alamiah. Perusahaan
tunggal akan mengambil alih setiap industri, tetapi bukan ini yang

terjadi.
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Bagaimana manajer pemasaran bisa memperkirakan fungsi
tanggapan penjalan yang diterapkan di dalam usaha mereka? Ada tiga
metode yang bisa digunakan. Pertama, metode statistik, dimana
manajer mengumpulkan data penjualan dan tingkat-tingkat variabel
bauran pemasaran di masa lampau dan menaksir fungsi tanggapan
penjualan melalui teknik statistik. Kedua, ialah metode eksperimental,
yang dipakai untuk membuat variasi pengeluaran pemasaran dan
pembagian anggaran dalam geografi yang serupa atau unit-unit lain
serta mencatat volume penjualan yang dihasilkan. Ketiga ialah metode
pnghakiman (judgemental method), dimana para ahli diminta membuat
tebakan yang tepat mengenai tingkat yang dibutuhkan.

Bila fungsi tanggapan penjualan telah ditaksir, bagaimana
digunakan di dalam organisasi laba? Kita akan memperkenalkan
beberapa kurva untuk menemukan titikk pengeluaran pemasaran
optimum. Fungsi utama yang bisa kita mulai ialah fungsi tanggapan
penjualan. Fungsi ini mirip fungsi tanggapan penjualan bentuk S,
kecuali karena da dua perbedaan. Pertama, tanggapan penjualan
diekspresikan dalam istilah rupiah penjualan bukan unit penjualan
sehingga kita bisa mendapatkan pengeluaran pemasaran untuk
memperoleh laba maksimal. Kedua, fungsi tanggapan penjualna
ditunjukkan mulai diatas penjualan O karen beberapa penjualna bisa

terjadi walau tanpa biaya marketing.
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Untuk mendapatkan biaya pemasaran optimal, manajer
marketing mengurangi semua biaya non pemasaran dari fungsi
tanggapan penjualan untuk memenuhi laba bruto. Selanjutnya, fungsi
biaya pemasaran diperlihatkan sebagai garis lurus mulai dari
permulaan naik sampai tingkat seribu rupiah biaya pemasaran pada
garis horisontal untuk setiap 1.000 rupiah pada garis vertikal. Fungsi
biaya pemasaran, kemudian, dikurangkan dari fungsi laba bruto agar
menjadi fungsi laba netto. Fungsi laba netto menunjukkan laba netto
positif dengan biaya pemasaran antara M dan M. ini menjadi tingkat
rasional biaya pemasaran. Fungsi laba netto mencapai titik maksimum
M. oleh karena itu, biaya marketing yang bisa memperoleh laba netto
maksimum ialah M rupiah.

Pemecahan grafis dapat dilakukan secara ilmu hitung ataupun
aljabar. Memang, apabila volume penjualan merupakan fungsi satu
variabel bauran pemasaran atau lebih.

Pengendalian pemasaran

Karena banyak kejadian mengejutkan akan terjadi selama
pelaksanaan rencana pemasaran, bagian pemasaran harus
mempunyaipengendalian yang konstan. Sistem pengendalian
pemasaran perlu untuk mengetahui apakah operasi perusahaan tidak
merupakan proses tunggal, tiga tipe pengendalian-pengendalian

pemasaran bisa diamati.
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Pengendalian rencana tahunan yaitu tindakan personil
pemasaran yang mencek rencana tahunan dan bila perlu melakukan
tindakan koreksi. Pengendalian profitabilitas yaitu menentukan
profitabilitas sesungguhnya dari bermacam-macam produk, teritori,
segmen pasar dan saluran pemasaran, pengendalian strategi yaitu
pengendalian periodik apakah strategi dasar perusahaan cocok dengan
kesempatan-kesempatan yang ada. Sekarang kita bahas tiga
pengendalian tersebut.

3. Pengendalian Rencana Tahunan

Tujuan pengendalian rencana tahunan adalah untuk menjamin
bahwa perusahaan mencapai penjualan, keuntungan dan sasaran lain yang
sudah dibuat dalam rencana tahunan. Hal tersebut meliputi empat langkah.
Pertama manajemen harus menetapkan sasaran-sasaran triwulan atau
bulanan dalam rencana tahunan. Kedua, pimpinan harus memantau
kegiatannya di tempat pemasaran. Ketiga, pimpinan harus mengambil
tindakan koreksi untuk menutup kesenjangan antara sasaran dan
kegiatannya. Hal ini mungkin memerlukan perubahan program kegiatan
atau bahkan perubahan sasaran.

Sasaran pengendalian khusus apa yang digunakan manajemen guna
mencek hasil rencana? Empat alat utama tersebut adalah analisis
penjualan, analisis pangsa pasar, analisis biaya penjualan dan pelacakan
sikap pembeli. Bila salah satu sarana tersebut menunjukkan bahwa hasil

rencana tidak memadai, harus dilakukan tindakan koreksi.
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Analisis penjualan

Analisi penjualan terdiri dari pengukuran dan evaluasi penjualan
yang sebenarnya dalam kaitannya dengan sasaran penjualan. Perusahaan
bisa mulai dengan melihat data penjualan. Andaikata rencana tahunan
hendak menjual 4.000 lapis legit pada kwartal pertama dengan harga
seribu rupiah perbulan, atau sejumlah 4.000.000 rupiah. Pada akhir
kwartal, hanya 3.000 yang terjual dengan harga 800 rupiah perbuah, atau
sejumlah 2.400.000 rupiah. Penjualannya ialah lapis legit 1.600.000 rupiah
atau 40% dari penjualan yang diharapkan. Perusahaan harus memeriksa
secara teliti mengapa volume penjualan yang diharapkan tidak tercapai.’
Analisis pangsa pasar

Penjualan perusahaan tidak mengungkapkan seberapa baik
perusahaan tersebut berusaha dalam hubungannya dengan para pesaing.
Katakanlah penjualan perusahaan naik. Hal ini bisa disebabkan kondisi
ekonomis membaik dimana semua perusahaan ikut menikmati atau bisa
disebakan kegiatan perusahaan membaik dalam hubungannya dengan para
pesaingnya. Jika pangsa pasar turun, perusahaan tersebut kalah dalam
persaingan.
Analisis biaya pemasaran dan penjualan

Pengendalian rencana tahunan perlu memastikan bahwa

perusahaan tersebut tidak mengeluarkan biaya yang berlebihan guna

® John A. Pearcel dan Richard B. Robinson Jr. Op. Cit. hal. 156



59

mencapai sasaran penjualannya, mengawasi ratio antara biaya pemasaran
dan biaya penjualan akan membantu mengendalikan biaya pemasaran.
Melacak sikap pelanggan

Perusahaan-perusahaan yang waspada, menentukan berbagai
sistem untuk melacak sikap para pembeli, penyalur dan mereka yang ambil
bagian dalam sistem pemasaran. Dengan memantau perubahan sikap
pembeli sebelum mereka mempengaruhi penjualan, manajemen bisa
mengambil tindakan lebih dini. Sistem untuk melacak sikap-sikap
pelayanan yang penting ialah: sistem saran dan pengaduan panel
palanggan dan survei pelanggan.'®
Tindakan koreksi

Bila hasilnya mulai menyimpang dari sasaran rencana tahunan,
pimpinan perlu menambil tindakan koreksi
Penggendalian profitalitas.

Disamping pengendalian rencana tahunan, perusahaan perlu
mengukur profitalitas produk, teritorial, kelompok konsumen, jalur
perniagaan dan besarnya pesanan. Informasi ini akan membantu
manajemen untuk menentukan apakah produk atau kegiatan pemasaran
harus diperluas, dikurangi atau dihilangkan.""

Menentukan tindakan koreksi yang terbaik
Akan menjadi naif kalau menyimpulkan bahwa toko perlengkapan

kebun dan mungkin juga toko besi harus ditinggalkan agar dapat

1 James A.F. Stoner, hal. 124-125
! Ibid, hal. 85
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berkonsentrasi pada toko serba ada. Pertanyaan-pertanyaan berikut perlu

dijawab lebih dahulu:

e Seberapa jauh pembeli membeli berdasarkan jenis toko eceran versus
jenis barang? Apakah mereka hanya mencari jenis barnag di toko-toko
yang masih ada?

¢ Kecenderungan-kecenderungan apa saja yang berkenaan dengan
kepentingan ketiga jalur toko ini?

e Apakah strategi pemasaran perusahaan yang diarahkan ke tiga jalur
tersebut sudah optimal?

Dengan dasar jawaban-jawaban tersebut, manajemen pemasaran
bias mengevaluasi sejumlah tindakan alternatif.

Pengendalian strategis

Dari waktu ke waktu, perusahaan harus mengetahui tinjauan kritis
terhadap efektifitas pemasaran secara keseluruhan. Pemasaran adalah
suatu bidang dimana strategi, kebijakan, tujuan dan programnya cepat
sekali ketinggalan zaman. Secara berkala, masing-masing perusahaan
harus menilai kembali seluruh pendekatannya terhadap pasaran dengan

menggunakan alat yang dikenal sebagai audit pemasaran.'2

4. Strategi Marketing Pendidikan
Untuk mencapai tujuan-tujuan pemasaran baik jangka panjang

maupun jangka pendek sebuah lembaga pendidikan perlu menyusun

2 Edwin Gheselli, Explorations in Managerial Talent, Celifornia: Pacific Palisades Good
Year, 1971
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strategi yang lebih dikenal dengan perencanaan strategik membuat
perencanaan secara formal dapat memberikan banyak keberuntungan bagi
lembaga pendidikan dengan perencanaan dapat menggugah manajemen
untuk berfikir ke depan secara sistematis perencanaan mendorong lembaga
untuk mempertajam tujuan dan kebijakannya, menyarankan usaha-usaha
lembaga agar berkoordinasi dengan baik, dan memberikan standar
pengendalian kerja yang lebih jelas. Dengan pengerjaan yang logis dapat
membantu organisasi dalam mengantisipasi dan merespon perubahan-
perubahan lingkungan serta membantu dalam mengahdapi perkembangan
yang mendadak."

Dalam kaitannya dengan proses pemasaran, perencanaan strategik
dapat diartikan sebagai proses untuk mengembangkan dan menjaga
kecocokan strategi diantara tujuan dan kemampuan lembaga dengan

peluang pemasaran yang selalu berubah.

5. Strategi Marketing Pendidikan di Masyarakat
a. Penggunaan promosi
Sebuah penelitian menyatakan bahwa memasang iklan hasilnya
sangat positif, karena dapat meningkatkan calon siswa sebanyak 10%
dari sebelumnya.
Study lain menyatakan bahwa iklan yang dipasang oleh

lembaga pendidikan umumnya berukuran menengah dan kecil. Juga
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bisa dilakukan dengan memasang iklan televisi, berita-berita

perusahaan reklame dan sebagainya.

Mengenai waktu pemasaran iklan, dinyatakan bahwa semua

menyadari pentingnya menjaga kapan waktu yang tepat untuk

memasang iklan dan reklame yang berkisar sekitar 3 bulan sampai 6

bulan sebelum masa pendaftaran murid/siswa baru.

. Aspek yang mempengaruhi proses marketing jasa pendidikan

1)

2)

3)

Tenaga pengajar

Tenaga pengajar dapat membangun image positif terhadap
mahasiswa, pelayanan atau produk yang dihasilkan oleh sebuah
perguruan tinggi ini sangat dipengaruhi oleh tenaga guru yang
kompeten, profesional dalam bidangnya dan memberikan
pengajaran secara teratur. Tenaga pengajar ini akan tertarik
mengajar pada lembaga pendidikan jika mereka merasa mendapat
penghargaan baik imbalan secara material maupun suasana yang
menunjang pengembangan budaya ilmiah.
Perpustakaan

Perpustakaan adalah unsur penting dalam pengembangan
ilmu dan pengembangan suatu lembaga pendidikan.
Teknologi pendidikan

Alat bantu berupa teknologi pendidikan yang sangat besar
artinya bagi pengembangan ilmu, terutama dalam proses belajar

mengajar.
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Seperti diketahui bahwa lembaga pendidikan adalah sebuah
kegiatan yang melayani konsumen, yang berupa murid, siswa,
mahasiswa dan juga masyarakat umum yang dikenal sebagai
stakeholders. Lembaga pendidikan pada hakikatnya bertujuan
memberi layanan. pihak yang dilayani ingin memperoleh kepuasan
dari layanan tersebut. Karena mereka membayar sudah cukup
mahal kepada lembaga pendidikan, jadi konsumen berhak
mendapatkan layanan memuaskan sesuai selera mereka.

Adanya proses pemasaran pada suatu lembaga pendidikan
agar dapat mengerti dan memahami keinginan masyarakat terhadap
sekolah atau lembaga pendidikan adalah pengenalan pasar sasar
analisis atau penyaringan murid baru dan sampai pada pemenuhan
kebutuhan siswa di dalam lembaga pendidikan atau sekolah itu
sendiri. misalnya dari proses kegiatan belajar mengajar yang
menarik, kualitas guru yang baik serta kelengkapan fasilitas
akademik maupun kurikulernya. Dengan begitu proses pemasaran
terhadap sekolah dapat menimbulkan dampak yang baik bagi
sekolah atau lembaga pendidikan itu sendiri.

c. Citra pada suatu lembaga
Menurut Philip Kotler dalam bukunya manajemen marketing
bahwa citra yang efektif melakukan 3 hal untuk suatu produk. Pertama,
menyampaikan satu pesan tunggal yang memantapkan karakter produk

dan usulan nilai. Kedua, menyampaikan pesan ini dengan cara yang



berbeda sehingga tidak dikelirukan dengan pesan serupa dari pesaing.

Ketiga, mengirimkan kekuatan emosional sehingga membangkitkan

hati. Maupun pikiran pembeli."*

Citra yang baik dari suatu organisasi (baik korporasi maupun
lokal), merupakan aset, karena citra mempunyai dampak pada persepsi
konsumen dari komunikasi dan operasi organisasi dalam berbagai hal.
Gronroos mengidentifikasikan terdapat empat peran citra bagi suatu
organisasi (lembaga pendidikan) meliputi:

1) Citra menceritakan harapan, bersama dengan kampanye pemasaran
eksternal, seperti periklanan, penjualan pribadi dan komunikasi
dari mulut ke mulut. Citra mempunyai dampak adanya
pengharapan. Citra yang positif lebih memudahkan bagi organisasi
untuk berkomunikasi secara efektif, tetapi citra yang negatif -
sebaliknya.

2) Citra adalah sebagai penyaring yang mempengaruhi pada kegiatan
perusahaan (lembaga pendidikan) jika citra baik maka citra jadi
pelindung perlindungan hanya efektif untuk kesalahan-kesalahan
kecil pada kualitas teknik dan fungsional dan tidak berakibat fatal.
Biasanya image masih mampu menjadi pelindung dari kesalahan
itu.

3) Citra adalah fungsi dari pengalaman dan juga harapan konsumen

(stakeholder) ketika konsumen membangun harapan dan realitas

' Philip, Manajemen, 260
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pengalaman dalam bentuk pelayanan teknis maupun fungsional
memenuhi citra atau melebihi citra maka kepercayaan masyarakat
bertambah.

4) Citra mempunyai pengaruh penting bagi manajemen dengan kata
lain citra mempunyai dampak internal bagi lembaga karena citra
yang positif maupun negatif sangat berpengaruh terhadap kinerja
karyawan."’

d. Hubungan masyarakat sebagai cara mengembangkan citra
Masyarakat merupakan mitra untuk mengembangkan sekolah.

Sekolah tidak dapat maju tanpa daya bantuan masyarakat. Oleh karena

itu, kemitraan dengan masyarakat harus terjalin. Manajemen kemitraan

sekolah dengan masyarakat mengakomodasi kepentingan-kepentingan
sekolah kepada masyarakat dan sebaliknya. Realisasinya dapat berupa
terwujudnya program kemitraan dalam dewan sekolah atau komite
sekolah dan adanya partisipasi masyarakat dalam pengelolaan
sekolah.'®

Oleh karena itu, lembaga-lembaga pendidikan terutama
pendidikan tinggi makin memerlukan tenaga-tenaga humas yang baik.

Mereka memerlukan humas untuk menarik para calon siswa, guru

yang berkualitas, serta kerjasama dengan lembaga-lembaga

pemerintahan dan swasta yang bisa membantu kepada lembaga. Begitu

sebaliknya.

' Sutina, Perilaku Konsumen, 332-333
'® Aan Komariah dan Cepo Triatina, Visionary Leadership Menuju Sekolah Efektif
(Jakarta: Bumi Aksara, 2006), 57
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Humas pendidikan yang baik harus mampu menjaga nama baik
lembaganya, termasuk membina hubungannya secara baik dengan para
alumninya. Humas pendidikan harus aktif membina hubungan yang
baik antara siswa, alumni, staf pengajar, staf administrasi, yayasan dan
pemerinta.h.I7

Berdasarkan uraian diatas, maka sebuah lembaga pendidikan
harus berusaha menciptakan image positif di hati masyarakat sehingga
masyarakat dapat membuat keputusan untuk mendaftarkan putra-putri

mereka masuk ke lembaga pendidikan yang bersangkutan. '®

" Hamdan Adnan dan Hafied Cangara, Prinsip-prinsip Hubungan Masyarakat
(Surabaya: Usaha Nasional, 1996), 38
'8 Bukhari Alma, Pemasaran, 93-94



