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PENDAHULUAN

A. Konteks Penelitian

Lembaga Pendidikan Islam (LPI), di era globalisasi menghadapi tantangan
persaingan yang semakin berat. Globalisasi yang ditandai dengan perkembangan
teknologi dan komunikasi menyebabkan tidak berartinya jarak, sehingga pilihan
masyarakat atas suatu lembaga pendidikan tidak lagi terbatas pada suatu wilayah.
Di sisi lain, jumlah lembaga pendidikan baru yang didirikan juga kian bertambah
setiap tahunnya. Jumlah pesaing dalam memperebutkan peserta didik baru menjadi
berlipat karena bertambah luasnya wilayah persaingan dan bertambah banyaknya
jumlah pesaing baru. Kotler menyebut kondisi persaingan saat ini bersifat
hypercompetition.> Kondisi hypercompetition terjadi karena kian bertambahnya
jumlah lembaga pendidikan, sedangkan jumlah pelanggan yang diperebutkan sama.

Pada sektor pendidikan dasar di Indonesia, khususnya jenjang Sekolah
Menengah Pertama (SMP), hypercompetition juga dirasakan. Data sebagaimana
tabel 1.1 menunjukkan adanya peningkatan jumlah sekolah pada jenjang tersebut
kurang lebih 2-3 % tiap tahunnya. Pada tahun ajaran 2016/2017 jumlah sekolah
negeri dan swasta 37.763. Jumlah ini meningkat sekitar 7% menjadi 40.559 pada

tahun ajaran 2019/2020. Penambahan jumlah sekolah yang lebih tinggi tampak

! Philip Kotler, Marketing Insights from A to Z: 80 Concepts Every Manager Needs to Know
(New Jersey: John Wiley & Sons, 2003), xi.



pada sekolah swasta yang semula hanya 39, 62% menjadi 41,83% hampir
menyamai jumlah sekolah negeri di Indonesia.?

Tabel 1.1. Peningkatan Jumlah Sekolah Jenjang SMP di Indonesia

Negeri Swasta
Tahun Jumlah
Jumlah % Jumlah % Total
2016/2017 22,803 60.38 14,960 39.62 37,763
2017/2018 23,227 59.62 15,733 40.38 38,960
2018/2019 23,386 59.00 16,254 41.00 39,640
2019/2020 23,594 58.17 16,965 41.83 40,559

Sumber: Kemendikbud (2020)

Kian bertambahnya jumlah lembaga pendidikan pada suatu jenjang kian
memberikan peluang banyaknya pilihan bagi masyarakat pengguna jasa
pendidikan. Banyaknya pilihan menyebabkan masyarakat menjadi lebih selektif,
dan lebih menuntut. Beberapa faktor yang dipertimbangkan masyarakat dalam
memilih sekolah diantaranya: Apakah kondisi sekolah sejalan dengan status
sosial?;® Bagaimana kinerja sekolah?;* Bagaimana lingkungan sekolah?;> Apakah

sekolah tersebut sekolah ‘bagus’ atau sekolah ‘tidak bagus?® Masyarakat memiliki
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kesempatan untuk memilih dengan mempelajari manakah lembaga pendidikan
yang menawarkan layanan terbaik untuk mereka.

Untuk bisa bertahan dalam persaingan yang ketat, LPI harus mampu
menyediakan layanan pendidikan yang sesuai dengan harapan pelanggan
pendidikan. Seringkali, karakteristik calon siswa yang diperebutkan sama dengan
pesaing, sehingga LPI harus mampu menawarkan layanan yang dapat
mempengaruhi calon peserta didik agar mereka berminat untuk masuk mendaftar
di lembaga pendidikan tersebut. Upaya untuk mempengaruhi minat calon peserta
didik agar memilih lembaga, melalui penyediaan layanan pendidikan yang sesuai
harapan pelanggan merupakan aktivitas yang dikenal dengan istilah pemasaran.
Sebagaimana penjelasan dari Kotler & Keller, pemasaran dimaknai sebagai upaya
mengidentifikasi dan memenuhi apa yang menjadi harapan pelanggan.’

Kondisi persaingan menyebabkan pemasaran menjadi aktivitas penting yang
dibutuhkan LPI, jika ingin bertahan. Oleh karena itu, LPI tidak boleh alergi dalam
menggunakan istilah pemasaran (marketing).® Meski demikian, beberapa kajian
menunjukkan adanya resistensi pemasaran menjadi bagian dari aktivitas di lembaga
pendidikan, khususnya pada tingkat sekolah (jenjang pendidikan dasar dan
menengah). Hasil penelitian Oplatka et al., menunjukkan bagaimana sebagian guru

sulit menerima pemasaran sebagai bagian dari kehidupan sekolah, karena anggapan
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bahwa pemasaran tidak sejalan dengan nilai dan ideologi pendidikan.® Hasil kajian
Lockhart juga mendapati adanya ungkapan dari sebagian para administrator sekolah
yang merasa bahwa pemasaran bukanlah bagian dari job description, ketika mereka
memilih bergabung dalam lembaga pendidikan.*

Resistensi tersebut dapat disebabkan karena pemahaman pemasaran berasal
dari aktivitas dari dunia bisnis yang selalu dihubungkan dengan komersialitas, yaitu
upaya mencari keuntungan (laba). Padahal menurut Alma, tidaklah sebangun antara
pemasaran dengan komersial.?* Tidak semua organisasi bertujuan laba. Terdapat
organisasi non profit, di mana aktivitas pemasaran lebih diarahkan pada upaya
untuk meningkatkan kinerja,*? atau membangun citra yang baik.* LPI termasuk
dalam kategori organisasi sosial yang tidak berorientasi profit. Tujuannya adalah
mengajarkan ilmu, di mana menurut al-Ghazali merupakan kewajiban bagi setiap
muslim, sehingga harus dilandasi keikhlasan dan tidak boleh menuntut bayaran.*
Di samping, sesuai UU Sisdiknas, khusus untuk jenjang pendidikan dasar masuk

sebagai program wajib belajar,* yang perlu dukungan dari semua pihak. Untuk itu,
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pemasaran pada lingkup LPI tetap dibutuhkan di era persaingan, dalam rangka
meningkatkan kinerja yang dapat memberi kepuasan kepada masyarakat pengguna,
sehingga LPI tetap dapat menjadi pilihan masyarakat dan tidak ditinggalkan.

Salah satu dampak dari resistensi penerapan pemasaran pada lingkup sekolah
adalah minimnya kajian pemasaran untuk jenjang pendidikan dasar dan menengah.
Terbukti dari literatur manajemen pendidikan yang berkembang, tampak belum
antusias memasukkan pemasaran sebagai bidang garapan. Bidang garapan
manajemen pendidikan yang dikaji antara lain: personalia, kesiswaan, kurikulum,
keuangan, dan sarana prasarana.’* Pembahasan tentang hubungan dengan
stakeholder, umumnya adalah tema manajemen hubungan masyarakat.'” Kajian
pemasaran lebih banyak berkembang di tingkat perguruan tinggi.*®

Hasil studi dari Lockhart, mendapati bahwa sebagian pengelola lembaga
pendidikan sebenarnya memiliki antusiasme untuk menerapkan konsep-konsep
pemasaran,*® namun antusiasme tersebut sering terbentur dengan sedikitnya sumber
literasi dan asistensi tentang pemasaran sekolah. Kurangnya literasi menyebabkan
ketidakpemahaman yang berdampak pada tidak efektifnya pemasaran yang
dijalankan.®*® Pemasaran seringkali dilaksanakan kepala sekolah secara tidak

sistematis, bersifat informal dan hanya berdasar pada intuisi.?* Kegiatan promosi
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juga dilaksanakan sebatas aktivitas persuasi, dan bukan pemberian informasi yang
cukup bagi orang tua yang menjadi target, untuk memilih sekolah tersebut.?
Pemasaran yang tidak efektif dapat menyebabkan lembaga pendidikan kurang
diminati, sehingga mendapatkan sedikit siswa yang pada akhirnya dapat bisa
mengakibatkan mereka sulit memenuhi kebutuhan operasional, sehingga harus
melakukan merger atau bahkan tutup. Kondisi ini melatarbelakangi urgensi
menghadirkan kajian pemasaran yang efektif bagi pengelola lembaga pendidikan
tingkat dasar dan menengah. Yaitu, kajian pemasaran yang mampu menjadikan
lembaga pendidikan bertahan ditengah persaingan yang ketat.

Di era persaingan yang ketat, dapat terjadi kondisi di mana semua lembaga
akan berlomba untuk menyediakan layanan berkualitas yang dibutuhkan pelanggan.
Pada kondisi tersebut, konsumen perlu memiliki alasan yang kuat untuk memilih
sebuah lembaga. Hal ini mendorong pada arah pemasaran yang dapat diaplikasikan
LPI, tidak hanya harus mengupayakan penyediaan layanan yang dibutuhkan
pelanggan, tetapi juga harus bisa memiliki posisi bersaing,? yaitu posisi yang dapat
membedakan diri dengan pesaing.*

Menurut penjelasan Hooley et al., dalam menghadapi tantangan di abad-21,
organisasi harus mampu menciptakan sebuah strategi pemasaran yang didasarkan

pada pemahaman terhadap pasar untuk mendefinisikan posisi bersaingnya di pasar
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tersebut.>> Dibb & Simkin menjelaskan rincian aktivitas dari strategi pemasaran
dalam memperkuat posisi bersaing, diantaranya: menetapkan pasar yang yang
menjadi target dari aktivitas; mengidentifikasi keunggulan kompetitif (competitive
advantage) yang akan dikembangkan dan dieksploitasi; dan menyediakan arahan
untuk program-program pemasaran.?® Ketiga aktivitas tersebut tampak jauh
berkembang dari konsep strategi pemasaran terdahulu yang identik dengan hnaya
sebagai aktivitas memanfaatkan elemen-elemen pemasaran yang dikenal dengan
istilah bauran pemasaran (marketing mix).

Penetapan pasar merupakan aktivitas strategi pemasaran pertama yang
dimaksudkan agar LPI dapat memilih sasaran pelanggan yang tepat untuk mereka
layani secara maksimal. Menurut Doyle & Stern, konsumen berbeda memiliki
kebutuhan dan sensitivitas harga yang berbeda.”” Agar bisa menawarkan layanan
pendidikan yang maksimal, maka LPI dapat memilih pelanggan sejalan dengan
teori target segment dari Wirtz and Lovelock, yaitu memilih pelanggan yang
karakteristiknya selaras dengan tujuan dan kemampuan organisasi.?®

Aktivitas pemasaran berikutnya agar memiliki posisi bersaing kuat adalah
pengembangan keunggulan kompetitif. Menurut Dibb & Simkin, bagian paling
penting dari strategi pemasaran di era kompetisi adalah mengembangkan

keunggulan kompetitif yang dapat mengungguli organisasi lain.?® Hunt
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menjelaskan bahwa ketika organisasi mampu mengembangkan keunggulan yang
membedakan dengan organisasi lain, maka organisasi tersebut akan mampu
memiliki posisi yang kuat di pasar yang dilayani.®*®* Dengan demikian, keselarasan
antara pasar yang dipilih untuk dilayani dengan keunggulan kompetitif yang
dikembangkan menjadi syarat lembaga dapat memiliki posisi bersaing kuat.

Aktivitas terakhir adalah pengarahan program-program pemasaran. Menurut
Crane, program pemasaran artinya menjabarkan bagaimana elemen-elemen bauran
pemasaran dimanfaatkan dan dioperasionalisasikan.®! Untuk sektor jasa, terdapat
tujuh elemen, yang dikenal dengan istilah marketing mix 7-Ps yang dapat
dimanfaatkan, yaitu: product, price, place and promotion, people, physical
evidence, dan process.®> Untuk bisa meraih posisi bersaing kuat, Setiap elemen
bauran pemasaran harus disinkronkan, di mana keputusan tentang satu aspek dari
bauran pemasaran harus mempertimbangkan elemen lainnya.

LPI selama ini telah memiliki posisi kuat di masyarakat sebagai lembaga
pendidikan yang bertujuan membentuk akhlak peserta didik. Di era globalisasi,
posisi LPI kian mendapat tempat ketika para orang tua menyadari adanya pengaruh
negatif lingkungan luar, sehingga mendorong mereka untuk memilih sekolah
berbasis agama, baik jenis madrasah maupun pondok pesantren. Masyarakat mulai

bergeser untuk memilih sekolah berbasis agama untuk tujuan pembentukan karakter
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putra-putrinya.®® Di samping juga dapat meningkatkan fokus dan motivasi belajar
mereka,3 sehingga dihasilkan generasi ke depan yang membangun peradaban
Islam.®® Kondisi pergeseran kebutuhan masyarakat ini menjadikan beberapa LPI
jenjang pendidikan dasar mampu menduduki posisi papan atas sebagai pilihan
masyarakat menggeser posisi sekolah-sekolah umum, karena dapat memperkuat
posisinya melalui pengembangan sejumlah keunggulan kompetitif yang tidak
ditawarkan lembaga lain.

Malang, menjadi salah satu kota di mana posisi LPI saat ini mampu
menggeser sekolah-sekolah umum yang telah memiliki popularitas. Beberapa LPI
di kota Malang mampu mengembangkan produk atau layanan berbeda dan unggul
bagi pelanggannya, sehingga posisi bersaing semakin kuat. Dua diantaranya adalah
Madrasah Tsanawiyah Negeri (MTsN) 1 Kota Malang dan Pondok Pesantren
Daarul Ukhuwwah (PPDU) Kabupaten Malang. Keberadaan keduanya
menunjukkan bahwa LPI yang dahulu hanya menjadi second alternative, dengan
pengelolaan yang identik dengan Kkata /a yamutu wala yahya, Kini justru menjadi
rebutan bagi para orang tua. Kondisi ini menjadi dasar untuk mengeksplorasi
strategi pemasaran kedua lembaga dalam memperkuat posisi bersaingnya.

Madrasah Tsanawiyah Negeri (MTsN) 1 Kota Malang menjadi salah satu

madrasah tingkat Pendidikan dasar yang mampu memposisikan diri sebagai
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madrasah berprestasi. Sejarah mencatat bahwa perkembangan madrasah di mulai
saat kepemimpinan Drs. H. Abdul Djalil yang berjuang agar madrasah mampu
menghasilkan siswa-siswi prestasi, yang dapat bersaing dengan sekolah-sekolah
sederajat, di mana sebelum kepemimpinan beliau madrasah memang belum
menampakkan kemajuan.*® Selanjutnya, di bawah kepemimpinan Bapak H.
Samsudin, M.Pd, saat ini MTsN 1 Kota Malang semakin memperkuat posisinya
dengan memperkenalkan diri sebagai “Madrasah Mandiri Berprestasi”.

Posisi bersaing sebagai madrasah berprestasi dapat diamati dari hasil
observasi yang menunjukkan beberapa tanda. Pertama, saat akan masuk ke gerbang,
terdapat baliho besar berisikan gambar dan nama-nama siswa berprestasi yang
diletakkan tepat di samping gerbang madrasah. Baliho terlihat jelas dari jalan raya
di depan madrasah, dan dapat dilihat orang yang sedang melintas di jalan tersebut.
Madrasah tampak ingin mengkomunikasikan posisinya sebagai madrasah
berprestasi. Kedua, saat masuk gerbang, di sebelah kanan terdapat baliho ukuran
lebih kecil yang berisikan gambar dan nama-nama guru berprestasi. Madrasah juga
menyampaikan posisi madrasah berprestasi tidak hanya dari sisi siswanya, tetapi
juga dari sisi sumber daya manusia yang kompeten. Selanjutnya, ketiga adalah saat
berjalan ke lorong menuju kantor, akan didapati rak kaca bersusun yang berjajar
sepanjang lorong berisikan ratusan piala yang tertata rapi.’

Posisi bersaing sebagai madrasah berprestasi juga tampak diperkuat dari sisi

ketersediaan sarana dan prasarana. Madrasah tampak memiliki gedung tempat

3% MTsN1kotamalang, “Sejarah Pendirian | MTsN 1 Kota Malang,” accessed April 14, 2021,
https://mtsnlkotamalang.sch.id/logo-visi-dan-misi/.
37 Observasi Pendahuluan tanggal 06 Maret 2021
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belajar tiga lantai dengan desain modern, di seluruh sisi. Gedung dan ruang yang
dimiliki selain kelas dan kantor antara lain: laboratorium, aula (gedung serbaguna),
perpustakaan, kantin, ruang konseling, laboratorium, unit kesehatan sekolah dan
yang tampak menonjol adalah ketersediaan asrama terpadu (ma’had) empat lantai.
Tabel 1.2 menunjukkan bahwa bangunan kelas yang dimiliki MTsSN mampu

menampung siswa siswi sebanyak 1158.

Tabel 1.2. Jumlah Peserta Didik di MTsN 1 Kota Malang

Tahun Peserta Didik Baru Kelas saat ini
2019 381 IX
2020 391 VI
2021 386 Vi
Total 1158

Sumber: Dokumentasi MTsN 1 Kota Malang (2021)

Selanjutnya, posisi bersaing sebagai madrasah berprestasi juga bisa
didapatkan dari hasil dokumentasi dari website. Terdapat berita yang
menyampaikan adanya acara pengukuhan MTsN sebagai madrasah dengan raihan
prestasi terbanyak oleh Kepala Kankemenag Kota Malang Dr. Muhtar Hazawawi,
M.Ag., di tahun 2020. Di sepanjang tahun 2020, MTsN 1 Kota Malang sukses
membukukan 415 prestasi. Terdiri atas 82 prestasi tingkat internasional, 169
prestasi tingkat nasional, 82 prestasi tingkat Provinsi Jawa Timur, dan 142 prestasi
tingkat Malang Raya.*® Prestasi-prestasi tersebut, tampaknya menjadi salah satu

daya tarik orang tua untuk mendaftarkan putra-putrinya di MTsN 1 Malang.

3 sayid, “MTsN 1 Kota Malang Dapatkan Penghargaan Madrasah dengan Raihan Prestasi
Terbanyak | MTsN 1 Kota Malang,” accessed March 12, 2021,
https://mtsnlkotamalang.sch.id/mtsn-1-kota-malang-dapatkan-penghargaan-madrasah-dengan-
raihan-prestasi-terbanyak/.
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Jika ditinjau dari sisi lokasi, madrasah memiliki pesaing sebanyak 144
sekolah berjenis SMP atau MTs. Jumlah ini dapat dirinci sebagaimana tabel 1.3.
Dari total sekolah tersebut, terdapat sekolah-sekolah unggul dan favorit yang tidak
sedikit jumlahnya. Untuk sekolah negeri, terdapat beberapa SMP terkemuka
seperti: SMPN 1 Kota Malang; SMPN 3 Kota Malang; SMPN 5 Kota Malang.
Sekolah swasta populer seperti: SMP Laboratorium; SMP Brawijaya Smart School;

SMPI Sabilillah; SMP Plus Al-Kautsar dan sebagainya.

Tabel 1.3. Jumlah Data Satuan Pendidikan berjenis SMP/MTs
di Kota Malang

SMP MTs
Total
N S Jumlah N S Jumlah
27 82 109 2 33 35 144

Sumber: Kemendikbud (2021)

Fenomena yang menarik yang muncul dari MTsN 1 Kota Malang adalah
bahwa adanya persaingan ketat dalam mendapatkan peserta didik, tidak
menyurutkan jumlah calon peserta didik yang mendaftar di MTsN. Tercatat di
tahun ajaran 2019/2020, dari kuota jalur unggulan dan terpadu sebesar 180 siswa,
jumlah pendaftar di hari ketiga sudah ada sekitar 413 pendaftar.® Kurang lebih 1
kuota diperebutkan oleh 3 pendaftar. Padahal, dalam sejarahnya MTsN 1 Kota
Malang memiliki sedikit sekali peminat. Tingginya peminat menunjukkan kuatnya
posisi bersaing madrasah dalam mempengaruhi masyarakat untuk memilih.

Fenomena penting lainnya terkait kemampuan LPI dalam memperkuat posisi

bersaing adalah pada perkembangan Pondok Pesantren Daarul Ukhuwwah (PPDU)

39 Memontum, “MTsN 1 Kota Malang Buka PPDB 2019/2020,” Memontum.Com (blog),
February 21, 2019, https://memontum.com/79205-mtsn-1-kota-malang-buka-ppdh-2019-2020.
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Kabupaten Malang. Didirikan tahun 2009, (tepatnya pada tanggal 18 bulan
Desember/1 Muharram 1431 H), oleh alumni Gontor KH. Dr. M. Ajir Abdi
Meoenip, Lc. MA di sebuah tanah wakaf di lokasi Asrikaton Kabupaten Malang,
PPDU dapat berkembang pesat dalam kurun waktu 10 tahun. PPDU menyatakan
posisinya sebagai pondok pesantren yang ‘“Mencetak Ulama Pejuang”. Posisi ini
merupakan inti dari visi yang ingin diraih PPDU.*° Melalui posisi tersebut, PPDU
ingin menghasilkan produk utama santri yang menguasai ilmu keislaman, cakap
berbahasa Arab dan memiliki hafalan al-Qur’an. Posisi ini cukup kuat untuk bisa
membedakan dengan lembaga lain, dan menarik minat masyarakat, dibuktikan
dengan banyaknya masyarakat yang menjatuhkan pilihan di pondok tersebut. Dari
sisi perkembangan jumlah santri, PPDU telah mampu menampung ribuan santri,
dari yang awalnya hanya 40 santri.** Hasil dokumentasi penerimaan santri jenjang
SMP dalam tiga tahun terakhir dapat dilihat sebagaimana tabel 1.4., di mana jumlah

peserta didik mulai kelas V11 sampai kelas 1X ada 1112 peserta didik.

Tabel 1.4. Jumlah Peserta Didik di SMP PPDU

Tahun Peserta Didik Baru Kelas saat ini
2019 377 IX
2020 376 VI
2021 359 Vil
Total 1112

Sumber: Data SMP PPDU Malang (2021)
Berikutnya dari sisi perkembangan jumlah pondok pesantren, pesantren yang

awalnya hanya satu lokasi di Asrikaton dengan satu kelas semi permanen, kini telah

40 Dokumentasi Visi Misi, dan Output dan Program Pendidikan di PPDU Kabupaten Malang
41 Wawancara dengan Pimpinan PPDU Kabupaten Malang, bapak Musa tanggal 01
September 2021
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berkembang memiliki tiga lokasi di kabupaten dan Kota Malang Jawa Timur.
Lokasi-lokasi tersebut adalah: (1) PPDU Putra di Jalan Jagung, Dusun Bamban,
Desa Asrikaton, Kecamatan Pakis Kabupaten Malang. Pesantren ini di bawah
pengasuhan pimpinan tertinggi PPDU: KH. Dr. M. Ajir Abdi Meoenip, Lc. MA;
(2) PPDU Putri | berlokasi di Jalan Untung Sudiro, Kelurahan Cemorokandang,
Kecamatan Kedungkandang, Kota Malang. Pesantren ini di bawah pengasuhan
Mudir PPDU Putri 1: KH. Ahmad Syakirin Asmui, Lc. MA; (3) PPDU Putri Il di
Jalan Morotanjek, Desa Purwo Asri, Kecamatan Singosari Kabupaten Malang.
Pesantren ini di bawah pengasuhan KH. Dr. M. Musa Syarof, Lc., MA.

Hasil observasi pendahuluan di ketiga lokasi menunjukkan bahwa ketiganya
tidaklah berlokasi di tengah kota, tetapi memasuki perkampungan penduduk
dengan jalan yang tidak terlalu lebar. Tidak terdapat kendaraan umum (seperti
angkot) yang melintas di jalan depan pesantren. Secara akses, pondok pesantren
lebih membutuhkan kendaraan pribadi atau kendaraan yang dapat disewa khusus
untuk menuju lokasi tersebut. Sampai di pesantren, tampilan lingkungan secara
fisik dapat disimpulkan masih dalam tahap pengembangan. Di Pondok putra
misalnya, masih terdapat bangunan kelas semi permanen, sebab gedung kelas masih
dalam tahap pembangunan.*? Begitupun di Putri 1, saat masuk pesantren, kita dapat
melihat beberapa pekerja bangunan yang mengerjakan pembangunan gedung dalam
pondok.”* Pengembangan sarana prasarana tersebut, disebabkan karena

perkembangan jumlah santri yang ditambah daya tampungnya dari tahun ke tahun.

42 Observasi Pendahuluan Lingkungan PPDU Putra Kabupaten Malang, tanggal 15 dan 30
September 2021

43 Observasi Pendahuluan Lingkungan PPDU Putri 1 dan Putri 2 Kabupaten Malang, tanggal
15 dan 30 September 2021
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Secara lokasi, PPDU berada pada wilayah kabupaten Malang, yang memiliki
559 lembaga pendidikan setingkat Sekolah Menengah Pertama (SMP), baik dalam
lingkungan pondok pesantren maupun tidak. Sebanyak 335 lembaga pendidikan

berjenis SMP dan 204 berjenis MTs.*

Tabel 1.5. Jumlah Data Satuan Pendidikan berjenis SMP/MTs
di Kabupaten Malang

SMP MTs Total
N S Jumlah N S Jumlah
97 258 355 7 197 204 559

Sumber: Kemendikbud (2021)

Tabel 1.5. menunjukkan secara rinci jumlah sekolah setingkat SMP di wilayah
Kabupaten Malang. Tabel 1.5 dimaknai bahwa setidaknya PPDU memiliki 558
pesaing lembaga pendidikan sejenjang di wilayah Kabupaten Malang. Hal ini
belum termasuk yang di wilayah kota Malang.

PPDU mampu eksis dan berkembang di tengah persaingan mendapatkan
siswa setingkat SMP. Perkembangan signifikan tersebut memunculkan fenomena
unik yang dapat dieksplorasi, bagaimana upaya-upaya PPDU menguatkan
posisinya untuk tetap dipilih masyarakat di tengah kondisi pesantren yang masih
dalam tahap pengembangan. Terlebih melihat lokasi PPDU yang berada di
Kabupaten Malang dan dekat dengan kota Malang, yang memiliki banyak lembaga

pendidikan setingkat Sekolah Menengah Pertama.

4 Kemendikbud, “Data Referensi Pendidikan,” accessed September 17, 2021,
https://referensi.data.kemdikbud.go.id/index11_smp.php?kode=051800&level=2.
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Kedua fenomena di MTsN 1 Kota Malang dan PPDU kabupaten Malang
menunjukkan bahwa kedua lembaga mampu mengembangkan keunggulan
kompetitif yang menjadikan keduanya memiliki posisi bersaing yang kuat di pasar
sasaran yang mereka pilih untuk dilayani. Literatur menempatkan kajian tentang
posisi bersaing sebagai bagian dari strategi pemasaran jasa. Dengan demikian,
berdasarkan konteks serta kajian terdahulu, penelitian mengangkat judul: “Strategi
Pemasaran Jasa Pendidikan dalam Memperkuat Posisi Bersaing (Studi Multikasus
Pada Madrasah Tsanawiyah Negeri 1 Kota Malang dan Pondok Pesantren Daarul
Ukhuwwah Kabupaten Malang). Melalui eksplorasi kedua kasus di dua lokus
tersebut, diharapkan penelitian dapat menghadirkan konsep strategi pemasaran jasa
pendidikan yang aplikatif untuk LPI, khususnya dalam upaya meraih dan

memperkuat posisi bersaing agar LPI tetap menjadi pilihan masyarakat.

B. Fokus dan Pertanyaan Penelitian

Penelitian dilakukan untuk mengeksplorasi upaya-upaya strategis pemasaran
jasa yang dilaksanakan Madrasah Tsanawiyah Negeri (MTsN) 1 Kota Malang dan
Pondok Pesantren Daarul Ukhuwwah (PPDU) Kabupaten Malang. Kedua lembaga
terbukti mampu memiliki posisi bersaing kuat, karena mampu menawarkan
keunggulan kompetitif yang membedakan dengan pesaing, untuk melayani sasaran
pelanggan yang mereka pilih serta mampu mengoptimalkan pemanfaatan bauran
pemasaran jasa yang mereka miliki. Untuk itu, penelitian akan difokuskan pada tiga
aktivitas strategis pemasaran jasa yang menjadi bagian dari upaya memperkuat

posisi bersaing yaitu: pemilihan sasaran pelanggan; pengembangan keunggulan
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kompetitif dan pemanfaatan bauran pemasaran jasa. Berdasarkan fokus tersebut,

maka pertanyaan-pertanyaan penelitian yang diajukan sebagai berikut:

1.

C.

Bagaimana pemilihan sasaran pelanggan jasa pendidikan dalam memperkuat
posisi bersaing di MTsN 1 Kota Malang dan PPDU Kabupaten Malang?
Bagaimana pengembangan keunggulan kompetitif dalam memperkuat posisi
bersaing di MTsN 1 Kota Malang dan PPDU Kabupaten Malang?

Bagaimana pemanfaatan bauran pemasaran jasa pendidikan dalam memperkuat

posisi bersaing di MTsN 1 Kota Malang dan PPDU Kabupaten Malang?

Tujuan Penelitian

1. Untuk merumuskan dan membangun konsep baru tentang bagaimana

D.

pemilihan sasaran pelanggan jasa pendidikan dalam memperkuat posisi
bersaing melalui studi di MTsN 1 Kota Malang dan PPDU Kabupaten Malang.
Untuk merumuskan dan membangun konsep baru tentang bagaimana
pengembangan keunggulan kompetitif dalam memperkuat posisi bersaing,
melalui studi di MTsN 1 Kota Malang dan PPDU Kabupaten Malang.

Untuk merumuskan dan membangun konsep baru tentang bagaimana
pemanfaatan bauran pemasaran jasa pendidikan dalam memperkuat posisi

bersaing, melalui studi di MTsN 1 Kota Malang dan PPDU Kabupaten Malang.

Kegunaan Penelitian
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Secara teoritis, penelitian bermanfaat untuk membangun konsep-konsep baru
pada bidang Manajemen Pendidikan Islam, khususnya bidang Manajemen
Pemasaran. Kajian akan menghasilkan konsep tentang strategi pemasaran yang
diarahkan pada penguatan posisi bersaing melalui: pemilihan sasaran pelanggan
yang tepat, pengembangan keunggulan kompetitif yang membedakan dengan
pesaing dan pemanfaatan bauran pemasaran yang memperkuat posisi bersaing.
Dengan demikian, kajian pada bidang Manajemen Pemasaran lingkup pendidikan
Islam dapat tetap berkembang, mengikuti dinamika perkembangan masyarakat
muslim dan hasil-hasil peradabannya.

Secara praktis, konsep-konsep hasil penelitian, akan berguna bagi:

1. Para pembuat kebijakan di lingkungan Pendidikan Islam (pendis), sebagali
bahan pertimbangan dalam upaya mendorong LPI-LPI di bawah Kemenag agar
mampu memiliki posisi bersaing yang kuat demi keberlangsungan hidup jangka
panjang LPl—sebagai sarana dakwah pembangun peradaban Islam.

2. Para manajer LPI, sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan kebijakan
terkait penetapan posisi bersaing pada pasar pemilih yang tepat serta
pengembangan keunggulan kompetitif yang dapat menarik minat masyarakat
untuk memilih.

3. Bagian humas LPI, sebagai bahan pertimbangan dalam upaya pemanfaatan
bauran pemasaran sebagai bentuk informasi yang efektif bagi masyarakat

pemilih LPI.
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Bagi peneliti selanjutnya, terutama di bidang Manajemen Pemasaran, konsep
dapat bermanfaat sebagai pengetahuan dasar untuk perkembangan kajian

strategi pemasaran jasa pendidikan, khususnya pada lingkup Pendidikan Dasar.

E. Penegasan Istilah

1.

Strategi Pemasaran
Istilah strategi pemasaran yang dimaksud dalam penelitian ini adalah
upaya memperkuat posisi bersaing lembaga pendidikan, yang dapat

diidentifikasi dari aktivitas: (1) Pemilihan sasaran pelanggan; (2)

Pengembangan keunggulan kompetitif; dan (3) Pemanfaatan seluruh elemen

pemasaran (disebut dengan istilah bauran pemasaran atau marketing mix)

sebagai sarana untuk memperkuat posisi bersaing tersebut. Ketiga aktivitas

tersebut menjadi fokus dalam penelitian ini, dengan penegasan istilah
sebagaimana berikut:

a. Pemilihan sasaran pelanggan : upaya lembaga untuk memilih calon peserta
didik dengan karakteristik tertentu, yang ingin dilayani kebutuhannya.

b. Pengembangan  keunggulan  kompetitif: upaya lembaga untuk
mengembangkan nilai tambah dari produk (kompetensi peserta didik) dan
layanan pendidikan, yang dapat membedakan atau mengungguli kinerja
pesaing.

c. Pemanfaatan bauran pemasaran: pemanfaatan elemen-elemen pemasaran
yang dimiliki lembaga untuk memuaskan atau berkomunikasi dengan

pelanggannya. Elemen-elemen tersebut diantaranya: produk (kompetensi
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peserta didik), biaya pendidikan, promosi, tempat/lokasi, orang (sumber

daya manusia), proses pendidikan dan bukti fisik (fasilitas pendidikan)

Jasa Pendidikan

Istilah jasa pendidikan yang dimaksudkan dalam penelitian ini adalah
lembaga pendidikan sebagai sebuah organisasi jasa yang menghasilkan produk
(kompetensi peserta didik) dan layanan-layanan pendidikan yang ditawarkan

kepada masyarakat pemilih.

Posisi Bersaing

Istilah posisi bersaing yang dimaksud dalam penelitian ini adalah
sebuah posisi lembaga pendidikan di benak pelanggan, yang membedakan
dengan pesaingnya, karena lembaga menawarkan nilai atau manfaat yang
menjadi alasan mengapa pelanggan sasaran harus memilih lembaga pendidikan
tersebut dibandingkan pesaingnya. Posisi ini dapat diwujudkan dalam bentuk

pernyataan berupa slogan.



