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Education literature-based  approach to analyze promotion and
communication strategies for educational services. This research
found that an effective communication program will strengthen the
reputation of educational institutions and build public trust,
combining various communication methods can be a good
alternative communication technique, through careful planning,
promotional design will be able to attract attention and achieve the
marketing goals of educational institutions, publications marketing
helps strengthen relationships with prospective students and
parents and improves the institution's reputation amidst
competition, and overall, advertising educational services is
important in increasing the visibility, reputation and attractiveness
of the institution amidst increasingly fierce competition. The
benefits of this research are expected to be able to increase
awareness of institutions in promoting and communicating the
services they offer, can become a reference for making strategies,
and become an evaluation and improvement for the progress of

educational institutions in Indonesia.

Abstrak

Dengan adanya peningkatan persaingan di dunia pendidikan, terutama di era globalisasi dan digitalisasi,
lembaga pendidikan mau tidak harus mengadopsi strategi promosi yang tepat agar menarik calon peserta
didik. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengelolaan program komunikasi, alternatif
teknik komunikasi, desain promosi, publikasi pemasaran, dan periklanan jasa pendidikan. Metode
penelitian ini menggunakan pendekatan berbasis kepustakaan untuk menganalisis strategi promosi dan
komunikasi jasa pendidikan. Penelitian ini menemukan hasil bahwa program komunikasi yang efektif akan
memperkuat reputasi lembaga pendidikan dan membangun kepercayaan masyarakat, penggabungan
berbagai metode komunikasi dapat menjadi alternatif teknik komunikasi yang baik, melalui perencanaan
yang matang, desain promosi akan mampu menarik perhatian dan mencapai tujuan pemasaran lembaga
pendidikan, publikasi pemasaran membantu memperkuat hubungan dengan calon peserta didik dan orang
tua serta meningkatkan reputasi lembaga di tengah persaingan, dan secara keseluruhan, periklanan jasa
pendidikan penting dalam meningkatkan visibilitas, reputasi, dan daya tarik lembaga di tengah persaingan
yang semakin ketat. Adapun manfaat dari penelitian ini diharapkan mampu meningkatkan kesadaran
lembaga dalam mempromosi dan mengomunikasikan jasa yang mereka tawarkan, dapat menjadi referensi
pembuatan strategi, dan menjadi evaluasi dan perbaikan untuk kemajuan lembaga pendidikan di Indonesia.

Kata Kunci: Strategi Promosi, Strategi Komunikasi, Pendidikan.
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1. PENDAHULUAN

Pendidikan adalah salah satu bidang yang paling penting dalam pengembangan sumber daya manusia.[1]
Institusi pendidikan formal dan informal sangat penting dalam menghasilkan generasi yang berkualitas dan
memiliki daya saing tinggi.[2] Dalam usaha mencapainya, lembaga pendidikan tidak hanya dituntut untuk
menyajikan program pembelajaran yang baik, tetapi juga harus mampu memperkenalkan dan
mempromosikan program-program tersebut secara efektif kepada masyarakat.[3]

Sejalan dengan adanya peningkatan persaingan di dunia pendidikan, terutama di era globalisasi dan
digitalisasi, lembaga pendidikan mau tidak mau harus mengadopsi strategi promosi yang tepat agar menarik
calon peserta didik.[4] Bukan hanya lembaga pendidikan formal seperti sekolah dan universitas, madrasah
dan pesantren juga menghadapi tantangan yang serupa.[5] Dalam hal ini, strategi promosi dan komunikasi
yang baik akan sangat mempengaruhi keberhasilan dalam menarik minat peserta didik, menjaga reputasi
lembaga, sekaligus meningkatkan kepercayaan publik.[6]

Saat ini, berbagai platform media sosial dan teknologi komunikasi modern telah menjadi alat yang efektif
dalam menjalankan kegiatan promosi.[7] Namun, penggunaan teknologi tersebut harus dibarengi dengan
pemahaman mendalam mengenai strategi komunikasi dan promosi dapat disesuaikan dengan nilai-nilai dan
karakteristik dari lembaga pendidikan yang bersangkutan.[8] Misalnya, lembaga pendidikan berbasis
keagamaan seperti madrasah memiliki pendekatan yang berbeda dengan sekolah umum dalam
menyampaikan pesan pendidikan mereka.[9]

Promosi jasa pendidikan tidak hanya mengenai cara memperkenalkan lembaga, melainkan juga bagaimana
menciptakan citra dan nama baik yang kuat.[10] Oleh sebab itu, kajian mengenai strategi promosi dan
komunikasi dalam jasa pendidikan menjadi sangat relevan.[11] Lembaga pendidikan harus mampu
membuat rencana pemasaran yang tidak hanya efektif dan efisien, tetapi juga selaras dengan prinsip-prinsip
moral dan tujuan pendidikan.[12]

Ada sejumlah kendala yang harus diatasi ketika menerapkan metode promosi yang efisien. Banyak lembaga
pendidikan kekurangan sumber daya dan pengetahuan yang diperlukan untuk menangani pemasaran digital
dengan cara terbaik.[13] Selain itu, variasi demografi audiens-termasuk usia, status sosial ekonomi, dan
metode pembelajaran yang disukai-berpengaruh terhadap cara komunikasi yang harus dilakukan. Oleh
karena itu, untuk lebih memahami audiens mereka, lembaga pendidikan harus melakukan studi pasar secara
menyeluruh.[14]

Evolusi taktik untuk mempromosikan layanan pendidikan sangat dipengaruhi oleh teknologi. Memahami
perilaku pengguna di situs web atau media sosial melalui penggunaan alat analisis dapat menghasilkan
informasi penting tentang preferensi audiens.[15] Teknologi juga memungkinkan institusi pendidikan
untuk membagi pasar dengan lebih baik. Institusi dapat menyesuaikan pesan promosi mereka agar lebih
relevan dan menarik bagi setiap segmen audiens dengan mengetahui sifat-sifat dari berbagai audiens.[16]

Pendekatan yang efektif untuk mempromosikan layanan pendidikan juga membutuhkan konten pemasaran
yang inovatif.[17] Orang tua dan calon siswa mungkin tertarik dengan informasi yang menarik dan
mendidik, seperti posting blog, film termasuk testimoni alumni, infografis yang menggambarkan proses
belajar mengajar, atau webinar tentang topik yang sedang hangat.[17] Selain sebagai alat promosi, konten
ini menginformasikan kepada audiens tentang kehebatan dan cita-cita institusi pendidikan.[18]

Jika merujuk kepada hasil-hasil penelitian yang berkaitan dengan strategi promosi dan komunikasi jasa
pendidikan, terdapat beberapa penelitian dengan topik bahasan yang serupa. Penelitian pertama berasal dari
Anis, Agus, dan Yeti, yang mengemukakan hasil bahwa penggunaan strategi pemasaran berupa
penempatan lokasi sekolah di pusat kota dengan pemasaran secara langsung dan tidak langsung dilengkapi
dengan peningkatan kualitas sekolah dari berbagai aspek mampu meningkatkan animo masyarakat untuk
mendaftar di sekolah yang bersangkutan.[19] Adapun pada penelitian yang dilakukan oleh Shofwan, Abdul,
dan Anis dalam “Strategi Promosi dan Komunikasi Jasa Pendidikan” menunjukkan temuan penelitian
bahwa institusi pendidikan perlu lebih inovatif dalam mengemas dan mengkomunikasikan layanan
pendidikan yang sesuai dengan permasalahan dunia modern jika ingin tetap eksis.[20]

Berdasarkan dua penelitian yang telah dilakukan, beberapa poin penting yang menjadi gap dan novelty
dalam penelitian ini antara lain adanya fokus yang spesifik pada analisis SWOT dari sekolah yang diteliti
serta kurangnya contoh nyata lembaga pendidikan dalam penjelasan metode. Namun, penelitian ini
memiliki tujuan utuh yaitu menyediakan saran bermanfaat bagi institusi pendidikan untuk membuat strategi
pemasaran yang lebih efisien melalui analisis beragam teknik pemasaran tradisional dan digital. Dalam
konteks persaingan yang ketat dan perkembangan teknologi, tujuan dari penelitian ini adalah untuk
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memberikan pemahaman yang menyeluruh tentang bagaimana taktik pemasaran yang sukses dapat
meningkatkan standar pendidikan dan membuat sekolah menjadi lebih kompetitif. Oleh karena itu,
rumusannya adalah bagaimana institusi pendidikan bisa mengembangkan strategi promosi yang efektif dan
efisien untuk menarik siswa di era digital.

Dalam rangka meningkatkan kemampuan lembaga pendidikan untuk bersaing di pasar yang semakin
kompetitif, para pengambil keputusan di bidang pendidikan diharapkan dapat menggunakan temuan studi
ini sebagai panduan.[23] Diharapkan institusi pendidikan tidak hanya dapat meningkatkan jumlah
pendaftaran, tetapi juga menjalin hubungan yang langgeng dengan masyarakat dan memberikan pengaruh
positif terhadap pertumbuhan sektor pendidikan secara keseluruhan dengan menerapkan strategi promosi
kreatif dan terintegrasi serta memiliki pemahaman menyeluruh tentang dinamika pasar.[24]

2. METODE PENELITIAN

Pendekatan yang digunakan yaitu pendekatan kualitatif yang melibatkan pengamatan, evaluasi, dan
verifikasi data.[25] Pendekatan kualitatif adalah metodologi penelitian yang melibatkan proses penemuan,
pengumpulan, analisis, dan interpretasi data naratif dan visual secara menyeluruh.[26] Dalam menganalisis
strategi promosi dan komunikasi dalam jasa pendidikan, metode penelitian yang digunakan adalah
penelitian literatur atau kepustakaan (library research). Buku-buku, publikasi ilmiah, dan artikel yang
berkaitan dengan topik penelitian merupakan beberapa sumber data yang digunakan. Kriteria pemilihan
sumber meliputi relevansi terhadap tema penelitian, kredibilitas sumber, serta publikasi yang dilakukan
dalam rentang waktu 5-10 tahun terakhir. Kriteria inklusi mencakup literatur yang diterbitkan dalam bahasa
Indonesia dan Inggris, serta jenis literatur yang bersifat akademis dan peer-reviewed. Sedangkan kriteria
eksklusi mencakup sumber-sumber yang tidak terverifikasi, artikel opini, dan publikasi yang lebih dari 10
tahun lalu.

Langkah-langkah penelitian adalah sebagai berikut: Pertama, identifikasi topik terkait mengenai strategi
promosi dan komunikasi jasa pendidikan. Selanjutnya, gunakan sumber daya seperti buku, jurnal, dan
artikel yang relevan untuk melakukan pencarian literatur. Setelah itu, seleksi sumber-sumber literatur yang
mendukung tujuan penelitian dan analisis literatur untuk mengidentifikasi tema utama serta teori-teori yang
relevan. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi analisis tematik, di mana peneliti
mengklasifikasikan data sesuai dengan tema-tema tertentu yang muncul dari materi yang dikumpulkan.
Proses ini diakhiri dengan mensintesis literatur untuk memahami topik secara menyeluruh. Kesimpulan
dari penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan rekomendasi dan inisiatif yang dapat diambil dalam
konteks strategi promosi dan komunikasi jasa pendidikan.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1. Program Komunikasi Jasa Pendidikan

Upaya lembaga pendidikan dalam menyampaikan informasi mengenai layanan yang ditawarkan kepada
berbagai pihak, seperti peserta didik, orang tua atau wali dari peserta didik, dan masyarakat luas merupakan
pengertian dari program komunikasi jasa pendidikan.[27] Program ini memiliki tujuan berupa membangun
pemahaman yang baik dan menciptakan citra positif tentang lembaga pendidikan tersebut.[28] Dalam
menjalankan program ini, menyusun pesan yang jelas, tepat sasaran, dan disesuaikan dengan audiens yang
dituju menjadi prioritas bagi lembaga pendidikan.[29] Misalnya, bagi peserta didik, informasi mengenai
fasilitas belajar dan program akademik menjadi hal yang utama, sedangkan bagi orang tua, kualitas
pengajaran, keamanan, serta perkembangan anak menjadi informasi yang lebih penting.[30]

Selain itu, pemilihan saluran komunikasi juga sangat krusial. Lembaga pendidikan perlu menggunakan
media yang sesuai dengan audiens mereka.[31] Sebagai contoh, media sosial dan situs web sering
digunakan untuk menjangkau masyarakat luas dan orang tua, sementara aplikasi manajemen pendidikan
atau email lebih cocok untuk komunikasi internal dengan peserta didik dan staf pengajar.[32] Semua ini
dilakukan untuk menjamin bahwa informasi yang telah diberikan dapat sampai dengan baik dan
menciptakan interaksi yang efektif antara lembaga dan penerima jasa pendidikan.[33]

Pada akhirnya, komunikasi jasa pendidikan juga berfungsi sebagai bagian dari strategi pemasaran lembaga
pendidikan.[34] Dengan mengedepankan keunggulan mereka seperti fasilitas, metode pembelajaran
inovatif, atau prestasi akademik, lembaga pendidikan bisa menjadi magnet penarik minat calon peserta
didik baru yang juga dapat menjadi strategi dalam mempertahankan peserta didik yang sudah ada.[35]
Dengan demikian, program komunikasi yang efektif dapat memperkuat reputasi lembaga pendidikan dan
membangun kepercayaan di tengah masyarakat.[36] Hal ini dapat dilihat pada penelitian yang dilakukan
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oleh Riyanto yang mengungkap bahwa mengedepankan keunggulan lembaga pendidikan, seperti prestasi
akademik dan fasilitas madrasah, membuat minat masyarakat dalam mendaftar ke lembaga pendidikan
menjadi bertambah[3].

Pemaparan yang telah ada menunjukkan bahwa penggunaan program komunikasi jasa pendidikan yang
baik dengan mengedepankan keunggulan dari lembaga pendidikan itu sendiri efektif dalam meningkatkan
minat calon peserta didik agar mendaftarkan diri ke lembaga pendidikan tersebut. Baik dari segi fasilitas,
metode pembelajaran, hingga prestasi akademik peserta didiknya benar-benar menjadi magnet penarik
minat yang efektif. Dalam pemaparan juga ditemukan bahwa komunikasi jasa pendidikan adalah salah satu
hal penting yang wajib diperhatikan untuk menjaga dan meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap
suatu lembaga pendidikan.

3.2. Alternatif Teknik Komunikasi Jasa Pendidikan

Alternatif teknik komunikasi dalam jasa pendidikan dapat diartikan dengan berbagai cara yang digunakan
lembaga pendidikan dalam menyampaikan informasi dan berinteraksi dengan para pemangku kepentingan,
seperti peserta didik, orang tua, tenaga pendidik dan kependidikan, serta masyarakat.[37] Teknik
komunikasi tatap muka, seperti pertemuan orang tua peserta didik atau seminar, merupakan metode yang
efektif untuk menciptakan interaksi langsung dan personal.[38] Namun, teknik ini membutuhkan waktu
dan sumber daya yang lebih banyak.[39] Di sisi lain, komunikasi digital melalui email, situs web, dan media
sosial menjadi alternatif yang efisien karena mampu menjangkau audiens lebih luas dengan cepat.[40]
Aplikasi manajemen pendidikan juga semakin populer karena memungkinkan peserta didik, orang tua, dan
guru untuk berinteraksi dalam real-time mengenai nilai, tugas, dan kegiatan sekolah.[41]

Selain itu, media cetak seperti brosur dan buletin sekolah masih relevan untuk memberikan informasi
kepada orang tua atau masyarakat yang kurang terbiasa dengan teknologi digital[42]. Kegiatan sekolah
seperti pameran pendidikan, open house, dan acara ekstrakurikuler juga menjadi teknik komunikasi yang
efektif untuk memperkenalkan layanan pendidikan dan menciptakan kesan positif terhadap lembaga.[43]
Di era digital, video dan podcast juga menjadi pilihan yang menarik untuk berkomunikasi dengan peserta
didik dan masyarakat, terutama generasi muda.[44] Konten dalam bentuk ini mudah diakses kapan saja dan
dapat digunakan untuk mempromosikan prestasi sekolah atau kegiatan pendidikan lainnya.[45] Dengan
menggabungkan berbagai teknik ini, lembaga pendidikan dapat memastikan bahwa pesan mereka
disampaikan dengan cara yang tepat sesuai dengan karakteristik audiens mereka.[46]

Pemaparan yang ada sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Mahmud dan kawan-kawan yang
isinya menjelaskan bahwa terdapat banyak alternatif dalam mengomunikasikan jasa pendidikan kepada
masyarakat. Alternatif yang dilakukan di SMA Swasta Islam Al-Arief sebagai objek penelitian yaitu,
promosi melalui wali murid secara mulut ke mulut kepada masyarakat luas, promosi melalui media cetak
(dalam hal ini yaitu brosur, spanduk, dan kalender), melakukan penyebaran pamlet melalui media social
(dalam hal ini berupa Facebook, Whatsapp, dan Youtube) yang dilakukan oleh para stakeholder di lembaga
pendidikan tersebut, dan juga promosi melalui output sekolah yang berprestasi seperti lulusan dengan
prestasi hapalan Al-Qur’an yang dimilikinya. Melalui beragam teknik komunikasi yang dikerjakan, SMA
Swasta Islam Al-Arief mampu meningkatkan citra sekolah menjadi lebih baik daripada sebelumnya[4].

Penelitian ini memaparkan bahwa terdapat berbagai alternatif teknik dalam komunikasi jasa pendidikan.
Alternatif-alternatif yang ada dapat diterapkan sesuai kebutuhan dan juga disesuaikan dengan situasi dan
kondisi daripada lembaga pendidikan yang ada. Baik secara digital maupun konvensional, setiap teknik
memiliki kelebihan dan kekurang masing-masing sehingga kembali lagi penggunaan harus disesuaikan
dengan situasi dan kondisi dari lembaga pendidikan yang bersangkutan. Kemudian dibuktikan dari
penelitian yang telah ada, dapat dilihat bahwa pemilihan teknik komunikasi yang tepat dapat menambah
citra baik dari lembaga pendidikan.

Melalui pemaparan yang telah ada sebelumnya, ditemukan bahwa stakeholder lembaga pendidikan
memiliki kebebasan dalam memilih dan menggunakan teknik komunikasi jasa pendidikan. Hal yang
demikian itu dikarenakan sejauh ini belum ada satu teknik yang secara pasti mampu meningkatkan citra
baik lembaga pendidikan di mata masyarakat. Berbagai alternatif teknik yang ada dapat diterapkan juga
dikombinasikan sesuai dengan analisis kebutuhan, situasi, dan kondisi dari lembaga pendidikan itu sendiri.

3.3. Desain Promosi Jasa Pendidikan

Desain promosi jasa pendidikan adalah perencanaan dan pengembangan skema dalam pemasaran layanan
pendidikan kepada calon peserta didik, orang tua, dan masyarakat luas.[47] Desain ini bertujuan untuk
meningkatkan kesadaran publik, menarik minat calon peserta didik, serta membangun citra positif lembaga
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pendidikan.[48] Dalam proses ini, ada beberapa elemen penting yang harus diperhatikan untuk menciptakan
promosi yang efektif dan tepat sasaran.[49]

Pertama, penentuan target audiens menjadi langkah awal yang krusial.[50] Lembaga pendidikan harus
memahami dengan baik siapa yang ingin mereka jangkau, apakah peserta didik dari berbagai latar belakang,
orang tua, atau bahkan instansi pendidikan lainnya.[51] Dengan memahami karakteristik audiens, pesan
yang ingin disampaikan dapat lebih tepat dan relevan dengan kebutuhan audiens itu sendiri.[52] Contohnya,
promosi untuk sekolah dasar akan berbeda dengan promosi perguruan tinggi dikarenakan kebutuhan dan
harapan dari target audiens berbeda.[53]

Kedua, pesan utama dalam desain promosi harus jelas dan menonjolkan keunggulan kompetitif lembaga
pendidikan.[54] Pesan ini bisa berupa kualitas pengajaran, fasilitas yang tersedia, pendekatan pembelajaran
inovatif, atau prestasi peserta didik.[55] Misalnya, lembaga yang menawarkan pendidikan berbasis
teknologi dapat menggaris bawahi bagaimana mereka mempersiapkan peserta didik menghadapi tantangan
di era digital.[56]

Ketiga, pemilihan media promosi juga sangat penting dalam desain promosi jasa pendidikan.[57] Memilih
saluran komunikasi yang paling efektif untuk menjangkau para target adalah hal yang harus diprioritaskan
oleh lembaga pendidikan.[58] Media massa digital, seperti media sosial, situs web, dan iklan digital
merupakan beberapa media yang sangat relevan di era modern.[8] Namun, penggunaan media cetak seperti
brosur, spanduk, atau iklan di koran lokal masih ternilai efektif, terutama untuk masyarakat yang mungkin
tidak terlalu aktif di media digital.[59]

Keempat, penggunaan visual yang menarik merupakan aspek penting dalam desain promosi.[60] Desain
grafis yang profesional dengan warna-warna yang sesuai dan layout yang mudah dibaca akan menarik
perhatian dan membuat informasi menjadi lebih mudah dipahami.[61] Selain itu, foto-foto kegiatan peserta
didik, fasilitas yang disuguhkan sekolah, serta testimoni dari alumni dapat memberikan gambaran nyata
mengenai kehidupan di sekolah tersebut.[62]

Terakhir, evaluasi dan analisis dari hasil promosi perlu dilakukan untuk mengetahui efektivitas strategi
yang diterapkan.[63] Hal ini melibatkan pengumpulan data berkaitan dengan jumlah pendaftar baru, umpan
balik dari audiens, serta seberapa luas promosi tersebut mampu membangun citra yang positif untuk
lembaga Pendidikan.[64] Dengan evaluasi yang tepat, lembaga pendidikan dapat memperbaiki dan
menyempurnakan strategi promosi mereka untuk masa mendatang.[65]

Secara keseluruhan, desain promosi jasa pendidikan membutuhkan perencanaan yang matang dan
pendekatan yang strategis, sehingga pesan yang diberikan dapat menarik minat audiens dan mencapai
tujuan pemasaran lembaga pendidikan tersebut.[66] Hal ini sesuai dengan hasil penelitian dari Dinda N. H.
dan Puput Ariani yang menyatakan bahwa penentuan target audiens begitu penting sehingga harus relevan
dengan lembaga pendidikan yang bersangkutan[5].

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa terdapat sejumlah unsur penting yang harus diperhatikan dalam
melakukan promosi jasa pendidikan. Pemahaman yang mendalam mengenai kebutuhan dan harapan calon
peserta didik dalam merancang promosi jasa pendidikan adalah hal krusial yang harus dikuasai oleh suatu
lembaga pendidikan yang akan melakukan penerimaan peserta didik baru.

3.4. Publikasi Pemasaran Jasa Pendidikan

Serangkaian aktivitas komunikasi yang dilangsungkan oleh lembaga pendidikan dalam mempromosikan
layanan mereka kepada masyarakat luas, khususnya para calon peserta didik dan orang tua/wali dapat
disebut dengan publikasi pemasaran jasa pendidikan[67]. Tujuan utamanya adalah meningkatkan
kesadaran, membentuk citra positif, sekaligus untuk menggugah ketertarikan calon peserta didik untuk
mendaftar.[68] Publikasi ini memainkan peran penting dalam membentuk persepsi publik terhadap lembaga
pendidikan, baik itu sekolah, perguruan tinggi, maupun lembaga kursus.[69]

Salah satu komponen penting dalam publikasi pemasaran jasa pendidikan adalah pesan utama yang ingin
disampaikan.[33] Pesan ini harus mencakup informasi mengenai keunggulan lembaga pendidikan, seperti
kualitas pengajaran, fasilitas yang tersedia, prestasi peserta didiknya baik dari segi akademik maupun non-
akademik, serta pendekatan pembelajaran yang inovatif.[70] Pesan ini harus dirancang dengan bahasa yang
mudah dipahami, jelas, dan menarik, sehingga dapat memberikan kesan positif kepada audiens.[71]

Berikutnya, media publikasi yang digunakan dalam pemasaran jasa pendidikan juga sangat penting.[72]
Ada berbagai media yang berlaku, baik secara daring maupun luring.[73] Media online meliputi situs web
resmi lembaga, media sosial (seperti Facebook, Instagram, dan YouTube), serta iklan digital.[74] Media
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sosial memungkinkan lembaga pendidikan dalam menjangkau calon peserta didik dan orang tua secara
langsung, serta mempublikasikan informasi terbaru mengenai kegiatan dan program yang ditawarkan.[75]
Di sisi lain, media offline seperti brosur, leaflet, banner, dan iklan di media cetak (koran atau majalah) juga
masih efektif untuk menggapai target audiens yang lebih besar, terutama bagi mereka yang tidak begitu
aktif di dunia digital.[76]

Selain itu, event dan kegiatan promosi seperti pameran pendidikan, open house, dan seminar juga
merupakan bagian dari publikasi pemasaran yang efektif.[77] Melalui kegiatan ini, lembaga pendidikan
dapat langsung memperkenalkan program mereka kepada calon peserta didik dan orang tua atau wali,
memberikan tur fasilitas, dan juga menjawab pertanyaan secara langsung.[78] Event semacam ini
memberikan kesempatan bagi audiens untuk melihat secara langsung lingkungan sekolah dan keunggulan
yang ditawarkan.[79]

Konten visual dan audiovisual juga memainkan peran penting dalam publikasi pemasaran.[80] Penggunaan
foto, video, atau infografis yang menarik dapat memberikan gambaran yang lebih nyata mengenai suasana
belajar di lembaga tersebut, fasilitas yang dimiliki, serta testimoni dari peserta didik dan alumni.[81]
Konten visual ini dapat dipublikasikan melalui media sosial, website, atau bahkan ditampilkan dalam acara-
acara promosi.[82]

Terakhir, evaluasi dari publikasi pemasaran harus dilakukan untuk mengukur efektivitas strategi yang telah
diterapkan.[83] Data seperti jumlah pendaftar baru, tingkat kepuasan audiens, dan engagement di media
sosial dapat menjadi indikator keberhasilan kampanye publikasi.[84] Evaluasi ini penting untuk
memastikan bahwa pesan yang disampaikan berhasil menarik perhatian dan memberikan dampak positif
terhadap reputasi lembaga pendidikan.[85]

Dengan pendekatan publikasi pemasaran yang baik, lembaga pendidikan mampu menumbuhkan hubungan
yang kuat dengan calon peserta didik dan orang tua, meningkatkan jumlah pendaftar, sekaligus memperkuat
citra mereka di tengah gelombang persaingan yang semakin meningkat antar lembaga pendidikan.[36] Hal
ini didukung dengan penelitian oleh Eka Yuni P. dan Ririn Nuraini, di mana penelitian tersebut
memaparkan hasil bahwa terdapat banyak faktor yang memengaruhi calon pengguna jasa pendidikan,
dalam hal ini adalah calon peserta didik yang akan masuk ke MTs Sudirman Jatisrono, Wonogiri. Strategi
publikasi dalam pemasaran yang beragam menggunakan media dan kegiatan yang melibatkan calon peserta
didik membuka peluang lebih dalam menarik minat mereka untuk menempuh pendidikan di MTs Sudirman
Jatisrono, Wonogiri[5].

Melalui penjelasan yang telah dibubuhkan sebelumnya ditemukan bahwa publikasi yang efektif melalui
berbagai kegiatan dan media membantu lembaga pendidikan dalam menciptakan dan meningkatkan citra
positif dalam persepsi publik sekaligus menambah animo calon peserta didik untuk menjadi bagian dari
lembaga pendidikan tersebut.

3.5. Periklanan Jasa Pendidikan

Periklanan jasa pendidikan adalah salah satu upaya promosi yang diimplementasikan oleh lembaga
pendidikan untuk memperkenalkan dan menawarkan layanan mereka kepada halayak ramai.[86] Tujuan
utama periklanan dalam konteks ini ialah untuk meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap lembaga
pendidikan, menumbuhkan citra positif dari lembaga pendidikan, serta tentunya menarik minat calon
peserta didik.[87] Periklanan jasa pendidikan mencakup berbagai media dan teknik untuk menyampaikan
pesan kepada audiens yang lebih luas, baik secara digital maupun konvensional.[88]

Salah satu elemen penting dalam periklanan jasa pendidikan adalah pesan yang ingin disampaikan dari
iklan itu sendiri.[89] Pesan ini harus dirancang dengan baik, jelas, dan menarik, serta mampu
mencerminkan keunggulan dan kualitas lembaga pendidikan[90]. Pesan iklan biasanya menyoroti berbagai
aspek seperti kualitas pengajaran, fasilitas sekolah atau kampus, prestasi peserta didik atau lulusan, serta
nilai-nilai yang diusung oleh lembaga tersebut.[91] Selain itu, informasi mengenai program studi, beasiswa,
dan kesempatan karir bagi lulusan sering kali menjadi poin utama dalam iklan pendidikan.[92]

Media yang digunakan dalam periklanan jasa pendidikan sangat bervariasi, tergantung pada target audiens
dan anggaran yang dimiliki.[93] Iklan digital melalui platform seperti media sosial (Instagram, Facebook,
YouTube), Google Ads, dan website lembaga pendidikan merupakan salah satu bentuk periklanan yang
paling efektif saat ini.[94] Media sosial memungkinkan lembaga pendidikan menjangkau calon peserta
didik yang lebih luas, terutama generasi muda yang aktif di dunia digital.[95] Selain itu, iklan video atau
konten visual interaktif di platform seperti YouTube sangat efektif dalam menarik perhatian calon peserta
didik dengan menampilkan suasana belajar, fasilitas, serta testimoni dari peserta didik atau alumni.[96]
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Di samping media digital, iklan konvensional juga masih relevan dalam dunia pendidikan, terutama untuk
menjangkau masyarakat yang mungkin kurang terpapar media digital.[97] Iklan di media cetak seperti
koran, majalah pendidikan, atau brosur yang dibagikan di pameran pendidikan tetap menjadi salah satu
strategi yang efektif, terutama untuk lembaga pendidikan yang ingin memperkuat kehadirannya di
komunitas lokal.[98]

Selain itu, iklan luar ruang seperti spanduk, baliho, dan poster yang ditempatkan di lokasi strategis seperti
dekat sekolah, pusat kota, atau tempat-tempat umum lainnya juga sering digunakan.[99] Jenis iklan ini
dapat memperoleh jangkauan dari audiens dengan lebih luas, termasuk orang tua yang mungkin sedang
mencari sekolah atau lembaga pendidikan terbaik untuk anak-anak mereka.[100]

Dalam membuat iklan jasa pendidikan, desain visual yang menarik sangat penting.[101] Penggunaan
warna, logo lembaga, serta tata letak yang menarik akan membantu iklan terlihat lebih profesional dan
mampu menarik perhatian audiens.[102] Visual yang baik juga dapat membantu menyampaikan pesan
secara lebih efektif dan membuat iklan mudah diingat.[103] Selain itu, testimoni dari alumni sukses atau
orang tua yang puas dengan lembaga pendidikan juga dapat ditampilkan dalam iklan untuk menambah
kepercayaan calon peserta didik.[104]

Terakhir, efektivitas periklanan jasa pendidikan harus dievaluasi secara berkala.[105] Lembaga pendidikan
perlu mengukur sejauh mana iklan mereka berhasil menarik minat calon peserta didik, meningkatkan
pendaftaran, atau membangun citra yang positif.[106] Evaluasi ini dapat dilakukan dengan melihat respon
dari media sosial, jumlah pendaftar baru, serta survei kepuasan audiens terhadap kampanye iklan yang telah
dilakukan.[107] Secara keseluruhan, periklanan jasa pendidikan memiliki peran sentral atas kesuksesan
promosi lembaga pendidikan, meningkatkan reputasi, dan menarik calon peserta didik baru di tengah
persaingan yang semakin ketat.[75] Hal tersebut sesuai dengan hasil pada penelitian oleh Siswo dan
Budiardjo yang memaparkan, bahwa periklanan menggunakan media sosial seperti Tiktok memberikan
peluang keberhasilan yang signifikan dengan kontribusi terbesarnya terdapat pada dimensi empati[6].

Adapun melalui penjelasan yang ada ditemukan bahwa iklan yang efektif dengan pesan yang jelas dan
mudah dipahami, didukung dengan visual yang menarik penting dalam usaha mempromosikan jasa
pendidikan. Penggunaan beragam media seperti digital dan konvensional dapat disesuaikan dengan target
audiens jasa pendidikan itu sendiri. Kedua tipe media tersebut dapat digunakan selama masih relevan
dengan kebutuhan audiens.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

4.1 Kesimpulan

Kesimpulan dari tulisan ini adalah program komunikasi jasa pendidikan merupakan upaya lembaga
pendidikan dalam menyampaikan informasi mengenai layanan yang ditawarkan kepada berbagai pihak,
baik dari kalangan peserta didik, orang tua/wali, maupun masyarakat. Hal ini juga dilakukan guna
membangun citra positif dari lembaga pendidikan serta menarik minat calon peserta didik. Dengan berbagai
metode dan sarana yang dimiliki dalam upaya mengomunikasikan jasa pendidikan yang ditawarkan,
diharapkan akan lebih banyak peserta didik yang tertarik dan bergabung dengan lembaga pendidikan
tersebut.

4.2 Saran

Disadari bahwa dalam penulisan artikel ini masih banyak kekurangan dan kesalahan serta jauh dari kata
sempurna, maka dari itu dibutuhkan kritik dan saran yang membangun dari pembaca untuk dapat
menyempurnakan artikel penelitian ini. Adapun untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat
mempertimbangkan konteks social dan budaya dalam merancang sekaligus mengevaluasi strategi
komunikasi dan promosi lembaga pendidikan di Indonesia.
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