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ABSTRAK 

Pemasaran jasa di sektor pendidikan kini fokus pada pengalaman, kualitas layanan, dan 

hubungan jangka panjang dengan siswa dan orangtua. Pemasaran relasional semakin penting 

untuk menciptakan loyalitas, melibatkan teknologi seperti media sosial dan sistem manajemen 

siswa. Penelitian ini menganalisis evolusi strategi pemasaran dan tantangan dalam membangun 

hubungan berkelanjutan. Metode penelitian dengan kualitatif melalui studi pustaka. Pengambilan 

data dengan teknik dokumentasi. Pengolahan data dengan reduksi, analisis isi, penyajian data 

dan generalisasi data. Hasil penelitian menunjukkan: pemasaran jasa pendidikan bertujuan 

memperkenalkan layanan kepada calon siswa dan orang tua, meningkatkan kesadaran, minat, 

dan kepercayaan. Strateginya meliputi promosi citra institusi, keunggulan pendidikan, fasilitas, 

dan pengalaman belajar. Di era digital, teknologi dan media sosial digunakan untuk membangun 

brand awareness serta menawarkan program pendidikan yang relevan dan fleksibel. Pemasaran 

relasional berfokus pada membangun hubungan jangka panjang dengan siswa, orang tua, alumni, 

dan komunitas. Layanan yang fleksibel dan personal, serta pemberdayaan teknologi, 

meningkatkan retensi, loyalitas, dan rekomendasi positif. Alumni yang terhubung memperkuat 

reputasi dan memperluas jaringan. Beberapa strategi utama termasuk pemasaran digital, data -

driven marketing, dan pengalaman pelanggan 

Kata Kunci: Evolusi, Pemasaran, Jasa, Relasional, Pendidikan 

 

ABSTRACT 

Service marketing in the education sector is now focused on experiences, service quality, and 

long-term relationships with students and parents. Relational marketing is becoming 

increasingly important to create loyalty, involving technologies such as social media and student 

management systems. This research analyzes the evolution of marketing strategies and the 

challenges in building sustainable relationships. The research method is qualitative through a 

literature review. Data collection is done through documentation techniques. Data processing 

includes reduction, content analysis, data presentation, and data generalization. The results of 

the study indicate: Educational service marketing aims to introduce services to prospective 

students and parents, while increasing awareness, interest, and trust. Its strategies include 

promoting the institution's image, educational excellence, facilities, and learning experiences. In 

the digital age, technology and social media are used to build brand awareness and offer 

relevant and flexible educational programs. Relational marketing focuses on building long-term 

relationships with students, parents, alumni, and the community. Flexible, personalized services, 

along with the empowerment of technology, improve retention, loyalty, and positive 

recommendations. Engaged alumni strengthen the institution's reputation and expand its 

network. Key strategies include digital marketing, data-driven marketing, and customer 

https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20211106472032041
https://jurnal.staithawalib.ac.id/index.php/thawalib/article/view/484
https://doi.org/10.54150/thawalib.v5i2.484
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
mailto:1milhamjk500@gmail.com
mailto:2232625235.sri@uinbanten.ac.id
mailto:3abdul.muin@uinbanten.ac.id
mailto:4anis.zohriah@uinbanten.ac.id


Thawalib: Jurnal Kependidikan Islam, 2024, 5(2), Pages 421-432 

422 | T h a w a l i b  

This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License. 

experience. 

Keywords: Evolution, Marketing, Services, Relational, Education 
 

Copyright © 2024 Alsri Nurcahya; Sri Hartati; Abdul Mu’in; Anis Zohriah 

 

A. PENDAHULUAN 

Pemasaran jasa telah berkembang pesat seiring perubahan ekonomi, teknologi, dan 

kebutuhan konsumen, berfokus pada pengalaman, kualitas layanan, dan hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan, yang kini menjadi kunci utama dalam meningkatkan loyalitas dan 

kepuasan konsumen (Wijaya 2022). Termasuk pendidikan, dibutuhkan pemasaran untuk 

mengenalkan lembaga pendidikan kepada masyarakat, pemasaran pendidikan yang efektif 

dapat meningkatkan mutu dan memberikan manfaat bagi lembaga dan konsumen, dengan 

memadukan unsur-unsur penting dalam pemasaran 7P (product, price, place, promotion, 

people, physical evidence, process) untuk memenangkan persaingan dan mencapai kesuksesan 

(Khasanah, 2015).  

Pemasaran pendidikan dilakukan melalui strategi promosi, pembiayaan, dan diferensiasi, 

didukung oleh kualitas, brand, dan lokasi strategis, namun terhambat oleh sarana prasarana 

yang kurang memadai, persaingan ketat, dan kurangnya pemahaman SDM (Ariyani et al., 

2024). Strategi pemasaran diferensiasi dan bauran pemasaran diterapkan dengan menawarkan 

produk berkualitas, pelayanan pembelajaran dan ekstrakurikuler, harga terjangkau, serta lokasi 

strategis, menggunakan promosi melalui public relations, brosur, website, dan kegiatan yang 

melibatkan Masyarakat (Amalia et al., 2022). 

Evolusi pemasaran jasa di sektor pendidikan menghadirkan tantangan dan peluang, di 

mana keberhasilan tidak hanya bergantung pada penyampaian pengetahuan, tetapi juga pada 

kualitas interaksi antara siswa, orangtua, guru, dan masyarakat, serta membangun kepercayaan 

dan komunikasi berkelanjutan (Hamdi 2021). Pemasaran relasional di sektor pendidikan 

semakin penting di tengah persaingan antar lembaga, di mana keberhasilan tidak hanya diukur 

dari kualitas akademik, tetapi juga dari layanan, pengalaman, dan hubungan personal yang 

dibangun dengan siswa serta orangtua untuk menciptakan loyalitas jangka panjang (Savitri & 

Oktorita 2022).  

Penerapan pemasaran relasional dalam jasa pendidikan kini melibatkan teknologi, dengan 

penggunaan media sosial, portal pendidikan, dan sistem manajemen siswa yang mempermudah 

institusi dalam menjalin komunikasi, memperkuat hubungan berkelanjutan, serta memberikan 

pengalaman yang lebih personal dan relevan (Zakki et al., 2023). Kajian tentang evolusi 

pemasaran jasa dan penerapan pemasaran relasional di sektor pendidikan diharapkan dapat 

memberikan pemahaman tentang bagaimana lembaga pendidikan mengoptimalkan strategi 

pemasaran untuk menarik siswa baru sekaligus membangun hubungan kuat dan berkelanjutan 

dengan siswa, orangtua, dan masyarakat (Agustina 2021). 

Tujuan penelitian tentang evolusi pemasaran jasa dan relasional di bidang pendidikan 

adalah untuk menganalisis perubahan strategi pemasaran dalam sektor pendidikan, khususnya 

penerapan konsep pemasaran relasional untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 

siswa, orangtua, dan masyarakat. Penelitian ini diharapkan dapat mengidentifikasi tantangan 

yang dihadapi oleh lembaga pendidikan serta memberikan rekomendasi strategis untuk 

mengoptimalkan pemasaran berbasis hubungan yang berkelanjutan.  
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B. METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kualitatif 

dengan studi pustaka. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai evolusi strategi pemasaran dan tantangan dalam 

membangun hubungan berkelanjutan. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui 

dokumentasi, di mana peneliti mengumpulkan berbagai sumber literatur yang relevan, seperti 

buku, artikel ilmiah, jurnal, dan laporan penelitian sebelumnya. Semua sumber tersebut 

dianalisis untuk mendapatkan informasi yang berkaitan dengan topik penelitian. Data yang 

terkumpul kemudian diproses melalui beberapa tahapan. Tahap pertama adalah reduksi data, 

yaitu penyaringan informasi yang relevan dan penting untuk analisis lebih lanjut. Selanjutnya, 

dilakukan analisis isi, di mana peneliti mengevaluasi inti atau pesan utama yang terkandung 

dalam sumber literatur. Setelah itu, data yang telah dianalisis disajikan dalam bentuk yang jelas 

dan mudah dipahami untuk memudahkan pemahaman pembaca. Terakhir, dilakukan 

generalisasi data, yaitu menarik kesimpulan yang lebih luas dan menyeluruh berdasarkan 

temuan-temuan yang diperoleh. Desain penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Desain Penelitian 

C. HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Pemasaran Jasa dalam Pendidikan 

Pemasaran layanan pendidikan merujuk pada serangkaian strategi yang diterapkan 

oleh institusi pendidikan untuk memperkenalkan dan menawarkan produk pendidikan 

kepada calon siswa dan orang tua (Usania, 2021). Tujuan utamanya adalah untuk 

meningkatkan kesadaran, minat, dan kepercayaan terhadap layanan yang disediakan, 

menarik calon siswa, serta mempertahankan mereka agar tetap terdaftar (Zulfiah et al., 

2023). Pemasaran tidak hanya berfokus pada promosi, tetapi juga pada pemahaman 

kebutuhan dan keinginan pelanggan serta membangun hubungan jangka panjang yang saling 

menguntungkan (Alfiyanto, 2020). Beberapa aspek penting dalam pemasaran jasa 

pendidikan meliputi promosi nilai dan citra institusi, yang menonjolkan visi, misi, dan 

keunggulan dalam kualitas pendidikan, fasilitas, serta layanan (Syukur, 2021). Penciptaan 

pengalaman pelanggan melalui kualitas pengajaran, interaksi dengan guru, dan lingkungan 

belajar yang aman juga sangat penting (Siswopranoto et al., 2023). Personalisasi layanan 

untuk memenuhi kebutuhan spesifik siswa dan orang tua, serta pemasaran relasional yang 
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membantu membangun hubungan jangka panjang dengan siswa, orang tua, dan alumni 

(Turmudi & Fatayati, 2021). Teknologi dan digital marketing semakin penting untuk 

memperkuat brand dan keterlibatan audiens (Ibrahim et al., 2022). Kualitas akademik dan 

reputasi lembaga menjadi faktor utama dalam pemilihan institusi pendidikan (Fahrudin et 

al., 2021). 

Pada awalnya, jasa pendidikan dianggap sebagai layanan publik yang kurang 

memperhatikan pemasaran. Namun, dengan meningkatnya privatisasi dan globalisasi, sektor 

pendidikan mulai bersaing untuk menarik siswa, yang memerlukan pendekatan pemasaran 

lebih strategis dan terencana (Ahmad & Muin, 2023). Evolusi pemasaran jasa pendidikan 

mengalami beberapa tahapan penting. Pada era tradisional, pemasaran cenderung pasif, 

dengan lembaga, terutama yang dikelola pemerintah, fokus pada fasilitas dasar, kurikulum, 

dan tenaga pengajar, tanpa memperhitungkan pengalaman siswa atau kepuasan orangtua. 

Keberhasilan lebih didasarkan pada reputasi, bukan pemasaran (Mahmud et al., 2022). Di 

era kompetitif, lembaga swasta mulai bersaing dengan menawarkan program variatif dan 

materi pemasaran seperti brosur dan iklan, sementara kehadiran lembaga asing menambah 

persaingan (Agustina & Sapitri, 2022). Di era modern, pemasaran pendidikan 

mengintegrasikan pemasaran relasional, dengan penggunaan teknologi seperti media sosial 

dan platform e-learning untuk meningkatkan komunikasi dan keterlibatan (Saepulloh & 

Badrudin, 2023). 

Lembaga pendidikan mulai mengembangkan strategi komunikasi yang lebih interaktif, 

melibatkan partisipasi aktif siswa dan orangtua dalam pengambilan keputusan serta 

memberikan feedback terhadap layanan yang disediakan. Pemasaran berbasis pengalaman 

menjadi penting, dengan lembaga yang tidak hanya menawarkan program akademik unggul, 

tetapi juga pengalaman holistik mencakup aspek sosial, budaya, dan pengembangan diri 

(Kurniawan, 2021). Di era digital, pemasaran pendidikan semakin terhubung dengan 

teknologi informasi. Lembaga pendidikan memanfaatkan situs web, media sosial, dan alat 

digital lainnya untuk menarik calon siswa, membangun brand awareness, dan memberikan 

informasi. Data-driven marketing memungkinkan lembaga memahami kebutuhan dan 

perilaku siswa, serta menawarkan program yang lebih relevan. Platform pendidikan online, 

seperti kursus daring dan universitas digital, mengubah lanskap pemasaran pendidikan, 

dengan Pendidikan Jarak Jauh (PJJ) atau e-learning menjadi tren baru yang menjangkau 

pasar global dan mendorong model pemasaran yang lebih fleksibel dan aksesibel (Saepulloh 

& Badrudin, 2023). 

2. Pemasaran Relasional dalam Pendidikan 

Pemasaran jasa pendidikan memiliki karakteristik unik karena sifatnya yang intangible 

(tidak berwujud), berbeda dengan pemasaran produk fisik. Oleh karena itu, pemasaran 

relasional menjadi sangat penting untuk membangun dan memelihara hubungan jangka 

panjang dengan siswa, orangtua, serta pemangku kepentingan lainnya (Hasanah et al., 

2023). Strategi ini fokus pada menciptakan pengalaman positif dan konsisten bagi semua 

pihak yang berinteraksi dengan lembaga pendidikan, termasuk alumni dan komunitas 

(Fathurrochman et al., 2021). Tujuan utamanya adalah memastikan hubungan berkelanjutan 

yang tetap terjalin setelah siswa lulus (Handayani & Ismanto, 2019). 

Pemasaran relasional dalam jasa pendidikan berfokus pada hubungan jangka panjang 

antara lembaga, siswa, orangtua, dan alumni. Pertama, lembaga berusaha membangun 
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kepercayaan dan loyalitas dengan memberikan pengalaman pendidikan yang berkualitas dan 

relevan (Fira et al., 2020). Kedua, pemberian layanan fleksibel dan personal, seperti 

bimbingan akademik individual dan program studi yang disesuaikan, menciptakan 

pengalaman belajar yang bermakna (Sarifudin & Maya, 2019). Ketiga, keterlibatan aktif 

pemangku kepentingan memperkuat hubungan emosional dan rasa kepemilikan terhadap 

institusi (Sudiarjo et al., 2023). Keempat, pengalaman holistik yang mendukung 

perkembangan siswa dapat meningkatkan loyalitas dan mendorong rekomendasi positif 

(Sartika, 2019). Kelima, teknologi dan media sosial memperkuat hubungan dengan 

memfasilitasi komunikasi yang lebih efisien (Nugroho et al., 2022). Terakhir, alumni 

berperan sebagai duta institusi yang memperkuat reputasi dan memberikan dukungan 

berkelanjutan (Wulandari et al., 2021). Pemasaran relasional juga menekankan nilai tambah 

seperti program ekstrakurikuler dan layanan karir untuk memperdalam ikatan emosional 

(Saidah et al., 2022). 

Manfaat pemasaran relasional dalam jasa pendidikan sangat signifikan. Pertama, 

hubungan yang baik dan personal dengan siswa meningkatkan retensi, membuat siswa lebih 

cenderung untuk tetap bersekolah hingga lulus. Kedua, loyalitas siswa yang puas akan 

mendorong mereka untuk merekomendasikan lembaga kepada calon siswa lainnya, 

sementara orangtua yang puas juga menjadi referensi kuat dalam jaringan sosial mereka 

(Iqbal, 2019). Selain itu, pemasaran relasional dapat memperkuat reputasi lembaga 

pendidikan, karena hubungan baik dengan siswa, orangtua, dan alumni menciptakan citra 

positif. Terakhir, alumni yang merasa terhubung dengan lembaga dapat memberikan 

dukungan berkelanjutan, baik dalam bentuk sumbangan maupun menjadi mentor atau 

pembicara untuk institusi tersebut (Muqopie et al., 2023).  

3. Evolusi Pemasaran Jasa dan Relasional Bidang Pendidikan 

Berdasarkan kajian yang telah dipaparkan tentang pemasaran jasa dan relasional dalam 

pendidikan, maka penulis dapat menyimpulkan bahwa beberapa strategi pemasaran yang 

dapat digunakan oleh lembaga pendidikan untuk memasarkan lembaganya antara lain: 

pemasaran melalui Alumni, pemasaran digital (teknologi), Data-Driven Marketing dan 

Customer Experience yang dijelaskan sebagai berikut: 

a. Pemasaran Melalui Alumni 

Pemasaran pendidikan melalui alumni merupakan salah satu strategi efektif untuk 

meningkatkan citra dan menarik minat calon mahasiswa atau peserta didik baru. Alumni 

sering kali menjadi sumber yang sangat berharga dalam mempromosikan institusi 

pendidikan, baik melalui pengalaman pribadi mereka maupun melalui jaringan 

profesional yang telah mereka bangun. Alumni dapat berperan sebagai "brand 

ambassador" yang autentik, karena mereka memiliki pengalaman langsung mengenai 

kualitas pendidikan yang diberikan oleh lembaga tersebut. Melalui cerita sukses mereka, 

alumni dapat menunjukkan kepada calon siswa atau orang tua mengenai manfaat dan 

dampak pendidikan yang diterima, yang tidak hanya terbatas pada aspek akademik, 

tetapi juga pada pengembangan keterampilan, networking, dan peluang karier yang 

lebih luas. Selain itu, alumni yang sukses dalam karier mereka sering kali diundang 

untuk berbicara dalam seminar, menjadi pembicara tamu, atau berpartisipasi dalam 

acara-acara lain yang diadakan oleh institusi pendidikan, yang dapat menarik perhatian 
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publik dan calon siswa baru. 

Pemasaran pendidikan melalui alumni juga dapat dimaksimalkan melalui platform 

media sosial dan jaringan online dengan membuat platform khusus bagi alumni untuk 

berinteraksi dan berbagi pengalaman, seperti grup di LinkedIn, Facebook, atau portal 

alumni yang lebih terstruktur. Dalam platform ini, alumni dapat berbagi cerita tentang 

pengalaman belajar mereka, proyek-proyek sukses yang mereka jalani setelah lulus, 

atau bagaimana institusi tersebut berkontribusi pada perkembangan karier mereka. 

Keberadaan alumni dalam media sosial memungkinkan mereka untuk secara tidak 

langsung memperkenalkan pendidikan di lembaga tersebut kepada audiens yang lebih 

luas, termasuk calon mahasiswa yang mungkin belum pernah mendengar tentang 

institusi tersebut sebelumnya. Hal ini tentunya memberikan pengaruh besar, mengingat 

kredibilitas alumni sebagai sumber informasi yang lebih dipercaya dibandingkan 

promosi yang dilakukan oleh institusi itu sendiri.  

b. Pemasaran Digital (Teknologi) 

Pemasaran pendidikan dengan menggunakan teknologi digital dengan 

memanfaatkan berbagai platform online seperti media sosial, situs web, dan aplikasi 

mobile, lembaga pendidikan dapat menjangkau audiens yang lebih luas, termasuk calon 

siswa dari berbagai daerah bahkan negara. Pemasaran digital memungkinkan 

penggunaan teknik seperti SEO (Search Engine Optimization) untuk meningkatkan 

visibilitas di mesin pencari, serta iklan berbayar yang ditargetkan untuk 

mempromosikan program-program pendidikan secara lebih efektif dan efisien. Selain 

itu, melalui video promosi, webinar, dan kursus online, lembaga pendidikan dapat 

memberikan gambaran lebih mendalam tentang kualitas pengajaran dan fasilitas yang 

tersedia. 

Teknologi digital memungkinkan interaksi langsung antara lembaga pendidikan 

dan calon siswa. Melalui live chat, email, atau media sosial, institusi dapat memberikan 

respon cepat terhadap pertanyaan dan kebutuhan informasi yang dimiliki calon siswa. 

Pemasaran digital yang berbasis data juga memungkinkan lembaga untuk menganalisis 

perilaku audiens dan menyesuaikan strategi pemasaran dengan preferensi mereka. Hal 

ini tidak hanya meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran, tetapi juga membangun 

hubungan yang lebih personal dan berkelanjutan dengan calon siswa dan orang tua 

mereka.  

c. Data-Driven Marketing 

Pemasaran pendidikan dengan Data-Driven Marketing memanfaatkan data untuk 

merancang dan mengoptimalkan strategi pemasaran yang lebih efektif dalam menarik 

calon siswa. Dengan mengumpulkan dan menganalisis data dari berbagai sumber, 

seperti interaksi di situs web, media sosial, atau feedback dari calon mahasiswa, institusi 

pendidikan dapat lebih memahami perilaku dan preferensi audiens mereka. Data ini 

memungkinkan lembaga pendidikan untuk mengidentifikasi segmen pasar yang lebih 

tepat, seperti calon siswa yang tertarik dengan program tertentu atau mereka yang 

sedang mencari informasi lebih lanjut tentang biaya dan beasiswa. Dengan informasi 

tersebut, kampanye pemasaran dapat lebih terarah, relevan, dan personal, sehingga 

meningkatkan kemungkinan konversi dan pendaftaran. 

Selain itu, dengan menggunakan data, lembaga pendidikan bisa mengukur 
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efektivitas setiap saluran pemasaran secara lebih akurat. Misalnya, mereka dapat 

memantau kinerja iklan digital, email marketing, atau kampanye media sosial dalam 

waktu nyata dan menyesuaikan taktik yang digunakan untuk mencapai hasil yang lebih 

baik. Pemasaran berbasis data juga memungkinkan analisis mendalam terhadap 

perjalanan calon siswa, mulai dari tahap eksplorasi hingga keputusan untuk mendaftar. 

Pemahaman yang lebih baik tentang preferensi dan kebiasaan calon siswa, institusi 

pendidikan dapat memberikan pengalaman yang lebih personal, meningkatkan 

engagement, dan pada akhirnya, memperbesar peluang untuk menarik lebih banyak 

siswa baru. 

d. Customer Experience 

Pemasaran pendidikan dengan fokus pada Customer Experience (CX)** 

menempatkan pengalaman calon siswa sebagai pusat dari seluruh strategi pemasaran. 

Dalam konteks pendidikan, customer experience mencakup setiap interaksi yang 

dialami calon siswa mulai dari saat pertama kali mendengar tentang lembaga 

pendidikan hingga setelah mereka mendaftar dan berkuliah. Pemasaran pendidikan yang 

efektif tidak hanya berfokus pada iklan atau promosi semata, tetapi juga pada 

bagaimana calon siswa merasakan setiap tahap perjalanan mereka. Misalnya, proses 

pendaftaran yang mudah, respons cepat terhadap pertanyaan, atau pengalaman yang 

menyenangkan saat mengakses informasi tentang program studi, semua hal ini 

berkontribusi pada pengalaman positif calon siswa. 

Mengutamakan customer experience dalam pemasaran pendidikan juga berarti 

mendengarkan umpan balik dari siswa dan orang tua untuk terus meningkatkan layanan 

dan fasilitas yang disediakan. Dengan memanfaatkan teknologi, seperti platform CRM 

(Customer Relationship Management) atau survei online, lembaga pendidikan dapat 

memperoleh data yang berharga tentang kebutuhan dan harapan calon siswa. Dengan 

data tersebut, institusi dapat menyesuaikan komunikasi mereka, memberikan informasi 

yang lebih relevan, serta menciptakan interaksi yang lebih personal. Pemasaran 

pendidikan yang berfokus pada pengalaman pelanggan tidak hanya meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas siswa, tetapi juga memperkuat reputasi lembaga pendidikan di 

mata publik, yang pada gilirannya dapat menarik lebih banyak calon siswa di masa 

depan. 

Adapun beberapa aspek penting harus harus diperhatikan oleh lembaga Pendidikan 

antara lain: 

a. Fokus Pada Hubungan Jangka Panjang 

Fokus pada hubungan jangka panjang dengan membangun hubungan yang erat 

dengan pemangku kepentingan, lembaga pendidikan dapat menciptakan ekosistem yang 

saling mendukung. Misalnya, alumni yang merasa dihargai dan terhubung dengan alma 

mater mereka akan lebih cenderung untuk memberikan dukungan, baik itu dalam bentuk 

donasi, magang untuk mahasiswa, atau bahkan promosi institusi kepada calon siswa. 

Begitu juga dengan orangtua siswa yang merasa diperhatikan akan lebih percaya dan 

mendukung kebijakan yang diambil oleh sekolah atau universitas. Pemasaran relasional 

menciptakan ikatan emosional yang kuat, meningkatkan reputasi lembaga pendidikan, 

dan memperkuat komunitas yang dapat mendukung keberlanjutan dan kesuksesan 
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jangka panjang. 

b. Personalisasi Layanan 

Personalisasi layanan, lembaga pendidikan menawarkan layanan yang disesuaikan 

dengan kebutuhan individu siswa dan orangtua. Ini mencakup bimbingan akademik, 

pengalaman belajar, serta dukungan emosional dan karir yang relevan untuk setiap 

siswa(Prihatin and Ahmad 2020). Dukungan emosional dan karir juga merupakan 

bagian penting dari layanan yang disesuaikan. Lembaga pendidikan dapat menyediakan 

layanan konseling yang membantu siswa mengatasi tantangan emosional, seperti stres 

akademik atau masalah pribadi. Selain itu, lembaga juga dapat memberikan bimbingan 

karir yang menyesuaikan minat dan potensi siswa, dengan menghubungkan mereka 

dengan kesempatan magang, workshop keterampilan, atau pelatihan untuk 

mempersiapkan mereka menghadapi dunia kerja.  

c. Interaksi Berkelanjutan 

Interaksi berkelanjutan, dalam konteks pendidikan sangat menekankan pentingnya 

komunikasi yang terbuka dan interaksi berkelanjutan antara lembaga pendidikan dan 

pemangku kepentingan, seperti siswa, orangtua, alumni, dan masyarakat. Dengan 

komunikasi yang terbuka, lembaga pendidikan dapat membangun rasa percaya dan 

transparansi, sehingga pemangku kepentingan merasa lebih terlibat dalam setiap proses 

yang terjadi. Pemberian informasi yang jelas dan tepat waktu mengenai berbagai 

program pendidikan, kegiatan sekolah, serta kebijakan akademik menjadi sangat 

penting. Hal ini tidak hanya membantu siswa dan orangtua untuk membuat keputusan 

yang tepat, tetapi juga memperkuat hubungan yang saling mendukung. 

d. Pemberdayaan Teknologi 

Pemberdayaan teknologi, seperti media sosial, platform manajemen pembelajaran, 

dan sistem komunikasi digital, mempermudah hubungan erat dan real-time antara 

lembaga pendidikan, siswa, dan orangtua. Media sosial membantu lembaga pendidikan 

berinteraksi langsung dengan siswa dan orangtua, memberikan informasi terkini tentang 

acara, program, atau pengumuman penting. Platform seperti Facebook, Instagram, dan 

Twitter juga menyediakan ruang bagi siswa dan orangtua untuk berbagi pengalaman 

serta membangun komunitas yang mendukung di sekitar lembaga pendidikan. Selain 

itu, platform manajemen pembelajaran seperti Google Classroom atau Moodle 

memungkinkan pengelolaan materi yang lebih efisien, serta memberikan akses langsung 

untuk memantau kemajuan akademik dan nilai siswa. Sistem komunikasi digital seperti 

email dan aplikasi pesan instan memfasilitasi respons cepat terhadap pertanyaan atau 

kekhawatiran, menjadikan interaksi lebih efisien.  

e. Penciptaan Pengalaman Yang Bernilai 

Penciptaan pengalaman yang bernilai, lembaga pendidikan fokus pada 

menciptakan pengalaman pendidikan yang memuaskan dan holistik, yang melibatkan 

aspek akademik, sosial, dan emosional. Pengalaman yang positif memperkuat loyalitas 

dan hubungan jangka panjang(Wijaya 2022). Pendekatan ini bertujuan untuk 

memastikan bahwa siswa tidak hanya berkembang dalam hal pengetahuan, tetapi juga 

dalam keterampilan sosial dan kesehatan mental mereka. Dengan memberikan 

dukungan emosional, kegiatan ekstrakurikuler, dan interaksi yang positif, lembaga 

pendidikan dapat menciptakan lingkungan yang mendukung perkembangan pribadi 
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siswa secara menyeluruh. Hal ini membantu siswa merasa dihargai, termotivasi, dan 

terhubung dengan komunitas sekolah atau kampus. 

D. SIMPULAN 

Pemasaran jasa pendidikan bertujuan memperkenalkan layanan pendidikan kepada calon 

siswa dan orang tua, meningkatkan kesadaran, minat, dan kepercayaan. Strateginya mencakup 

promosi citra institusi, keunggulan pendidikan, fasilitas, dan pengalaman belajar. Di era digital, 

teknologi dan media sosial digunakan untuk membangun brand awareness serta menawarkan 

program relevan dan fleksibilitas pendidikan. Pemasaran relasional dalam pendidikan fokus 

pada membangun hubungan jangka panjang antara lembaga, siswa, orang tua, dan alumni. 

Dengan layanan fleksibel, personal, serta pemanfaatan teknologi, pemasaran ini meningkatkan 

retensi, loyalitas, dan rekomendasi positif. Alumni yang terhubung dapat mendukung 

berkelanjutan, memperluas jaringan, dan memperkuat reputasi institusi. Beberapa strategi 

pemasaran yang dapat digunakan oleh lembaga pendidikan untuk memasarkan lembaganya 

antara lain: pemasaran melalui Alumni, pemasaran digital (teknologi), Data-Driven Marketing 

dan Customer Experience. Pemasaran jasa pendidikan berfokus pada hubungan jangka panjang 

dengan siswa, orangtua, alumni, dan komunitas. Evolusi pemasaran jasa pendidikan berfokus 

pada membangun hubungan jangka panjang dengan siswa, orangtua, alumni, dan komunitas. 

Pemasaran relasional tidak hanya menarik siswa baru, tetapi juga mempertahankan hubungan 

dengan para pemangku kepentingan. Personalisasi layanan menjadi kunci, dengan lembaga 

menawarkan bimbingan akademik dan dukungan karir yang disesuaikan dengan kebutuhan 

individu. Interaksi berkelanjutan dan komunikasi terbuka, serta penggunaan teknologi seperti 

media sosial dan platform digital, memperkuat hubungan. Selain itu, lembaga pendidikan fokus 

pada menciptakan pengalaman pendidikan holistik yang melibatkan aspek akademik, sosial, 

dan emosional, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas dan hubungan jangka panjang.   
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