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PENDAHULUAN

Dunia pendidikan saat ini seperti passion yang dipandang begitu penting
bagi kehidupan manusia. Kondisi demikian menjadi pertanda resistensi
potensial semakin menariknya pasar pendidikan baik sekolah maupun
perguruan tinggi. Ini telah terjadi selama beberapa dekade terakhir di berbagai
negara mengakibatkan terus terbentuknya lingkungan kompetitif di sekolah
(Alipour et al., 2012), termasuk di Indonesia. Pemasaran adalah proses
manajemen reguler yang akan mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan
pelanggan (Firmansyah et al., 2020). Pemasaran pendidikan adalah desain dan
penyampaian program pendidikan dengan cara yang sesuai dengan kebutuhan
orang dan kelompok yang diakui (Foskett & Foskett, 1992). Mentransfer citra
sekolah yang baik dan efektif kepada orang tua merupakan salah satu tugas
penting pemasaran pendidikan (Alipour et al., 2012). Terbentuknya citra dan
informasi yang saling mengisi antar manajemen sekolah dengan orang tua dan
pemangku kepentingan lainnya pertanda sudah terjalinnya hubungan
pemasaran (RM), juga menunjukkan berjalanya komunikasi dan mengalirnya
informasi antar para pihak terkait (Susetyo et al., 2022). Hubungan pemasaran
sebagai pendekatan penting dalam merancang dan menerapkan rencana dan
strategi pemasaran di pendidikan dan organisasi lainnya (Oplatka &
Hemsley-Brown, 2007). Implementasi pendekatan RM dapat dimulai dengan
adanya komitmen terhadap orientasi pemasaran (MO) dan terus
mengembangkan budaya organisasi yang digerakan oleh pengguna/pelanggan
dan berfokus pada kualitas layanan. Orientasi pemasaran sering mendasari
pengembangan dan penerapan strategi pemasaran dan hubungan pemasaran
yang sukses di organisasi mana pun (Helfert et al., 2002; Oplatka &
Hemsley-Brown, 2007).

Hubungan pemasaran memang penting dengan adanya MO menjadi
budaya dianut bersama personel organisasi, namun MO sekolah sepertinya
memerlukan kejelasan dan perlu diterjemahkan pada tingkat hubungan agar
lebih efektif. Ini sangat dimungkinkan dapat ditafsirkan ke dalam sumber daya
yang digunakan sekolah (organisasi) dan pelaksanaan kegiatan yang
didedikasikan untuk proses pertukaran dalam hubungan (Helfert et al., 2002).
Strategi pemasaran yang sempurna yang dijalankan dengan sempurna, masih
bisa gagal dan terkadang, organisasi beruntung dan sukses meskipun memiliki
strategi dan/atau eksekusi yang buruk (Ferrell et al., 2021). Namun, pentingnya
strategi pemasaran tidak dapat disangkal, semua fungsi bisnis dan peran para
staf saling terkait dalam pertukaran dan terhubung dengan pelanggan, penting
dan dipertaruhkan. Di lingkungan sekolah juga demikian, peran kepala sekolah
semakin jelas memainkan peran kunci mendukung kejelasan dan keberhasilan
proses ini. Karena kepala sekolah dibantu dengan guru tentunya memahami
sepenuhnya kekuatan dan kelemahan serta kemampuan dan potensi sekolah
yang masuk dalam area lingkungan pesaing. Namun demikian ini terlepas dari
berbagai kebijakan pemerintah mengenai pendidikan melalui masing-masing
dinas terkait sesuai area geografis dan urutan prioritasnya. Oleh karena itu,
intervensi penelitian ini kembali pada orientasi pemasaran sekolah yang
dipandang sebagai bagian dari aspek budaya organisasi, peran kepala sekolah
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dan manjemen sekolah dibawah jalur kebijakan dan aturan yang berlaku
umum dalam mengelola dan mengembangkan sekolahnya melalui berbagai
kombinasi pemasaran sekolah yang adaptif dan inovatif, yang mampu
dirancang dan tepat sasaran pada tahap imelementasinya sesuai posisi dan
hierarki pasarnya.

Pemasaran pendidikan termasuk sekolah kini semakin mendapat
perhatian di banyak penelitian. Misalnya, Susetyo et al., (2022), citra institusi,
kualitas layanan dan kepuasan mahasiswa di pendidikan tinggi. Penelitian
bauran pemasaran baru dengan menggunakan alat pemasaran tradisional yang
secara historis dikelompokkan menjadi 4P, ke 5P dan 7P (Ivy, 2008), taktik
pemasaran, citra sekolah dan loyaltias orang tua (Li & Hung, 2009), tiga faktor
bauran pemasaran tradisional dengan tiga faktor bauran pemasaran baru di
sekolah swasta sebagai kombinasinya (Alipour et al, 2012). Sementara
penelitian Jabbar (2016), studi tentang strategi pemasaran sekolah kepada orang
tua dan siswa dengan menggunakan proses formal dan informal untuk
merekrut siswa. Strategi pemasaran sekolah dengan menggunakan situs web
sekolah ditujukan kepada keluarga calon siswa (Wilson & Carlsen (2016). Studi
literatur Roberts et al., (2019), terkait strategi pemasaran mempertimbangkan
ilmu pemasaran dan tren pemasaran terbaru di era digital. Ini menjadi bagian
dari pentingnya perilaku yang adaptif terhadap evolusi teknologi yang
signifikan telah mengubah wajah pemasaran, sebuah keniscayaan yang terus
menerus mengalami perdebatan dan perubahan (Firmansyah et al., 2021).
Sementara Helfert et al., (2002), memandang MO mendasari pengembangan
dan penerapan strategi hubungan pemasaran (RM). Penyelidikan hubungan
MO dalam meningkatkan keberhasilan organisasi di bidang jasa (misalnya,
Pulendran et al., 2003). Oplatka (2007), juga mengangkat isu strategi pemasaran
sekolah dengan mempertimbangkan fitur MO di sekolah dan menekankan
unsur MO kedalam budaya sekolah.

Merujuk pada beberapa hasil penelitian sebelumnya, kami mendapatkan
pemahaman tentang strategi pemasaran sekolah, tertarik untuk mencoba
menggali dan mempertimbangkan implikasi dan rekomendasinya. Penelitian
ini sebagai kajian beberapa literatur dengan mempertimbangkan fitur MO di
internal sekolah sebagai bagian budaya dan peran kepala sekolah tingkat
menengah atas, bauran pemasaran tradisional dan bauran pemasaran baru
untuk sekolah di adaptasi sebagai kombinasi yang melengkapinya sekaligus
diharapkan dapat menjadi suatu aspek originalitas dan kebaruan penelitian ini.
Oleh karena itu, penelitian ini mendeskripsikan dan menguraikan orientasi
pasar sekolah sebagai aspek budaya dan keterlibatan peran kepala sekolah
dalam  memasarkan sekolahnya, dilengkapi penjelasan pentingnya
mengadaptasi beberapa faktor dari bauran pemasaran tradisional
dikombinasikan dengan tren bauran pemasaran baru yang adaptif dan inovatif
di era digital dimana lingkungan berubah secara massif dan terus terbarukan.
Ini sebagai respon kami, juga arah penelitian selanjutnya terhadap implikasi
dari lingkungan yang diilhami oleh teknologi saat ini untuk pemasaran di abad
ke-21, integrasi MO menjadi filosofis baru organisasi, konseptualisasi bauran
pelanggan, pesaing dan koordinasi antar fungsi dimungkinkan dijadikan
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sebagai prasyarat untuk bauran pemasaran dalam upaya meningkatkan
partisipasi orang tua, siswa dan masyarakat pada umumnya yang menjadi
market potensialnya. Guna memenuhi tujuan penelitian ini, kajian dilakukan
pada beberapa literatur relevan, meta analisis pencarian menggunakan kata
kunci general dan kata kunci spesifik dilakukan.

TINJAUAN PUSTAKA

Strategi Pemasaran

Strategi marketing akan terus menarik jika tidak stagnan dan
mmembosankan. Fakta sederhananya adalah bahwa orang atau pengguna terus
berubah. Oleh karenanya strategi bisa berhasil hari ini tetapi mungkin tidak
untuk besok dan selanjutnya, produk-produk/jasa yang popular hari ini bisa
dilupakan (Indriani & Firmansyah, 2020). Ferrell et al., (2021:15), menyebutkan
bahwa strategi pemasaran yang sempurna yang dijalankan dengan sempurna,
masih bisa gagal. Terkadang, organisasi beruntung dan sukses meskipun
memiliki strategi dan/atau eksekusi yang buruk. Sifat dari strategi pemasaran
dapat membuat perencanaan strategi pemasaran cukup membuat frustrasi.
Namun, pentingnya strategi pemasaran tidak dapat disangkal, tidak ada fungsi
bisnis lain yang berfokus pada pengembangan hubungan dengan pelanggan
menjadi sumber kehidupan semua organisasi (bahkan nirlaba). Pernyataan ini
tidak mengurangi pentingnya fungsi bisnis lainnya, karena semuanya
diperlukan agar organisasi dapat berhasil. Bahkan, koordinasi dengan fungsi
lain sangat penting untuk keberhasilan pemasaran. Namun, tanpa pelanggan,
dan program pemasaran untuk menumbuhkan hubungan pelanggan, tidak ada
organisasi yang dapat bertahan.

Menurut Baker (2017:5), menyebutkan bahwa pemasaran adalah proses
menciptakan dan memelihara hubungan pertukaran yang saling memuaskan,
strategi adalah pola tujuan utama, maksud atau tujuan, dan kebijakan penting
dan rencana untuk mencapai tujuan tersebut, dinyatakan sedemikian rupa
untuk menentukan bisnis apa yang digeluti atau akan dimasuki perusahaan,
dan jenis perusahaan itu atau akan menjadi ada apa di mesa akan datang.
Strategi pemasaran adalah konstruksi yang terletak di jantung konseptual
bidang pemasaran strategis dan merupakan pusat praktik pemasaran. Menurut
Varadarajan (2010,119), menyatakan bahwa strategi pemasaran adalah pola
keputusan organisasi yang terintegrasi yang menentukan pilihan penting
mengenai produk, pasar, kegiatan pemasaran dan sumber daya pemasaran
dalam penciptaan, komunikasi dan/atau pengiriman produk yang
menawarkan nilai kepada pelanggan dalam pertukaran dengan organisasi dan
dengan demikian memungkinkan organisasi untuk mencapai tujuan tertentu
(Morgan et al, 2019). Strategi pemasaran sangat dimungkinkan
mengidentifikasi faktor paling penting terkait: (1) masukan, untuk strategi
pemasaran termasuk sumber daya seperti SDM, pengetahuan pasar, portofolio
merek, sumber daya keuangan, komitmen, MO, RM dan lain-lain; (2) keluaran
strategi pemasaran termasuk pola pikir pelanggan dan hasil perilaku serta
kinerja pasar dan ekonomi; dan (3) faktor lingkungan, yang berbeda dari strategi
pemasaran tetapi dapat memengaruhi fenomena strategi pemasaran dan
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hubungannya dengan fenomena lain termasuk faktor internal seperti budaya
organisasi, ukuran dan sebagainya, faktor eksternal seperti karakteristik pasar,
turbulensi teknologi, intensitas persaingan, posisi dan hierarki pasar, dan lain-
lain (Morgan et al., 2019).

Orientasi Pasar

Orientasi pasar (MO) telah dikembangkan tidak hanya tercermin pada
produk berwujud, tetapi evolusi orientasi pasar di sektor jasa juga
dipertimbangkan (Esteban et al., 2002). MO terkait dengan peningkatan pada
rangkaian hasil yang luas dalam rangkaian pengaturan yang luas dan MO
diterima secara luas dan baik di banyak bisnis dan organisasi (Liao et al., 2011).
MO adalah sejauh mana suatu organisasi menghasilkan dan menggunakan
kecerdasan tentang kebutuhan pelanggan saat ini dan masa depan,
mengembangkan strategi untuk memenuhi kebutuhan ini, dan menerapkan
strategi tersebut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut (Oplatka
& Hemsley-Brown, 2007). MO memperhitungkan pengaruh pesaing dan
menggabungkan koordinasi antar fungsi.

Di lingkungan sekolah MO adalah seperangkat keyakinan yang
mengutamakan kepentingan pelanggan, tetapi pada saat yang sama
meningkatkan kesadaran sekolah akan perlunya memperoleh informasi tentang
pesaing dan mengadakan kegiatan lintas departemen untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan, guna memperoleh keuntungan dan keunggulan
kompetitif dalam lingkungan yang bergejolak dan kompetitif (Helfert et al.,
2002; Narver & Slater, 1990; Oplatka & Hemsley-Brown, 2007). MO sebagai
elemen budaya sekolah melampaui orientasi pelanggan. Tiga komponen MO
disarankan Oplatka & Hemsley-Brown (2007), ketiga komponen MO tersebut
saling terkait didukung oleh nilai dan keyakinan bersama, dan yang dapat
membantu administrator sekolah, manajer, dan guru untuk memahami sekolah
dan lingkungannya, dan mungkin juga memberikannya dengan norma
perilaku.

Bauran Pemasaran

Menurut ISoraité (2016), bauran pemasaran berarti strategi produk/jasa,
distribusi, promosi dan penetapan harga untuk memproduksi dan
melaksanakan pertukaran dan mencapai pasar sasaran. Singh (2012),
menyatakan bahwa bauran pemasaran adalah rangkaian pemasaran yang
kompleks variabel solusi campuran yang digunakan dalam perusahaan yang
ingin menjual barang dan jasa mereka. Banyak faktor yang harus
dipertimbangkan dalam merusmuskan strategi dan pengambilan keputusan.
Keputusan bauran pemasaran lebih cenderung mengarah pada kesuksesan.
Kotler et al., (2019:482), menyebutkan bahwa standarisasi, adaptasi dan
kontinjensi berdasarkan faktor situasional dapat dipilih suatu perusahaan.

Bauran pemasaran dikelompokkan dalam empat elemen (4Ps) yaitu,
produk, harga, tempat, promosi (Singh, 2012). Sementara 7Ps pada bauran
pemasaran jasa, yaitu: harga (price), orang (people), promosi (promotion), bukti
tisik (physical evidence), tempat (place), produk (product), dan proses
(process). Proses pemasaran dengan menerapkan bauran pemasaran 7p
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menjadi langkah yang dapat diterakan sebagai strategi pemasaran sekolah (Ivy,
2008; Alipour et al., 2012; Khan, 2014). Bauran pemasaran 7Ps bisa lebih (Jain,
2013).

METODOLOGI

Jenis penelitian library research dipilih sebagai metode penelitian ini yang
merujuk pada literatur-literatur relevan yang dapat dijadikan referensi untuk
memenuhi kecukupan dan memperkaya pokok kajian sebagai fungsi landasan
teori tentang strategi pemasaran dan orientasi pemasaran serta bauran
pemasaran untuk strategi pemasaran sekolah. Sumber data yang digunakan
pada studi kepustakaan adalah sumber data sekunder (Firmansyah, 2022b).
Pertama, fokus pada isu yang mengangkat strategi pemasaran sekolah,
identifikasi dan tinjauan pustaka dilakukan guna mengetahui faktor-faktor
penting terkait MO, aspek budaya organisasi, peran kepala sekolah, dan bauran
strategi pemasaran untuk sekolah. Kedua, menjelaskan komponen MO yang
teridentifikasi sebagai aspek budaya, peran penting kepala sekolah dan bauran
pemasaran yang diadopsi untuk strategi pemasaran sekolah yang diperoleh
berdasarkan sintesa data beberapa publikasi relevan. Ketiga, pembahasan
temuan hasil kajian, yang diakhiri dengan simpulan dan rekomendasi. Secara
sederhana, ketiga tahapan tersebut menunjukkan dasar metodologi penelitian
ini. Meta analisis pencarian data dengan pendekatan bola salju (snow ball) juga
dipilih, guna melengkapi kekurangan data/informasi relevan yang diperlukan
(Firmansyah & Saepuloh, 2022).

HASIL PENELITIAN

Pemasaran Sekolah dengan Pendekatan Orientasi Pasar

Kemampuan untuk berhasil di pasar membutuhkan lebih dari sekedar
teknik penjualan karena pelanggan jarang menanggapi promosi penjualan,
tetapi mereka ingin keadaan mereka diakui dan kebutuhan mereka dipuaskan
(Oplatka & Hemsley-Brown, 2007). Pemasaran yang sukses sekarang jauh lebih
tepat sasaran, dan pemenuhan kebutuhan pelanggan bernilai tinggi. Kepuasan
pelanggan akan tercipta manakala kebutuhannya dapat dipenuhi bahkan
melampaui harapannya (Saepuloh et al., 2020), ini menunjukkan kinerja
produk/layanan sebanding dengan jumlah pengorbanannya. Organisasi bisnis
dan jasa senantiasa perlu berusaha untuk mencapai keunggulan kompetitif
dalam lingkungan dinamis mereka, setidaknya sebagian, dengan didorong oleh
pasar, yaitu dengan mengantisipasi, memahami, dan menanggapi preferensi
dan perilaku pelanggan (Jaworski et al., 2000). Orientasi pelanggan merupakan
bagian dari konsep inti orientasi pasar (Helfert et al., 2002; Narver & Slater,
1990; Oplatka & Hemsley-Brown, 2007; Aghazadeh, 2015), di mana kebutuhan,
keinginan, dan keadaan khusus pelanggan, seperti gaya hidup harus menjadi
fokus utama dari organisasi yang berorientasi pasar. Oplatka &
Hemsley-Brown (2007), memandang bahwa dalam konteks pemasaran sekolah,
fokus pada pelanggan saat ini dan pelanggan potensial (orang tua dan siswa)
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harus diutamakan dalam mengoperasionalisasikan fungsi MO daripada fungsi
MO lainnya. Pada pendekatan tahap selanjutnya, orientasi pasar
memperhitungkan pengaruh pesaing dan menggabungkan koordinasi antar
fungsi. Penggunaan data tentang pesaing, dan proses lintas fungsi yang
terintegrasi, selain pelaksanaan respons organisasi strategis terhadap peluang
pasar. Semua aktivitas ini diarahkan untuk menciptakan dan memuaskan
pelanggan melalui penilaian kebutuhan yang berkelanjutan.

Orientasi Pasar sebagai Aspek Budaya Organisasi

Merujuk pada inti teori MO dikemukakan sebelumnya, bahwa perhatian
difokuskan pada nilai-nilai, sikap, dan keyakinan yang dipegang secara kolektif
oleh anggota organisasi, ini menunjukkan MO juga menjadi aspek budaya
organisasi. Menurut Narver & Slater (1990), bahwa orientasi ini merupakan
bagian dari budaya organisasi yang mengutamakan keuntungan dan
memberikan nilai yang baik kepada pelanggan, sekaligus mendukung
kepentingan dan pengembangan lebih lanjut dari organisasi (Oplatka &
Hemsley-Brown (2007). Banyak penelitian menunjukkan bahwa orientasi pasar
penting bagi organisasi/perusahaan karena memiliki dampak positif terhadap
kinerja (Helfert et al., 2002). Temuan McClure (2010), menunjukkan budaya
organisasi memiliki korelasi dengan orientasi pasar. Budaya organsiasi dapat
menjadi predictor penting dari MO (Jogaratnam, 2017). Oleh karena itu,
penting adanya upaya peningkatkan desain organisasi dan opsi pemasaran
yang tersedia untuk bisnis dan menawarkan panduan kepada manajemen yang
berusaha membentuk budaya organisasi dan perilaku yang terkait dengan
penerapan MO untuk meningkatkan kinerja organisasi. MO sebagai elemen
budaya sekolah melampaui orientasi pelanggan (Oplatka & Hemsley-Brown
2007; Oplatka & Hemsley-Brown, 2012), tiga komponen MO relevan bagi
sekolah yaitu orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan koordinasi antar
fungsi.

Peran Kepala Sekolah Berhubungan dengan Orientasi Pasar Sekolah

Gaya kepemimpinan kepala sekolah memainkan peran kunci dalam
mempengaruhi proses pengembangan MO. Salah satu pendekatan untuk
menghubungkan dan mengembangkan MO sebagai filosofi dengan isu-isu
yang lebih praktis adalah dengan melihatnya sebagai aspek budaya organisasi.
Mengembangkan MO adalah proses yang kompleks dan sulit, dan kepala
sekolah memiliki peran besar dalam perubahan budaya sekolah (Oplatka &
Hemsley-Brown, 2007). Temuan Kasper (2002); Oplatka & Hemsley-Brown
(2007), bahwa gaya kepemipinan secara umum yang berkontribusi untuk
penggabungan MO dalam sebuah organisasi: gaya kepemimpinan partisipatif
dan suportif, berwibawa dan sebagai panutan, memiliki intelektualitas yang
mendorong kreativitas para staf, dan bertangg jawab yang berorientasi pada
layanan dalam rekruitmen pemilihan guru.
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Bauran Pemasaran untuk Sekolah

Bauran pemasaran adalah alat yang dapat dikendalikan yang digunakan
lembaga untuk mendapatkan tanggapan yang tepat dari pasar sasaran
organisasi/institusi. Institusi atau lembaga pendidikan menawarkan
orientasinya dengan fokus pelanggan dengan memberikan pelaksanaan
pendidikan dan pengajaran melalui layanan pendidikan. Oleh karena itu
strategi pemasarannya relevan dengan mengadopsi bauran pemasaran jasa.
Alipour et al., (2012), merekomendasikan peroses pemasaran sekolah dengan
menerapkan bauran pemasaran 7Ps. Ivy (2008), telah mempresentasikan model
yang mencakup 7 faktor berdasarkan hasil temuannya, dan menawarkan model
ini untuk pendidikan. Bauran pemasaran sekolah dengan menggunakan faktor-
faktor 7Ps yang disesuaikan dengan konteks sekolah, ini berhubungan dengan
taktik pemasaran bertujuan untuk meningkatkan partisipasi masyarakat atau
pelangan yang dituju, dimana dimungkinkan semua layak digunakan tepat
pada sasaran yaitu orang tua calon siswa tetapi sangat dimungkin kurang dari
7Ps atau bisa lebih menjadi modifikasinya dalam menerapkan bauran
pemasaran sekolah (Li & Hung, 2009). Pembelajaran elemen 7Ps dapat mulai
dipelajari untuk mendapatkan kesesuaian dengan kondisi sekolah, misalnya
dengan terlebih dahulu mempelajari 5 elemen: orang, promosi, haga
(berhubungan dengan biaya sekolah), tempat dan produk untuk sekolah.
Proses ini dilakukan dengan merujuk pada kemungkinan mampu
meningkatkan partisipasi dan kepuasan bahkan loyalitas orang tua siswa. Dua
element selanjutnya (fasilitas dan proses fisik) juga dipelajari hingga hasil
evaluasi diperoleh pemahaman dan keyakinan bahwa 7Ps bauran pemasaran
jasa tradisional ini layak diterapkan di sekolah atau tidak.

Temuan Li & Hung (2009); Alipour et al., (2012); Ndofirepi et al., (2020),
membuktikan bauran pemasaran jasa 7Ps yang sebelumnya ditinjau layak
diterapkan untuk pemasaran sekolah, dimodifikasi dan disesuaikan dengan
konteks sekolah. Meskipun Alipour et al., (2012), secara jelas membaginya
dengan tiga faktor (dari 6 faktor ) pemasaran tradisional yaitu: harga, promosi,
dan produk sekolah, dan bauran pemasaran dengan tiga faktor baru yaitu:
komunikasi guru dengan orang tua, professor (P), dan hak istimewa. Penelitian
Lim et al., (2020), memperkenalkan konsep manajemen merek strategic sebagai
jalan preferensi pendidikan dengan mengelola merek melalui bauran
pemasaran yang teridiri dari keunggulan, prospektus, program, harga , orang,
premium, dan promosi). Temuannya menunjukkan bahwa elemen utilitarian
yaitu keunggulan, prospectus, program, dan harga sebagai bauran pemasaran
yang memiliki dampak lebih tinggi pada produk pendidikan, sementara
elemen hedonis seperti orang, premi, dan promosi sebagai bauran pemasaran
yang tidak memiliki dampak positif pada produk pendidikan.

Temuan Arifin et al.,, (2020), bahwa produk, promosi, orang, dan bukti
tisik berpengaruh signifikan terhadap citra merek; sementara product, place,
process, people, physical evidence, dan brand image berpengaruh signifikan
terhadap motivasi; serta Produk, promosi, proses, orang, citra merek, dan
motivasi mempengaruhi keputusan siswa. Temuan Prabowo & Sriwidadi
(2019), menunjukkan bahwa hanya orang, proses, dan produk melambangkan
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unsur-unsur yang kuat dari variabel bauran pemasaran. Namun, temuan lain
menunjukkan bahwa bauran pemasaran 7Ps terbukti memiliki korelasi yang
signifikan dan positif dengan pengambilan keputusan siswa (Soedijati &
Pratminingsih, 2011). Di tingkat sekolah, Barusman & Rama (2019), dari bauran
pemasaran 7Ps digunakan pemasaran sekolah, terbukti hanya produk, harga,
tempat, dan proses berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan orang
tua siswa, sementara bauran pemasaran lainnya berpengaruh namun tidak
signifikan. Rynica & Ziaeian (2021), menyebutkan bahwa bauran pemasaran 7Ps
dapat dipertimbangkan untuk pemasaran sekolah, hingga dikembangkan
menjadi model bauran pemasaran yang lebih relevan. Tujuan dan sasaran,
kendala dan hasil evaluasi kebutuhan, arus perubahan gaya
konsumen/pengguna, perkembangan teknologi dan perluasan dunia maya,
serta upaya optimasilasi bauran pemasaran mendasari lahirnya model bauran
pemasaran baru (Jackson & Ahuja, 2016; Rynica & Ziaeian, 2021).

Orientasi Pasar sebagai Aspek Budaya: Pemasaran dan Peran Kepala Sekolah

Penerimaan siswa telah menciptakan kebutuhan yang kuat untuk
lembaga pendidikan, terutama dengan menawarkan program pendidikan,
memiliki nilai lebih sebagai keunggulan untuk membedakan diri suatu sekolah
dengan yang lainnya (Lim et al., 2020). Jiwa pemasaran juga dapat dikatakan
menjadi milik semua orang yang terlibat peneyelenggaran pendidikan sekolah,
upaya mendorong partisipasi masyarakat dan orang tua siswa menjadi
kesadaran dan penting dilakukan secara terkoordinasi antara guru dan staf
baik di dalam maupun di luar sekolah sehingga orientasi pasar menjadi aspek
budaya untuk memasarkan dan mengembangkan sekolah, meskipun MO
sebagai penciptaan kultur dalam sekolah yang dapat mengatur elemen
kehidupan organisasi berfungsi dengan cara ia bertindak dan berperilaku
dalam menghadapi orang tua dan siswa, menerima dan mendengarkan
keluhan, juga sejenisnya. Namun, Asaad et al., (2013), menyebutkan bahwa
orientasi pasar juga dapat melahirkan aktivitas berbasis infomasi yang
ditujukan pada pasar yang dituju, pengetahuan dan kesadaran yang unggul
dari guru dan staf sekolah tentang komponen pasar sasaran merupakan inti
dari pelaksanaan ini, karena melibatkan pembuatan dan penyebaran informasi
pasar, serta kebutuhan untuk tanggap cepat karena sifat pasar pendidikan yang
terus berubah. Oleh karena itu, orientasi pasar dapat dijadikan sebagai elemen
budaya sekolah yang melampaui orientasi pelanggan. Oplatka &
Hemsley-Brown (2007); Oplatka & Hemsley-Brown (2012); Hersberger-Langloh
(2022), menyebutkan tiga komponen MO relevan yang dapat menjadi budaya
sekolah/organisasi yaitu orientasi pasar, orientasi pesaing, dan koordinasi
antar fungsi.

Orientasi Pelanggan, anggota sekolah diasumsikan memahami pasar
sasaran sekolah secara menyeluruh, dan mampu menciptakan dan memberikan
nilai unggul, dari waktu ke waktu. Seorang guru yang mengikuti pendekatan
ini dalam praktiknya akan mengumpulkan informasi tentang lingkungan
tempat tinggal siswanya, mengubah metode pengajaran untuk mengakomodasi
kebutuhan khusus siswa, dan akan penuh perhatian dan responsif terhadap
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minat dan poin yang dilihat orang tua. Orientasi Pesaing, kepala sekolah dan
guru yang bertujuan untuk memahami sepenuhnya kekuatan dan kelemahan,
serta kemampuan dan potensi sekolah pesaing, tampaknya menginternalisasi
unsur MO ini. Kesadaran akan pentingnya aktivitas pesaing dan pemantauan
perkembangan di sekolah yang bersaing dapat berdampak positif pada
pengambilan keputusan, khususnya melalui pengembangan inisiatif baru
seperti layanan tambahan untuk orang tua dan siswa. Koordinasi antar fungsi,
keyakinan inti yang perlu dimiliki oleh semua warga sekolah adalah bahwa
menciptakan nilai unggul bagi pelanggan sasaran sangat penting bagi
keberhasilan sekolah di pasar yang kompetitif. Namun, hal ini hanya dapat
dicapai melalui integrasi dan koordinasi sumber daya sekolah. Menarik dan
mempertahankan pelanggan siswa tidak hanya menjadi tanggung jawab
manajemen sekolah, tetapi menjadi tanggung jawab semua orang di komunitas
sekolah. Staf sekolah harus memiliki akses penuh terhadap informasi tentang
persaingan: lingkungan pasar, masyarakat dan sebagainya untuk mencapai hal
ini.

Pada praktiknya, secara internal kultur sekolah bahwa di dalam
penggabungan dan pengembangan MO sekolah dipengaruhi oleh gaya
kepemimpinan kepala sekolah yang sangat vital memainkan peran kunci untuk
keberhasilan proses ini. Perilaku organisasi sekolah yang berorientasi pasar
berkontribusi pada keberhasilan pemasaran sekolah yang dilihat dari
komitmen afektif, loyalitas sikap, dan advokasi dengan kepercayaan merek
memediasinya, dimana kepala sekolah berperan penting dalam membangun
hubungan antara MO dalam konteks sekolah dan kinerja pemasaran (Poole,
2017). Meningkatnya hubungan pemasaran dan efektifnya strategi pemasaran
yang dilakukan menunjukkan kejelasan inti MO telah melekat pada organisasi
dimana para staf guru mampu menterjemahkan dan mengembangkannya
menjadi lebih luas dan bermanfaat dalam aspek pemasaran, sementara kepala
sekolah mengemban peran penting sebagai motivator yang berkontribusi pada
perkembangan MO dan perubahan inovatif bagi organisasi. Temuan Kasper
(2002); Oplatka & Hemsley-Brown (2007), bahwa gaya kepemipinan secara
umum yang berkontribusi untuk penggabungan MO dalam sebuah organisasi,
diantaranya: (1) gaya kepemimpinan partisipatif dan suportif, (2) berwibawa
dan sebagai panutan, (3) memiliki intelektualitas yang mendorong kreativitas
para staf, dan (4) bertanggung jawab yang berorientasi pada layanan dalam
rekruitmen pemilihan guru. Gaya kepemimpinan partisipatif dan suportif, sangat
terkait dengan MO sementara gaya kepemimpinan instrumental terkait negatif
dengan orientasi ini. Jenis gaya ini memberikan lingkungan yang sesuai di
mana perubahan budaya berorientasi pasar dimungkinkan, karena keterlibatan
guru dan anggota sekolah lainnya dalam proses ini, seperti yang telah kami
tunjukkan di atas.
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Berwibawa dan menjadi panutan, kepala sekolah memiliki peran penting
sebagai panutan dalam pengembangan dan perubahan budaya organisasi. Dia
harus mengirimkan visi layanan kepada guru dan mendorong mereka untuk
merangkul visi terpadu yang tidak hanya memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen yang ada tetapi juga kemungkinan untuk mengungkapkan yang
baru. Dalam banyak kasus, hanya ketika kepala sekolah menunjukkan
pentingnya komitmen terhadap kepuasan kebutuhan konsumen, staf sekolah
lainnya akan berbagi orientasi itu. Memiliki intelektualitas yang mendorong
kreativitas para staf, stimulasi intelektual dari pemimpin mendorong pengikut
untuk memeriksa kembali asumsi tentang pekerjaan mereka dan menemukan
cara kreatif untuk meningkatkan kinerja mereka, prasyarat untuk memulai
proses perubahan budaya. Selanjutnya, kepala sekolah memiliki peran utama
dalam menciptakan budaya organisasi yang mendorong inovasi dan
kreativitas, yang merupakan elemen integral dari pengembangan MO.
Bertangqung jawab yang berorientasi pada layanan dalam rekruitmen pemilihan guru,
kepala sekolah bertanggung jawab untuk memilih guru yang berorientasi pada
layanan dalam proses rekrutmen. Di antara ciri-ciri guru tersebut adalah
kemampuan berempati, kepekaan terhadap masalah-masalah sosial, komitmen
emosional yang kuat terhadap murid, keyakinan pada aspek kepedulian
mengajar dan lain sebagainya.

Untuk melengkapi MO yang sudah menjadi perilaku dan budaya sekolah,
adopsi dan adaptasi beberapa faktor dari bauran pemasaran yang relevan bisa
dipertimbangkan dalam menghadapi orang tua, siswa, keluhan dan hambatan
sekolah berhubungan dengan pengguna sekolah/masyarakat. Jika MO
berorientasi pelanggan, pesaing dan koordinasi antar fungsi di sekolah, maka
bauran pemasaran lebih komprehensif memperhatikan berbagai faktor; 4Ps, 5Ps
atau 7Ps bahkan lebih untuk dapat meningkatkan kepercayaan, kepuasan orang
tua, siswa dan para pemangku kepentingan. Meskipun paradigma bauran
pemasaran terus mengalami perdebatan, tranformasi paradigma bauran
pemasaran, karena masyarakat, teknologi, media, informasi, dan uang telah
berubah (Hartley, 1976; Jackson & Ahuja, 2016). Misalnya, ketidakpuasan “P”
untuk promosi diakui banyak peneliti sebagai definsi yang terlalu sempit dan
terus mengalami pemutakhiran sesuai konteks pemasarannya, demikian juga
untuk sekolah modifikasi bauran pemasaran sangat dimungkinkan dapat
dikembangkan. Publisitas juga disempurnakan merujuk pada alat aktual dalam
bauran pemasaran sebagai 'hubungan masyarakat, dan telah disadari bahwa
semua elemen bauran komunikasi untuk setiap merek, perusahaan atau
lembaga harus mulus digabungkan untuk dampak maksimum (Schultz, 1993;
Jackson & Ahuja, 2016). Ini menunjukkan pentingnya komunikasi pemasaran
melalui terjalinnya kerjasama multi aktor yang adaptif berkelanjutan untuk
mengenalkan, mengembangkan berbagai produk/jasa sekaligus menjadi upaya
mempertahankan dan mengembangkan kinerja suatu organisasi dengan daya
saing lebih baik (Wahdiniwaty et al., 2022; Firmansyah et al., 2022). Bahkan,
konsep dari komunikasi pemasaran terpadu “integrated  marketing
communication” (IMC) yang meliputi iklan media, promosi penjualan,
hubungan masyarakat, desain paket, personal penjualan dan pemasaran
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langsung (Dewitt, 1974; Schultz, 1993; Jackson & Ahuja, 2016), mungkin dapat
digunakan untuk diterapkan dalam pemasaran sekolah. Iklan media bisa
menggunakan media berbasis digital (Firmansyah, 2022a). Karena di era digital
terus bermunculan berbagai platform digital (organik atau berbayar) yang
dapat dimanfaatkan untuk pemasaran sekolah (Wahdiniwaty, Firmansyah,
Suryana, et al, 2022), ini juga diyakini masing-masing sekolah sudah
memahami dan menguasai tentang platform digital karena lingkungan
pendidikan/sekolah merupakan tempatnya para aktor intelektual. Juga sudah
menjadi kepentingan semua individu memiliki multiliterasi termasuk
pemahaman teknologi digital yang secara eksponensial terus maju (Susetyo &
Firmansyah, 2022), demikian juga manajemen suatu sekolah menguasai ini
untuk mendukung praktik pemasarannya. Oleh karena itu, perlu diperhatikan
mengenai MO sebagai budaya sekolah tidak hanya orientasi pelanggan atau
orang tua dan siswa yang sudah berafiliasi dengan sekolah namun juga upaya
peningkatan partisipasi masyarakat, orang tua calon siswa dan perhatian para
pemangku  kepentingan lainnya dapat mempertimbangkan untuk
mengadaptasi beberapa faktor dari bauran pemasaran untuk dipilih
melengkapi pengembangan strategi pemasaran sekolah.

PEMBAHASAN

Hasil kajian yang telah dilakukan merujuk pada beberapa penelitian
terdahulu yang memiliki relevansinya dengan isu yang diteliti pada kajian ini.
Temuan menunjukkan bahwa tiga komponen MO relevan diadaptasi untuk
digabungkan dan dikembangkan menjadi budaya sekolah yaitu orientasi
pelanggan, orientasi pesaing, dan koordinasi antar fungsi. Orientasi pemasaran,
memandang bahwa siapapun yang menjadi anggota sekolah harus memahami
pasar sasaran sekolah secara menyeluruh, mampu menciptakan dan memberikan
nilai unggul sepanjang waktu, memiliki kelengkapan informasi tentang siswa
bahkan tempat tinggal siswa dan metode pengajaran yang dibutuhkan siswa
secara khusus, responsif serta memberikan perhatian penuh pada hal-hal yang
melahirkan tumbuhnya perhatian, minat dan kepuasan orang tua siswa. Orientasi
Pesaing, kekuatan dan kelemahan, serta kemampuan dan potensi sekolah pesaing
sedapat mungkin dipahami kepala sekolah dan guru untuk menginternalisasi
MO. Monitoring pergerakan dan perkembangan pesaing pennting dan menjadi
dasar pengambilan keputusan, sehingga mampu melahirkan inisiatif baru,
inovatif dan adaptif dalan layanan sekolah akan menjadi nilai tambah. Koordinasi
antar fungsi, menciptakan nilai unggul bagi pelanggan sasaran sangat penting
bagi keberhasilan sekolah di pasar yang kompetitif, dimana intinya yakin dapat
dilakukan melalui integrasi dan koordinasi sumber daya sekolah. Menarik dan
mempertahankan pelanggan siswa menjadi tanggung jawa bersama. Akses
penuh terhadap informasi tentang persaingan penting dimiliki dan kuasai seperti
lingkungan pasar, masyarakat dan sebagainya. Oplatka & Hemsley-Brown
(2007), menyebutkan bahwa dua elemen pertama dari MO menunjukkan
penekanan relatif pada pengumpulan dan pemrosesan informasi masing-masing
berkaitan dengan preferensi pelanggan dan kemampuan pesaing. Elemen ketiga
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mencakup penerapan sumber daya organisasi yang terkoordinasi dan
terintegrasi untuk mensintesis dan menyebarluaskan intelijjen pasar, untuk
menerapkan proses guna membangun dan memelihara hubungan yang kuat
dengan pelanggan. Sementara Hersberger-Langloh (2022), menemukan bahwa
MO sebagai konsekuensi sehingga sangat relevan untuk organisasi seperti
sekolah. Mengadopsi konsep orientasi pasar berbasis pemangku kepentingan
(masyarakat, orang tua, siswa, dan pihak lainnya) dapat memiliki efek positif
pada pertumbuhan organisasi/sekolah dan pencapaian misi.

Secara internal kultur sekolah bahwa di dalam penggabungan dan
pengembangan MO sekolah dipengaruhi oleh gaya kepemimpinan kepala
sekolah yang sangat vital memainkan peran kunci untuk keberhasilan proses ini.
Pada umumnya gaya kepemimpinan yang berkontribusi untuk penggabungan
MO dalam sebuah organisasi, diantaranya: (1) gaya kepemimpinan partisipatif
dan suportif, (2) berwibawa dan sebagai panutan, (3) memiliki intelektualitas
yang mendorong kreativitas para staf, dan (4) bertanggung jawab yang
berorientasi pada layanan dalam rekruitmen pemilihan guru. Proses ini tidak
mudah karena menuntut perubahan budaya di sekolah, pada awal praktiknya
sangat dimungkinkan ini memicu munculnya perdebatan tentang evolusi
orientasi pasar; mempertimbangkan posisi alternatif dan oposisi untuk
pandangan kompetitif, dan mengkoordinasikan peserta yang heterogen dari
departemen yang berbeda. Oleh karena itu, manajemen sekolah harus menyadari
faktor penentu dan hambatan potensial untuk penggabungan MO dalam suatu
organisasi sehingga dapat memanfaatkannya sepenuhnya dalam setiap
pertemuan umum atau formal dalam rapat mereka dengan staf. Peran kepala
sekolah menjadi kunci keberhasilan penggabungan dan pengembangan MO
dalam perilaku organisasi di sekolah, sehingga kepemimpinan adalah syarat
yang diperlukan untuk transisi menuju MO. Perilaku kepala sekolah yang
diformalkan, konfliktual, atau bermotivasi politik berhubungan negatif dengan
tingkat MO (Oplatka & Hemsley-Brown, 2007; Oplatka & Hemsley-Brown, 2012).
Bahkan sangat dimungkinkan akan melalui beberapa fase untuk keberhasilan
pengembangan MO sebagai aspek buadaya sekolah (Oplatka & Hemsley-Brown,
2007), diantaranya fase deformatif, rekonsiliatif, akulturasi, mengaktifkan, dan
fase formatif.

Setelah melalui beberapa tahap yang memungkinkan akan terjadi dan
perlu dilalui, hingga MO diakui bersama dan sudah menjadi perilaku dan
budaya sekolah, adopsi dan adaptasi beberapa faktor dari bauran pemasaran
yang relevan dapat dipertimbangkan dalam menghadapi orang tua, siswa,
keluhan dan hambatan sekolah berhubungan dengan pengguna
sekolah/masyarakat. MO mempertimbangkan orientasi pelanggan, orientasi
pesaing dan koordinasi antar fungsi di sekolah, sementara bauran pemasaran
lebih komprehensif memperhatikan berbagai faktor; 4Ps, 5Ps atau 7Ps bahkan
lebih untuk dapat meningkatkan kepercayaan, kepuasan orang tua, siswa dan
para pemangku kepentingan. Modifikasi dan pengembangan bauran
pemasaran dapat dilakukan, karena tujuh faktor mendasar yang cukup berbeda
dalam kegiatan pemasaran sekolah. Misalnya menggabungkan 4Ps bauran
pemasaran tradisional, seperti orang, promosi, dan harga, dikombinasikan
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dengan empat elemen berbeda: program, keunggulan, prospektus, dan premi
(Ivy, 2008), atau 3Ps seperti harga, promosi, dan produk dikombinasikan
dengan komunikasi guru dengan orang tua, professor, dan hak istimewa
(Alipour et al, 2012). Bahkan 7Ps atau lebih untuk meningkatkan
pengembangan komunikasi pemasaran sesuai konteks yang dipasarkan (Jain,
2013). Juga dimungkinkan menggunakan model 4Ps (produk, harga, tempat,
dan promosi), dengan mempersiapkan pemahaman untuk dikombinakan dan
disempurnakan dengan mengadopsi model bauran SAVE (solutions, access,
value and education), meskipun model SAVE sebenarnya telah dipelajari atau
disarankan hanya untuk bisnis B2B (Wani, 2013).

Pada akhirnya bahkan, konsep IMC yang meliputi iklan media, promosi
penjualan, hubungan masyarakat, desain paket, personal penjualan dan
pemasaran langsung (Dewitt, 1974; Schultz, 1993; Jackson & Ahuja, 2016),
mungkin dapat digunakan untuk diterapkan dalam pemasaran sekolah. Iklan
media bisa menggunakan media berbasis digital (Firmansyah, 2022a). Di era
digital Industri 4.0 (I4.0) terus bermunculan berbagai platform digital (organik
atau berbayar) yang dapat dimanfaatkan untuk pemasaran sekolah, ini juga
diyakini masing-masing sekolah sudah memahami dan menguasai tentang
platform digital karena lingkungan pendidikan/sekolah merupakan tempatnya
para aktor intelektual yang memiliki multiliterasi termasuk pemahaman
teknologi digital yang secara eksponensial terus maju, demikian juga
manajemen suatu sekolah menguasai ini untuk mendukung praktik
pemasarannya. Oleh karena itu, perlu diperhatikan mengenai MO sebagai
budaya sekolah tidak hanya orientasi pelanggan atau orang tua dan siswa yang
sudah berafiliasi dengan sekolah namun juga upaya peningkatan partisipasi
masyarakat, orang tua calon siswa dan perhatian para pemangku kepentingan
lainnya dapat mempertimbangkan untuk mengadaptasi beberapa faktor dari
bauran pemasaran untuk dipilih melengkapi pengembangan strategi
pemasaran sekolah.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Temuan kajian menunjukkan bahwa tiga komponen MO relevan
diadaptasi untuk digabungkan dan dikembangkan menjadi budaya sekolah
yaitu orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan koordinasi antar fungsi. dua
elemen pertama dari MO menunjukkan penekanan relatif pada pengumpulan
dan pemrosesan informasi masing-masing berkaitan dengan preferensi
pelanggan dan kemampuan pesaing. Elemen ketiga mencakup penerapan
sumber daya organisasi yang terkoordinasi dan terintegrasi untuk mensintesis
dan menyebarluaskan intelijen pasar, untuk menerapkan proses guna
membangun dan memelihara hubungan yang kuat dengan pelanggan. Peran
gaya kepemimpinan kepala sekolah yang berkontribusi untuk penggabungan
MO dalam sekolah yaitu gaya kepemimpinan partisipatif dan suportif,
berwibawa dan sebagai panutan, memiliki intelektualitas yang mendorong
kreativitas para staf, dan bertanggung jawab yang berorientasi pada layanan
dalam rekruitmen pemilihan guru. Kepemimpinan adalah syarat yang
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diperlukan untuk transisi menuju MO di sekolah. MO mempertimbangkan
orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi antar fungsi di sekolah,
sementara bauran pemasaran lebih komprehensif memperhatikan berbagai
faktor 7Ps, kurang atau lebih bahkan kombinasi/modifikasi dengan model
bauran pemasaran baru yang adaptif dan inovatif untuk dapat meningkatkan
kepercayaan, kepuasan orang tua, siswa dan para pemangku kepentingan. MO
sebagai budaya sekolah tidak hanya orientasi pelanggan atau orang tua dan
siswa yang sudah berafiliasi dengan sekolah namun juga upaya peningkatan
partisipasi masyarakat, orang tua calon siswa dan perhatian para pemangku
kepentingan lainnya, sehingga dapat dipertimbangkan untuk mengadaptasi
beberapa faktor dari bauran pemasaran baik dengan media tradisional maupun
berbasis digital sangat dimungkinkan memiliki relevansi di era ini diadaptasi
untuk dipilih melengkapi pengembangan strategi pemasaran sekolah.
Memikirkan makna budaya MO sebagai prinsip-prinsip filosofis bagi para guru
dan staf lainnya sebagai aspek budaya baru ke dalam pengertian yang lebih
praktis diperlukan karena prosesnya tidak mudah dan menuntut perubahan
budaya di sekolah, sehingga nilai-nilai yang mendasari MO perlu
diterjemaahkan ke dalam pekerjaan sehari-hari, budaya baru tercipta, desain
baru akan berubah dan MO dilembagakan dan dimantapkan di sekolah.

PENELITIAN LANJUTAN

MO sebagai konsep yang terus berguna untuk meningkatkan
pemahaman tentang hubungan sekolah dengan siswa, orang tua dan
lingkungan, MO juga bisa dimasukkan sebagai aspek budaya organisasi di
sekolah. Sementara manajemen/kepala sekolah dituntut untuk mengadopsi
dan mengubah budaya sekolah. Adanya penyelidikan pengaruh kepala sekolah
pada pengembangan MO di institusi sekolah atau pendidikan lainnya,
tanggapan guru dan staf lainnya terhadap upaya kepala sekolah/manajemen,
dapat menjadi arah penelitian masa depan. Adanya eksplorasi beberapa faktor
dari bauran pemasaran yang relevan diadaptasi dan dikembangkan untuk
pemasaran sekolah saat ini, baik dengan media konvensional maupun berbasis
digital untuk melengkapi prinsip-prinsip MO sekolah dalam wupaya
meningkatkan partisipasi masyarakat dan stakeholder lain yang berada di luar
sekolah sebagai market potensial sekolah, juga dapat dipertimbangkan.
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