BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori
1. Pemasaran
a). Pengertian Pemasaran

Menurut (Kotler & Keller, 2009) Dalam (Nand&ilhelmus,

2012:3) "Pemasaran adalah proses sosial dan miahayamng
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apagymereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan , menamaréan
memepertukarkan produk yang bernilai kepada piaiak.|

Sedangkan menurut Nitisemito dalam L.Rambat (2001:3
"Pemasaran adalah Semua kegiatan yang bertujuak onemprlancar
arus barang atau jasa dari produsen ke konsunsanasgaling efisien
dengan maksud unuk menciptakan permintaan eféktif

Jadi pemasaran adalah suatu kegiatan ydalgukan melalui
proses yang telah ditentukan secara kesinambung@k memenuhi
dan memuaskan kebutuhan, keinginan, dan tujuanukoers yang
mana dalam pemasaran terdapat produk sebagaukeloutkonsumen
yang memiliki nilai, dan terjadinya proses permamtckarena adanya
pemasaran.

b). Konsep Inti Pemasaran

Di antara banyak definisi pemasaran yarggukan, maka menurut

A.Thamrin (2012:14) “Pemasaran adalah suatu presssal dan
manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkabutuhan

dan keinginan mereka dengan menciptakan, menukarbdeaukar
sesuaatu yang bernilai satu sama lain”.



Definisi ini berdasarkan pada konsep inti: kebutyhaiginan, dan
permintaan: produk: nilai, biaya dan kepuasan:upargin, transaksi,
dan hubungan: pasapemasaran dan pemasar. Konsep inti dapat

digambarkan dalam gambar berikut ini.

Kebutuhan, Nilai biaya Pertukaran, Pemasaran
keinginan, dan transaksi dan
dan Produk  [®] kepuasan dan > Pasar ¥ pemasar
permintaan hubungan
Gambar 2.1. Konsep Inti Pemasaran
Sumber : Thamrin A (2012:14)
1) Kebutuhan, keinginan dan permintaan
Ada perbedaan antara kebutuhan, keiginan damiptaan.
Kebutuhan manusia adalah keadaan merasa tidakilikiem
kepuasan dasar .Keinginan adalah keinginan atawathagan
pemuas tertentu dari kebutuhan tersebut. Permiradalah tindak
lanjut dari adanya kebutuhan dan keinginan.
2) Produk
Produk didefinisikan sebagai sesuatu yamgpidditawarkan
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan.
3) Nilai biaya dan kepuasan

Nilai sebuah produk sebenarnya tergantselerapa tinggi

nilai produk tersebut mendekati ideal yang sesuangedn

kebutuhannya. Dan akhirnya konsumen akan memitddyk
yang memberikan nilai tertinggi untuk kebutuhaneghingga bisa

ada kepuasan dalam hidupnya.



4) Pertukaran, transaksi dan hubungan

Pertukaran adalah cara mendapatkanatu produk yang

diinginkan dari seseorang dengan menawarkan ses@tagai

gantinya. Pertukaran ini adalah konsep dasar pearasaupaya

terjadi pertukaran, ada lima syarat yang harusterpi:

a. Ada sekurang-kurangnya dua pihak

b.

Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang berrkgi pihak
lainnya.
Masing-masing pihak dapat berkomunikasi dan meimkara

barang.

. Masing-masing pihak bebas menerima atau menolakvysan

yang ada.

. Masing-masing pihak memang menginginkan dan besedi

berurusan dengan pihak lainnya.

Kalau lima syarat tersebut dipenuhi, ada kemungkiteajadi
pertukaran. Transaksi adalah proses terjadinyaikadn ,dan
yang dimaksud hubngan adalah adanya lima syaettasliyang

menimbulkan adanya huungan kerjasama.

5) Pasar

Istilah pasar sudah telah kita ketahui bersalimaana pasar

adalah menunjukkan tempat dimana penjual dan pétnéddumpul

untuk bertukar barang-barang mereka. Pemasar rhetieajual
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sebagai industri dan pembeli sebagai pasar, yamgpalean prinsip

dasar pemasaran, seperti gambar di bawabh ini:

Komunikasi
/- 8 ; N
Industri arang/|asa > Pasar
(kumpulan penjual) |¢ (kumpulan pembeli)
Uang
Informasi

Gambar 2.2. Prinsip Dasar Pemasaran.
Sumber : Thamrin A (2012:19)

6) Pemasaran dan pemasar

Pemasaran adalah kegiatan manusia dalam babaya
dengan pasar. Pemasar adalah orang yang mencdeisdaya dari
orang lain dan mau menawarkan sesuatu yang hemumiak
memenuhi kebutuhan.

Dari penjabaran konsep inti pemasaran hetsediatas
bahwasannya dalam hal pemasaran terdapat konsspgkorang
dilalui secara langsung atau tidak langsung yaeggakibatkan

terjadinya proses pemasaran itu sendiri.

c). Pemasaran Untuk Sektor Jasa
Menurut Kotler (2002:47), "Pemasaranulinsektor jasa tidak
hanya menggunakan pemasaran eksternal yang @adiempat P saja,
yaitu: product, price, placeganpromotion Tetapi juga membutuhkan

pemasaran internal maupun pemasaran inetraktif.
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Perusahaan
Pemasaran Pemasaran
Internal Eksternal
Karyawan Pelanggan
Pemasaran
Interaktif

Gambar 2.3 Tiga tipe pemasaran dalam sektor jasa
sumber: Kotler (2002:47)

Adapun arti dari tiga tipe pemasaran dalam sgk&a adalah sebagai
berikut:
1) Eksternal marketing
Bertanggung jawab terhadap pelanggan tetap dahlu seausaha
menjanjikan yang terbaik bagi pelanggan sebelumaypelan di
sampaikan.
2) Interactive marketing
Terjadinyan transaksi antara karyawan (yaegberi pelayanan)
dan pelanggan (yang menghendaki pelayanan) meraptiva
3) Internal marketing
Untuk meningkatkan ketrampilan dan memotikasyawan, harus
memberi pelayanan yang terbaik bagi para pelangdzalam
pemasaran pada sektor jasa, kualitas jasa terganuga pada
penyedia jasa itu sendiri. Terjadinya interaksi gyamaik antara
penyedia jasa dan pembeli serta kemampuan penjesha dalam

memberikan pelayanan akan menciptakan suatu aifeg paik.
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Dalam hal pemasaran jasa ini sekiratgpat lebih dipahami
adanya suatu lingkup pemasaran, yang secara lanpgspe-tipe
tersebut yang saling berhubungan dalam rangka umielkuaskan
pelanggan atau pengguna jasa itu sendiri.

d). Konsep pemasaran Dalam Jasa Pendidikan
Ada beberapa tahap perkembangan konsep pemaszaee(ing
yang digunakan oleh sebuah lembaga pendidikan datemghadapi
persaingan yaitu:
1). Konsep Produksi
Konsep produksi dalam jasa pendidikan, harus tet@megang
teguh dalam hal peningkatan mutu lulusannya.
2). Konsep Produk
Jika diterapkan dalam lembaga pendidikan, mak@ipan lembaga
tidak boleh berbuat sekehendaknya, walaupun dakamgka ingin
meningkatkan mutu. Pimpinan harus sering memoaijpar kehendak
dari siswa , apakah ada keluhan dari para sjsataupun guru,
tenaga administrasi dan sebagainya, agar tercapaasil yang baik
.Dalam hal ini produk sekolah adalah keahlian yditapat selama
sekolah di SMK ini yaitu keahlian bidang kefarmasia
3). Konsep Penjualan
Jika diterapkan dalam lembaga pendidikarkamiaal ini promosi
sebagai alat untuk menjual produk,yang mana disedhkti nyata

yang menunjang kekuatan promosinya. Promosi tanpahau
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perbaikan mutu lembaga pendidikan, maka akan miebjaterang
bagi lembaga itu sendiri.

4). Konsep MarketingNlarketing Concept

Tujuan marketing adalah bagaimana usaha untuk uaskan

selera, dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan kasrsumen.
Lembaga pendidikan yang menganut konsep pemasaratidak
hanya sekedar mengajar siswa tiap hari sesuai |adietapi
mengusahakan agar siswa puas dengan layanan lentdzdgean
banyak hal, misalnya dalam suasana belajar mengajang kelas
yang bersih, taman yang asri, guru-guru yang rarpalpustakaan,
Laboratorium, dan lain sebagainya yang siap maiaiawa.

5). Konsep kemasyarakatafophsep Responsibility

Jika konsep ini diterapkan dalam lembaga pendidiknaka
lembaga pendidikan harus bertanggung jawab terhatkgyarakat
luas, termaasuk tingkah laku, sosial, keahlian dabagainya,
sehingga mutu lulusan yang dihasilkannya maksimal.

Berikut ada beberapa aspek yang berperan dalamagagan jasa
pendidikan:
a. Guru

Tenaga guru memiliki peran yang sangat pgrdalam proses
balajar mengajar, karena guru juga merangkap sepagwangkit
kesan positif terhadap siswa dan sebagai figur yetgt disegani

atau dihormati karena ilmu-ilmu yang diberikan.
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b. Perpustakaan
Perpustakaan merupakan unsur penting datrggmbangan
ilmu dan dapat mendidik siswa untuk gemar membaca.
c. Teknologi Pendidikan
Alat bantu berupa teknologi pendidikan gsinbesar artinya
bagi pengembangan ilmu, terutama dalam proses abelaj
mengajar,diantaranya yaitu laboratorium bahasa,or#brium
farmakologi dan lain sebagainya yang tentunya sedselautuhan
dengan keahliannya.
d. Kegiatan Olahraga
Kegiatan olahraga juga ditunjang dengan fasilitiah raga di
antaranya lapangan, alat —alat olah raga jugayamg berkompeten
di budang olah raga.
e. Tim kesenian
Kegiatan tim kesenian dari suatu lembaga sekolahg ya
merupakan sebagai pelengkap untuk menunjang kegsakolah,
sebagai ekstra kurikuler yaitu kegiatan diluar gekolah.
f. Kegiatan Keagamaan
Kegiatan keagamaan ini bukan hanya ditandai olednyal
bangunan fisik keagamaan, tetapi lebih mengarah pgzhcara atau
peringatan hari besar agama.
Dari penjabaran di atas bahwasannya dalarhdga pendidikan

juga dibutuhkan suatu pemasaran dalam mengenatkdalpjasa yang
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bisa disampaikan pada masyarakat luas agar maayamddkpat
mengetahui secara jelas dan terinci, serta adaiiparpyang sesuai

dengan kebutuhan akan pendidikan yang berkualitas.

. Bauran Pemasaran (harketing mix) Jasa

Para pemasar menggunakan sejumlah alatk umendapatkan
tanggapan dari pasar sasaran mereka, alat itu nrméunkbguatu bauran
pemasaramfarketing mix.

Menurut Philip Kotler (2005:1Pengertian bauran pemasaran
adalah sebagai berikut: "Bauran pemasaran adalpbrasegkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terusrmsemencapai

tujuan pemasarannya di pasar sasaran.”

Konsep bauran pemasaran pertkai diutarakan Mc Carthy
(1960) dalam Wijaya D (2012:75) yang mengemukakaupag unsur
utama bauran pemasaran yang dikenal dengan 4P paitduk
(produc), harga(price), lokasi (place), promosi(promotion) namun
pendekatan bauran pemasaran 4P hanya dapat déerapktuk
pemasaran produk sebab dalam pemasaran jasa @R terbatas, oleh
sebab itu orangReople) proses(proses) ,dan bukti fisik (physical
evidencg di tambahkan dalam bauran pemasaran jasa. Ydampali
dengan 7P.
Lauterborn (1990) dalam &ya D (2012:75) mengaitkan
konsep 4P dengan konsep 4C, karena pelanggan kiekeiutuhan,

sehingga dapat diartikan fungsi dari 4P sesuaiatefgngsi 4C.
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Jadi bauran pemasaran dapat dilihat dalutspandang organisasi dan

sudut pandang pasar seperti tampak pada gambadiiaéeah ini.

Tabel 2.1 Bauran pemasaran dari sudut pandangisagadan sudut pandang pasar

Bauran Pemasaran

Sudut Pandang Organisasi (4P) Sudut Pandang Pasar (4C)

Produk(product) Jalan keluar terhadap masalah pelanggan
(Customer Solution)

Harga(Price) Biaya yang dikenakan kepelangg&ost to
Customer)
Tempat Place) Menyenangkan dan nyaman  unfuk

memperoleh produkJonvenience)

Promosi(Promotion) Komunikasi organisasi kepada pelanggan
(Communicatin)

Sumber : Wijaya D (2012:77)

Dari uraian di atas dapat di simpulkan bahwa bapemasaran
diperlukan, adalah untuk menciptakan permintaardyioatau jasa,
oleh sebab itu 4P dan 3P tidak dibuat terpisahgerkadalam bauran
pemasaran jasa dapat dilihat dari sudut pandangnsa@si (4P) dan
sudut pandang pasar (4C).

f). Unsur —Unsur Bauran Pemasaran Jasa
Bauran Pemasaran Jasa terdiri dari 7 Unsyaitu:
1). Produk Product)
Menurut Kotler yang dikutip oleh Ratih Hurriyati Q@5:50)
pengertian produk adalah sebagai berikut: “prodikoduct) adalah
segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen uiypekhatikan,

diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsunmgsar sebagai
pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yangigérgan.”
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Menurut Ratih Hurriyati (2005:50-51),” Produk jasgerupakan
suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan capang, lebih dapat
dirasakan daripada dimiliki, serta pelanggan letz@pat berpartisipasi
aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut”.

2). HargaPrice)

Menurut DR. Buchari Alma (2007:169) pengertiarda adalah

sebagai berikut: “ Harg&Price) adalah nilai suatu barang atau jasa

yang dinyatakan dengan uang .” Harga merupakanssdtinya dari
unsur bauran pemasararmgrketing mix yang menghasilkan
pendapatan sementara unsur-unsur lainnya menimbhikga.

3). Lokasi Place)

Merupakan gabungan lokasi dan keputusan atdsras
distribusi. Dalam hal ini berhubungan dengan bagasn cara
penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lak@gistrategis.

4) Promosi Promotion)

Merupakan suatu cara bagaimana menyampgpikaluk kepada
masyarakat luas agar dapat diketahui lebih jmladuk-produk yang
ditawarkan.

5) Orang People)

Menurut Zeithaml and Bitner yang dikutif oleh tRaHurriyati
(2005:62) pengertiapeopleadalah sebagai berikut: “Orangefple
adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalayajp@ jasa
sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli”.

Elemen-elemen dari‘people’ adalah pegawai perusahaan,

konsumen, dan konsumen lain dalam lingkungan j@saua sikap
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dan penampilan karyawan mempunyai pengaruh terhpeegepsi
konsumen atau keberhasilan penyampaian gsai¢e encountgr
People dalam menjalankan segala aktivitas perusahaan, dan
merupakan faktor yang memegang peranan penting bagiua
organisasi.
Elemen people ini memiliki 2 aspek, yaitu:
1). PelayanarSgrvice people)
Untuk organisasi jassgvice peopldiasanya memegang jabatan
ganda, yaitu mengadakan jasa dan menjual jasdterse
2). PelanggarCustomey
Faktor lain yang mempengaruhi adahatbungan yang ada
diantara para pelanggan. Pelanggan dapat membepkesepsi
kepada pelanggan lain tentang kualitas jasa yantppelidapatnya
dari perusahaan dari perusahaan tersebut.
6). Proses (Process)

Menurut Zeithaml and Bitner yang dikutif lleRatih Hurriyati
(2005:50) pengertian proses adalah sebagai berflutses adalah
semua procedure actual, mekanismnedan aliran aktifitas yang
digunakan untuk menyampaikan jasa.”

Elemen proses ini mempunyai arti suatayagperusahaan dalam
menjalankan dan melaksanakan aktifitas untuk memekebutuhan
dan keinginan konsumennya, sebab proses dalamgsgakan faktor

utama dalam bauran pemasaran.
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7). Bukti fisik (Physical Evidence)

Menurut Zeithaml and Bitner yang dikutif olehati Hurriyati
(2005:63) pengertiarphysical evidenceadalah sebagai berikut:
Sarana fisik Physical evidence)ni merupakan suatu hal yang secara
turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk memiain
menggunakan produk jasa yang di tawarkan.”

Bukti fisik pada jasa pendidikan adalah baragugedung sekolah
beserta segala sarana dan prasarana yang terdiadatrchya.

Dari uraian tersebut diatas dapat disimpulkan babhwaya dalam
bauran pemasaran jasa dengan unsur 7P dapat midaamju
keberhasilan suatu pemasaran pada jasa pendidékgantung pada
kemampuan manajemennya untuk merencanakan secagegist

program- program pemasaran dalam rangka memasaekatah, dan

kemudian menjalankan program tersebut.

2. Perilaku Konsumen

David L Loudan dan Albert J Della Bitta dalam Shin& (2011:41)
menyatakan “ Perilaku konsumen dapat didefinisilsmibagai proses
pengambilan keputusan dan aktivitas individu setiaita yang dilibatkan
dalam proses mengevaluasi, memperoleh, menggunakam dapat
mempergunakan barang-barang dan jasa”.

Memahami perilaku konsumen adalah dasar gtakok dari
pemasaran. Kita harus memahami bagaimana orangaméiigkeputusan
mengenai pembelian dan penggunaan suatu layarsam,apga yang
menentukan kepuasan mereka setelah mengkonsumsgjasbut.

Menurut Lovelock dkk (2010:41) Konsumsi jasaatagibagi menjadi

tiga tahap utama: Tahap prapembelian, tahap pelayatau transaksi
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interaksi jasa(service encountgr tahap pasca pelayanan atau pasca
transaksi interaksi jasa, yang mana diuraiakanvwibani.
1). Tahap Prapembelian yaitu:

Tahap ini dimulai denga timbulnya sudteinginan atau
kebutuhan, kesadaran konsumen potensial akan kelatiiluhan yang
dilanjutkan dengan pencarian informasi dan pengessn dari
berbagai alternatif untuk memutuskan apakah konsuteesebut
membeli layanan tersebut.

2). Tahap Pelayan@ervice encounter)

Setelah mengambil keputusan pembelidignsumen
mengarah pada transaksi interaksi layanan yangputelisuatu
tahapan kontak dengan perusahaan jasa yang diailig, mana dapat
dimulai dari pemesanan, hingga pendaftaran padanday jasa
tersebut.

3). Tahap pasca pelayanan

Dalam tahap ini pelanggan atau Woren mulai menilai
kinerja layanan yang mereka dapat dan dibandingkagan layanan
yang mereka dapat sebelumnya dan dapat direkomkadagada
orang-orang yang membutuhkan layanan tersebut.

Dari uraian tersebut diatas dajisitnpulkan bahwasannya
perilaku konsumen adalah untuk memudahkan para s@ma

meramalkan, bagaimana para konsumen akan bereaksadap
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berbagai pesan yang disampaikan oleh produsenrdak snemahami

cara mereka dalam mengambil keputusan pembelian.

3. Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007) “Definigiari keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen adalah swegiutusan dimana
seseorang memilih satu dari beberapa alternatifgaad

Sedangkan menurut Peter dan Olson (2008)"ispn pembelian
adalah suatu proses pengintegrasian yang mengasikangpengetahuan
untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku altérdain memilih salah
satu diantaranya”.

Faktor-faktor yang menentukan proses keputusan gksmb
“Banyak faktor-faktor yang menentukan dalam prosesputusan
pembelian konsumen,faktor tersebut dapat berasal dia sendiri
konsumen maupun dari luar ,terdapat empat fakbormarketingyang
menentukan seseorang dalam memutuskan pembelidn poaduk”.
(Kotler dan Amstrong, 2004) yaitu:

1. Faktor Budaya
Yang menentukan keputusan pembelian oleh konsuereliritdari
budaya, sub budaya, dan keyakinan atau sikap.

2. Faktor Sosial

Yang menentukan proses keputusan pembelian oletukoen terdiri

dari kelompok, acuan, keluarga dan status sosial.
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3. Faktor Pribadi
Yang menentukan terdiri dari usia, pekerjaan, ekunoyaya
hidup, keuangan dan konsep diri.
4. Faktor Psikologi
Yang menentukan proses keputusan pembelian olekukwen
terdiri dari motivasi, persepsi, pengetahuan damkiean atau sikap.
Pengambilan keputusan pembelianskmen bervariasi sesuai
dengan jenis keputusan pembelian. A.Thamrin (2@B):1
membedakan empat jenis keputusan pembelian bekdasaingkat
keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan bebearegk, diantaranya:
1). Keputusan pembelian kompleks.

Jika pembeli sangdiliat dalam suatu pembelian dan melihat
adanya suatu perbedaan, maka pembeli dapat metabses
pembelian lima tahap seperti dalam gambar dibawahwalaupun
hal ini tidak berlaku pada semua masalah, terutdateam pembelian

dalam keterlibatan rendah.

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Prilaku
kebutuhan || Informasi | ,f Alternatif | ) Pembelian | ) Pembeli

Gambar.2.4lima tahap dalam membeli suatu produk
Sumber : Thamrin A (2012:129)

2). Keputusan pembelian mengurangi ketidaksesuaian
Jika pembeli akan mencari apa saja perbedaaekmeharga dan

lain sebagainya yang pada akhirnya konsumen tetaphmaili.
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3). Keputusan pembelian menurut kebiasaan
Jika pembeli mengambil keputusan membeli kaserah terbiasa
dan mengerti akan kelebihan dan kekurangan dadugrtersebut.
4). Keputusan pembelian menurut &aria

Jika pembeli melihat adanya perbedaan-perinegka@g signifikan,
yang pada akhirnya pembeli melakukan peralihanhaoli Dari
penelitian ini yang dimaksud dengan keputusan péambeadalah
keputusan calon siswa atau orang tua calon sisweandamemilih
lembaga pendidikan dilihat dari faktor status legéatau akreditasi
serta faktor lain sebagai bahan pertimbangan.

Karena banyaknya pilihan. Jadi, calon siswa sebpgagguna
jasa akan mengambil keputusan untuk mendaftar kdila#te tersebut
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan yang sebgdurtelah
melakukan pertimbangan.

4. Karakteristik Jasa

Jasa ini banyak macamnya, mulai dari sdecantikan, tempat
wisata, travel, taman hiburan, hotel hingga lembpgadidikan, yaitu
sekolah. Secara umum kita dapat mengetahui kaistitedari jasa itu
sendiri.

Menurut Lupiyoadi-Hamdani (B5384) ada empat karakteristik
produk jasa yaitu:
1). Tidak berwujud: jasa bersifat abstrak dan tidekvujud
2). Heterogenitas : Jasa bersifat non standarbsianacam-macam
3).Tidak dapat dipisahkan: Jasa pada umumnya digsddian dikonsumsi

secara berasamaan.
4).Tidak tahan lama : Jasa tidak mungkin disimgan antuk persediaan.
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Berdasarkan keempat karakteristik tersebuhywaran jasa dapat
dibagi menjadi empat katagori yaitu:
. Barang murni berwujud, contoh: sabun, pasta gigisdaginya
2. Barang berwujud dengan jasa yang menyertainya umetkingkatkan
daya tarik konsumen, contoh: computer dengan fealnya.
3. Jasa murni,contoh: jasa penitipan bayi atau analpdi&oterapi
4. Jasa mayor disertai barang dan jasa minor, codi@da penerbangan
kelas satu.

=

Dari uraian diatas dapat diketahui bahwasannya uprogsa
memiliki karakter yang dapat dikatakan unik karéeabeda dengan

produk barang .

. Tujuan dan Fungsi Pemasaran Jasa Pendidikan

Untuk menentukan tujuan dan fungsi daempsaran jasa
pendidikan tentunya tidak akan dapat terlepas gmpgertian yang telah
disampaikan di atas. Adapun beberapa tujuan danaparan pendidikan
adalah (1) memberi informasi kepada masyarakaamgnproduk-produk
lembaga pendidikan, (2) meningkatkan minat danrta@tkan masyarakat
pada produk lembaga pendidikan, (3) membedakanugrddmbaga
pendidikan dengan lembaga pendidikan yang lain, r@®mberikan
penilaian lebih pada masyarakat dengan produk y#ag/arkan, dan (5)
menstabilkan keberadaan dan kebermaknaan lembagdidig@an di
masyarakat.

Jadi, yang ingin dicapai dari pemasaran iogkah adalah
mendapatkan calon siswa yang disesuaikan dengget,tdraik itu yang

berkaitan dengan kualitas maupun kuantitas davncsiswa.
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Sedangkan fungsi dari pemasaran pendidikan adalatgai langkah
pembaharuan ketika sebuah lembaga pendidikan haemgikuti atau
mengimbangi ketatnya persaingan dalam memperolsiwasi Jadi,
pemasaran pada jasa pendidikan berguna sebagai lamgkah dalam

mengimbangi posisi pendidikan di era persaingahailo

. Hubungan Antara Bauran Pemasaran dengan Peningkatadumlah

Siswa

Seperti yang di uraikan di atas makpatlaliketahui tujuan dan
fungsi pemasaran yang mempunyai pengaruh besan&atari tujuan
tersebut akan dapat meningkatkan jumlah pendaftaikumenjadi bagian
dari sekolah SMK Farmasi Sekesal Surabaya. Makaitgah penulis
ingin lebih dalam mengetahui penerapan unsur bapeamsaran Yyang
berpengaruh dalam peningkatan jumlah siswa.

Karena diantara unsur tersebut dapat dijadikangselslasar dan
tindak lanjut dalam hal meningkatkan jumlah siswwag/dapat di terima di
SMK Farmasi Sekesal Surabaya. Karena banyak peryangt mendatftar,
maka mulai tahun ajaran 2013-2014 pihak sekolahaméah jumlah
kelas atau ruang belajar untuk memenuhi pemiaay ynendaftar pada
sekolah tersebut. Dengan bertambahnya kelas makanitah pula
jumlah penerimaan siswa yang dapat diterima di labkmi. Walaupun

jumlah siswa perkelas di batasi dengan jumlah masi
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B. Penelitian Terdahulu

1.Anisah Nurhidayati (2006) UM Surabaya meneliti et “Analisa
Bauran Pemasaran Terhadap Pengambilan Keputusaibekam Pada
Rokok “369” di Bojonegoro”. Permasalahnya apakahréa pemasaran
yang terdiri dari 4P mempunyai pengaruh dalam pabgan keputusan
pembelian rokok “369” di Bojonegoro. Obyek penalitya yaitu
konsumen (anak/orang dewasa) yang pernah membelinatnggunakan
rokok “369” di Bojonegoro. Hasil penelitiannya yaiangka F hitung
sebesar 5.45 > F tabel 24.675 menunjukan bahwaukrbdrpengaruh
bersama terhadap Pengambilan Keputusan Pembeddangkan variabel
distribusi mempunyai pengaruh saling berhubungaandgengambilan
keputusan Pembelian Pada Rokok “369” di Bojonegoro

2.Siti Fatimah (2007) UM Surabaya meneliti tentangengaruh kebijakan
marketing mix terhadap kepuasan konsumen pembeli kartu IM3 di
Sidoarjo”. (Studi : Kecamatan Taman Sepanjang),ekbgenelitiannya
adalah konsumen pemakai kartu fisik IM3. Hasil pi&aaenya adalah
elemen 7P secara simultan berpengaruh terhadaps$@apléonsumen.

Dari penelitian terdahulu dapat diketaparsamaan dan perbedaan
masing-masing penelitiannya, persamaan peneliteanayalah meneliti
tentang bauran pemasarémarketing mix),produk manufaktur, dengan
pendekatan kuantitatif, sedangkan perbedaan depgaelitian sekarang
adalah tentang produk jasa, dan obyek penelitmh@ybaga pendidikan

yaitu sekolah dengan pendekatan kualitatif diskript
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C. Kerangka Konseptual

Berdasarkan teori tinjauan pustaka sebag@nyang telah diuraikan
sebelumnya dapat disusun suatu kerangka konseptiak mengetahui
Implementasi Bauran Pemasaran Terhadap PeningBatatah Siswa Pada
Jasa Pendidikan. Adapun unsur bauran pemasaranteaig dari 7P yaitu;
Produk Product), Harga Price), Lokasi Place, Promosi Promotion,
Promosi Peoplg, ProsesRroceg, Bukti fisik (Physical Avidanceyang akan

diteliti.

Produk/Product

HargaPrice

LokasiPlace

Peningkatan

Jumlah Siswa

PromosiPromotion

OrangPeople

ProsefProces

Bukti Fisik /
Physical Avidance

Gambar 2.5 Kerangka Konseptual Bauran Pemasaran



