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Abstract

As online platforms continue to gain significance, university websites have emerged as effective
promotional tools, enabling institutions to compete on both local and global scales. The purpose of this
study is to explore marketing trends in higher education and provide insight into how universities utilize
their websites for promotional purposes and institutional representation. Employing a critical discourse
analysis (CDA), this research encompasses the linguistic (text) and visual (image) features on the
Homepage websites of Universitas Negeri Gorontalo and Universitas Nahdlatul Ulama Gorontalo, as
well as an examination of the implementation of the marketing mix. The findings reveal that both
universities effectively utilize their websites as mediums for targeted and strategic promotion; however,
they have adopted different strategies to promote themselves. The insights gained from this research
contribute to a deeper understanding of how universities strategically communicate their offerings,
values, and strengths to prospective students and stakeholders. Furthermore, the recommendations
derived from this study can significantly enhance the effectiveness and efficiency of university marketing
strategies, enabling these institutions to reach a wider target audience and achieve their promotional
objectives in the digital era.

Keywords: CDA, Marketing, University, Website

Abstrak
Seiring dengan meningkatnya signifikansi platform online, situs web perguruan tinggi telah menjadi
alat promosi yang efektif yang memungkinkan lembaga-lembaga tersebut bersaing dalam skala lokal
maupun global. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi tren pemasaran dalam
pendidikan tinggi dan memberikan wawasan tentang bagaimana universitas memanfaatkan situs web
mereka untuk tujuan promosi dan representasi institusi. Studi ini menggunakan Analisis Wacana Kritis
(Critical Discourse Analysis/CDA) yang mencakup fitur-fitur linguistik (teks) dan visual (gambar) pada
Halaman Beranda situs web Universitas Negeri Gorontalo dan Universitas Nahdlatul Ulama Gorontalo,
serta implementasi bauran pemasaran didalamnya. Berdasarkan analisis yang dilakukan, terungkap
bahwa kedua universitas secara efektif menggunakan situs web institusi sebagai media promosi yang
strategis dengan target tertentu. Namun demikian, kedua universitas mengadopsi strategi yang berbeda
dalam mempromosikan dirinya. Wawasan yang diperoleh dari penelitian ini berkontribusi pada
pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana universitas secara strategis mengkomunikasikan
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penawaran, nilai, dan kekuatan kepada calon mahasiswa dan pemangku kepentingan lainnya. Selain itu,
rekomendasi yang dihasilkan dapat secara signifikan meningkatkan efektivitas dan efisiensi strategi
pemasaran perguruan tinggi, memungkinkan tercapainya target pasar yang lebih luas dan mencapai
tujuan promosi universitas di era digital.

Kata kunci: CDA, Pemasaran, Universitas, Website

PENDAHULUAN

Dalam upaya membangun keunggulan kompetitif di dunia pendidikan, perguruan tinggi
(universitas) perlu menciptakan citra yang khas untuk membedakan dirinya dengan perguruan tinggi
lain (lvy, 2001). Universitas memiliki tujuan untuk menyediakan layanan pendidikan yang berfokus
pada produksi tenaga kerja berkompeten yang diperlukan untuk memajukan masyarakat melalui
kegiatan seperti pengajaran dan penelitian. Salah satu media yang digunakan oleh universitas dalam
merepresentasikan nilai, budaya, dan visi institusi adalah melalui situs website. Website universitas
menjadi media komunikasi yang efektif dan efisien antara universitas dengan pemangku kepentingan
dan bertujuan untuk membentuk citra universitas secara keseluruhan (Karani et al., 2021). Saat ini,
memiliki sebuah website menjadi faktor krusial yang tak terpisahkan dalam perkembangan setiap
organisasi (Madu & Professor, 2022). Sebagai konsumen, mahasiswa cenderung menjelajahi layanan
pendidikan melalui informasi digital untuk membuat keputusan program dan institusi perguruan tinggi
yang akan mereka ikuti berdasarkan preferensi individu yang bersangkutan (Ho & Law, 2022).

Seperti halnya organisasi lain, saat ini universitas dihadapkan pada kebutuhan untuk melakukan
evaluasi terhadap prioritas institusi, mengintegrasikan media komunikasi digital, dan mengoreksi
kembali nilai-nilai yang dimiliki agar dapat terhubung dengan para stakeholders dan memperluas
pangsa pasar melalui persaingan skala domestik maupun skala global (Jain et al., 2022). Universitas
berupaya mencapai hal tersebut melalui perencanaan, identifikasi, prioritisasi, dan pelibatan pemangku
kepentingan melalui komunikasi yang berkesinambungan (Khashab et al., 2020). Upaya untuk
membangun hubungan yang baik dengan stakeholders menyita perhatian yang cukup besar sehingga
mendorong universitas untuk mengimplementasikan strategi pemasaran yang tepat. Universitas
didorong untuk mengadopsi teknik yang dikenal dari praktik bisnis, seperti periklanan dan pemasaran,
untuk dapat bertahan dan kompetitif di pasar pendidikan (Pucciarelli & Kaplan, 2016). Disamping itu,
institusi pendidikan harus mempertimbangkan penerapan strategi pemasaran yang tepat untuk merekrut
calon siswa dan membangun hubungan jangka panjang dengan para stakeholders (Aguinis et al., 2019).
Strategi pemasaran yang atraktif dan kompetitif memberikan kesempatan bagi universitas untuk
memenangkan persaingan dalam mendapatkan target pasar (Onsardi et al., 2021).

Dalam memasarkan dirinya, universitas membangun strategi melalui logo, slogan, gambar, dan
kata-kata yang ditampilka dalam website institusi. Website institusi berfungsi sebagai media pemasaran
utama bagi universitas yang menampilkan keunggulan institusi, program akademik, penelitian,
kehidupan kampus, dan informasi penting lainnya. Website universitas tidak hanya digunakan sebagai
sarana informasi tetapi juga sebagai alat representasi institusi kepada publik dan calon mahasiswa.
Terdapat sejumlah keunggulan ketika universitas memanfaatkan website sebagai media promosi
utamanya, yaitu dapat memperkenalkan profil dan sejarah institusi, mendatangkan calon mahasiswa
baru, menjadi alat publikasi resmi, serta menciptakan image profesional dalam menjalin hubungan
kerjasaman dengan mitra perusahaan dan organisasi lainnya (Alexander & Ishak, 2018). Sebagai media
promosi yang efektif, teks dan gambar yang disajikan didalam website universitas dapat memunculkan
ciri khas tersendiri bagi institusi dalam memposisikan dan membedakan diri dari institusi lain serta
menarik perhatian pengunjung. Oleh karena itu, penggunaan logo, slogan, gambar, dan kata-kata secara
efektif pada website universitas dapat menciptakan image dan posisi yang kuat bagi universitas di dalam
persaingan pasar pendidikan (Huisman & Mampaey, 2018).

Melihat signifikansi website bagi institusi pendidikan tinggi, maka studi ini akan menganalisis teks
dan gambar yang ditampilkan didalam website universitas untuk memahami bagaimana dan jenis pesan
apa yang dikomunikasikan didalam situs tersebut. Kajian tentang teks dan gambar yang dimuat dalam
website universitas dalam pemanfaatannya sebagai media promosi masih sangat terbatas. Studi ini juga
menerapkan elemen bauran pemasaran (7P) dalam mengevaluasi pemanfaatan website institusi sebagai
media promosi. 7P ini meliputi: product (layanan program pendidikan, prestasi, dan kelayakan kerja di
masa depan), price (biaya kuliah), place (lokasi kampus), promotion (iklan, informasi penting,
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penggunaan situs web dan media sosial), people (civitas akademika), process (administrasi dan
prosedur aplikasi), dan physical evidence (fasilitas kampus). Dengan metode Analisis Wacana Kritis
(Critical Discourse Analysis/CDA), penelitian ini menjadi studi pertama yang dilakukan dalam konteks
Gorontalo. Studi ini diharapkan dapat memberikan wawasan kepada pembaca tentang optimalisasi
konten website sebagai media promosi pendidikan tinggi di Indonesia, khususnya di wilayah Provinsi
Gorontalo.

KAJIAN PUSTAKA

Bauran Pemasaran di Pendidikan Tinggi

Prinsip pemasaran adalah fondasi dasar yang digunakan dalam merencanakan dan
melaksanakan strategi pemasaran. Dalam rangka mencapai tujuan pemasaran, perusahaan umumnya
mengimplementasikan bauran pemasaran atau dikenal dengan istilah marketing mix. Bauran pemasaran
merupakan aspek-aspek pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk menciptakan respon yang
diinginkan di target pasar (Kotler et al., 2008). Bauran pemasaran mendorong respons perilaku yang
diinginkan dari pelanggan dan mencapai tujuan pemasaran yang telah ditetapkan (Lim, 2021). Para
peneliti pemasaran saat ini memperluas aspek bauran pemasaran untuk merangkum kondisi yang
diperlukan dalam memasarkan produk berwujud (tangible product) dan tidak berwujud (intangible
product) (Lim et al., 2020). Pada mulanya, bauran pemasaran dikenal sebagai empat P (4P) yaitu
Product, Price, Place, Promotion (Goi, 2009; Riaz & Tanveer, 2012).

Dalam konteks pendidikan, institusi pendidikan menawarkan layanan kepada siswa yang
merupakan pemangku kepentingan utama. Oleh sebab itu, siswa sebagai pelanggan dalam manajemen
pendidikan memiliki harapan yang tinggi terhadap layanan pendidikan yang berkualitas dan cenderung
tidak akan berkompromi perihal kualitas yang ditawarkan (Siripipattanakul et al., 2022). Untuk
menangkap kekhasan model pemasaran yang berbeda di sejumlah model bisnis, seperti pada pendidikan
tinggi, maka bauran pemasaran dikembangkan dengan lebih komprehensif menjadi tujuh elemen (7P)
yaitu Product, Price, Place, Promotion, People, Process dan Physical evidence (Booms & Bitner, 1981
cited in Lovelock & Wirtz, 2011).

Product, merupakan komponen bauran pemasaran terkait dengan ‘apa yang dijual’ dan
memberikan manfaat sesuai kebutuhan pelanggan (lvy, 2008). Dalam konteks perguruan tinggi,
mahasiswa dilihat sebagai pelanggan dan layanan akademik sebagai produknya. Price, merupakan
unsur bauran pemasaran yang didominasi oleh besaran biaya yang diperlukan untuk memperoleh suatu
produk (lvy, 2008). Dalam dunia pendidikan, elemen penetapan harga tidak hanya memengaruhi
pendapatan yang diperoleh universitas dari pendaftarannya, tetapi juga memengaruhi persepsi
mahasiswa tentang kualitas institusi (Prabowo & Sriwidadi, 2019). Place, mengacu pada lokasi fisik
dan lingkungan di mana institusi beroperasi. Analisis aspek lokasi diterapkan untuk mengidentifikasi
penyediaan layanan di area tertentu secara strategis. Pihak universitas harus mampu mendistribusikan
produk berupa layanan dan fasilitas pendidikan kepada pengguna di tempat yang tepat pada waktu yang
tepat (Darmawan & Grenier, 2021).

Promotion, mencakup semua media yang dapat digunakan untuk menyediakan informasi terkait
produk yang ditawarkan (lvy, 2008). Media promosi yang saat ini banyak digunakan adalah media
promosi online. Hal yang paling menarik dari promosi online adalah bahwa ketersediaan sistem
kolaborasi yang dapat digunakan untuk memaksimalkan promosi dalam mencapai target pasar. People,
merupakan kunci dalam bauran pemasaran untuk menyampaikan layanan kepada pelanggan (Khan,
2014). Aspek ini mencakup kualitas dan kuantitas sumber daya manusia yang akan terlibat dalam
penyediaan layanan (Dally et al., 2021). Pada level perguruan tinggi, elemen ini mencakup semua staf
universitas yang berinteraksi dengan calon mahasiswa dan bahkan setelah mereka terdaftar sebagai
mahasiswa. Peran citra dan status staf akademik dalam proses rekrutmen dapat membentuk persepsi
calon mahasiswa dan memiliki peran penting dalam proses pemilihan universitas (lvy, 2001; Maria
Cubillo et al., 2006).

Process dan Physical evidence, merupakan elemen terbaru dalam bauran pemasaran. Proses
adalah semua fungsi administrasi dan birokrasi universitas, seperti penanganan pertanyaan, pelayanan
pendaftaran, evaluasi perkuliahan, pelaksanaan ujian, dan masih banyak lagi (lvy, 2008). Sedangkan
physical evidence merupakan komponen nyata dari layanan yang ditawarkan. Aspek ini sangat penting
karena pelanggan biasanya menilai kualitas layanan yang diberikan melalui bukti fisik yang
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ditampilkan (Khan, 2014). Berbagai aspek tangible dievaluasi oleh target pasar, mulai dari bahan ajar
hingga tampilan gedung dan fasilitas perkuliahan yang akan mempengaruhi keputusan calon pelanggan
dalam menentukan institusi pendidikan tinggi yang dipilih.

Website Sebagai Media Promosi Universitas

Teknologi informasi dan komunikasi erat kaitannya dengan kehidupan masyarakat saat ini.
Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan yang bermanfaat dalam
berbagai aspek kehidupan masyarakat sehari-hari, misalnya peningkatan penggunaan media berbasis
web sebagai sumber informasi dan komunikasi (Samodra et al., 2019). Berdasarkan data yang dirilis
olen APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia), pada periode 2019-2020 pengguna
internet di Indonesia diperkirakan mencapai angka 73.7% dari total populasi, setelah sebelumnya berada
pada angka 54,68% pada tahun 2017 (Gunawan et al., 2021).

Informasi digital dalam pemasaran perguruan tinggi salah satunya dapat berbentuk website.
Website adalah keseluruhan halaman-halaman web yang terdapat dalam sebuah domain yang
mengandung informasi (Das, 2021). Situs website dapat diartikan juga sebagai sekumpulan halaman
web terpadu, termasuk beranda dan server yang memuat kumpulan informasi dan dikelola oleh individu
atau institusi (Madu & Professor, 2022). Biasanya, situs web dikhususkan untuk satu subjek atau tujuan,
seperti berita, pendidikan, bisnis, hiburan, atau jejaring sosial. Situs website dapat digunakan dalam
berbagai cara yaitu sebagai situs pribadi, situs perusahaan untuk bisnis, situs pemerintah, atau situs
organisasi; dan dapat dibuat oleh individu, perusahaan, atau jenis organisasi lain yang ditujukan untuk
satu subjek atau tujuan tertentu.

Dengan keunggulan dalam menjangkau pembaca dalam cakupan yang luas, akses yang mudah,
pembaruan yang tepat waktu, dan biaya yang relatif murah, situs website institusi berfungsi sebagai
platform penting bagi universitas untuk mempromosikan diri (Xie & Teo, 2020). Ketersediaan situs
website institusi menjadi komponen penting dalam praktik pemasaran perguruan tinggi atau universitas.
Situs web digunakan oleh institusi pendidikan tinggi untuk berbagi informasi dan meningkatkan
interaksi, jaringan dan komunikasi antara mahasiswa, staf, pemangku kepentingan dan masyarakat
dalam upaya keberlanjutan (Amey et al., 2020).

Dalam perkembangannya, institusi perguruan tinggi semakin mirip satu sama lain. Adapun strategi
utama bagi universitas untuk mengatasi lingkungan persaingan yang semakin ketat adalah dengan
menciptakan branding yang berbeda untuk diri mereka sendiri (Panda et al., 2019). Dalam hal ini,
website dapat menjadi salah satu media bagi universitas untuk membangun reputasi yang baik, menjadi
sinyal positif bagi calon mahasiswa dan menciptakan faktor pembeda bagi universitas. Halaman
Beranda (Homepage), contohnya, memberikan informasi terkait lokasi, fakultas dan disiplin ilmu, etos
dan budaya, pencapaian dan komitmen sosial. Bagian ini menjadi portal utama dimana universitas dapat
membangun image dirinya kepada publik (Caiazzo, 2013). Disamping itu, halaman ini juga berfungsi
sebagai laman dimana identitas dan citra universitas dibangun (Giannoni, 2016).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain penelitian Critical Discourse Analysis (CDA). CDA
merupakan pendekatan interdisipliner untuk studi wacana yang memandang bahasa sebagai bentuk
sosial praktek, menunjukkan hubungan internal, dan dialektis antara bahasa dan masyarakat
(Fairclough, 2013). Melihat wacana sebagai bentuk praktik sosial, Fairclough (2013) membedakan teks
dari wacana sebagai berikut: teks adalah produk, sedangkan wacana adalah proses. Proses ini meliputi
proses produksi, dimana mana teks diposisikan sebagai produk, dan interpretasi, di mana teks
diposisikan sebagai sumber.

Tahapan pengambilan data dimulai dengan menelaah sumber-sumber pengambilan data yang
representatif untuk menjawab pertanyaan penelitian. Seluruh institutisi pendidikan tinggi yang ada di
wilayah lokasi penelitian diidentifikasi berdasarkan kriteria utama penelitian, yaitu aspek reputasi dan
aspek historis. Universitas Negeri Gorontalo (UNG) dan Universitas Nahdlatul Ulama Gorontalo
(UNUGO) dipilih karena memenuhi dua aspek tersebut. Dikarenakan sifatnya kualitatif, penelitian ini
fokus pada upaya menggali dan mengeksplorasi makna yang tertuang dalam sumber data penelitian,
yaitu website dari dua perguruan tinggi yang dipilih, yaitu UNG dengan sejarah yang panjang dan
memiliki reputasi yang sangat baik di tanah air, dan UNUGO yang masih dalam tahap berkembang
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untuk menjadi salah satu universitas unggulan di Provinsi Gorontalo. Pengumpulan data difokuskan
pada Halaman Beranda (Homepage) website kedua universitas tersebut.

HASIL

Analisis Wacana Kritis Halaman Beranda (Homepage) UNG

Peningkatan persaingan antar perguruan tinggi mendorong universitas untuk mengadopsi
strategi manajemen yang selaras dengan prinsip-prinsip yang berorientasi pasar (John & Villiers, 2022).
Website menjadi media digital yang signifikan dalam memfasilitasi penyelarasan ini (Kusuma & Abid,
2022). Pada dasarnya, halaman beranda pada website berperan sebagai media bagi universitas untuk
membangun identitas institusi melalui elemen visual seperti logo, slogan, gambar, dan video sehingga
menciptakan kesan positif bagi pengunjung website. Halaman beranda juga berfungsi sebagai papan
reklame bagi universitas untuk mengumumkan pencapaian terkini institusi, berita terkait institusi, dan
acara/event yang diselenggarakan.

UNG memanfaatkan halaman beranda website dengan menampilkan banner images yang
bergerak dinamis dan menyoroti berbagai aspek kehidupan universitas. Gambar-gambar, seperti
fasilitas kampus, aktivitas akademik mahasiswa, kegiatan olahraga, acara budaya, serta keindahan alam
Gorontalo ditampilkan untuk menciptakan suasana yang positif dan bersemangat serta menonjolkan
lingkungan universitas yang dinamis dan inklusif. Banner images ini menjadi titik awal masuknya
halaman beranda (Boardman et al., 2022). Pada halaman beranda website UNG ditampilkan tulisan
nama institusi yang menonjol dengan logo universitas yang menunjukkan identitas, kredibilitas, dan
profesionalisme UNG. Penggunaan huruf kapital dan warna putih pada nama lembaga menunjukkan
kesan formalitas dan menonjol. Hal ini melambangkan arti penting dan keseriusan UNG sebagai
institusi pendidikan.

s AP =
g = ¥ o CREES T e—
Profil Penciitan Kehidupan Kampux
@ @ proti Ponsrimaan Akademik Event Ponsittan Kshidupan Kampus

®)coronTALO )
Ly ®) GoroNTALO

A B3
Gambar 1. Tampilan Halaman Beranda (Homepage) Website UNG
Sumber: https://www.ung.ac.id/

Gambar lain yang ditampilkan pada banner images UNG adalah aktivitas akademik mahasiswa.
Representasi ini mencerminkan keseriusan UNG terhadap pencapaian akademik yang unggul, aspek
keamanan, dan standar profesionalisme. Fokus pada kegiatan laboratorium menyoroti pentingnya
pengalaman langsung dan penelitian dalam kurikulum UNG yang secara jelas menyampaikan
komitmen institusi terhadap pendidikan yang berbasis pada praktik dan penerapan pengetahuan.
Disamping itu, posisi strategis UNG diperkuat dengan penggunaan bahasa yang superlatif seperti
“Experience the best education in Eastern Indonesia” dan “Join the distinguished alumni of UNG?”
menggambarkan bahwa UNG secara strategis memposisikan dirinya sebagai institusi terkemuka yang
menawarkan peluang besar bagi kesuksesan mahasiswa dan pemangku kepentingan lainnya. Upaya
penguatan citra UNG ditunjukkan pula melalui tagline institusi yaitu “UNG Unggul dan Berdaya
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Saing”. Tagline ini menekankan komitmen UNG dalam menghasilkan lulusan yang kompeten,
beretika, dan inovatif.

Selain itu, halaman beranda website UNG juga menampilkan prestasi dan penghargaan yang
berhasil diraih, seperti pengakuan sebagai universitas kelas “A” di Indonesia dan peringkat sebagai
universitas terbaik kedua di wilayah Indonesia Timur oleh Kementerian Pendidikan dan Kebudayaan.
Klaim keunggulan ini disertai dengan stempel dan logo resmi dari lembaga-lembaga terkait yang
memberikan kredibilitas pada klaim tersebut. Secara keseluruhan, halaman beranda website UNG
menggambarkan upaya universitas dalam mempromosikan diri sebagai institusi yang bergengsi dan
bertanggung jawab secara sosial. UNG berupaya menarik perhatian calon mahasiswa dan stakeholders
lainnya serta memposisikan diri sebagai kontributor berharga di wilayah Gorontalo.

Analisis Wacana Kritis Halaman Beranda (Homepage) UNUGO

Sementara itu, halaman beranda website UNUGO memanfaatkan kombinasi elemen tekstual
dan visual untuk menekankan identitas keislamannya. Hal ini menegaskan identitas UNUGO sebagai
universitas Islam dan komitmennya untuk mempromosikan prinsip-prinsip Islam dalam program
akademik dan kehidupan kampusnya. Tagline “Knowledge, Faith, Wisdom” pada halaman beranda
website UNUGO memiliki nilai simbolis yang dalam. “Knowledge” mewakili upaya mencapai
keunggulan akademis dan pembelajaran. “Faith” menandakan integrasi nilai-nilai Islam ke dalam
perjalanan akademis yang menyoroti komitmen UNUGO terhadap pendidikan berbasis agama.
“Wisdom” mewujudkan tujuan akhir pendidikan yaitu memadukan knowledge dan faith untuk
menumbuhkan kebijaksanaan.

Adapun elemen visual yang ditampilkan pada halaman beranda menekankan dedikasi UNUGO
dalam bidang penelitian dan pengabdian masyarakat. Hal ini memperkuat peran UNUGO sebagai
lembaga yang aktif memberikan kontribusi bagi kemajuan ilmu pengetahuan dan masyarakat.
Disamping itu, tampilan gambar mahasiswa, dosen, dan fasilitas kampus menggambarkan lingkungan
akademik yang dinamis, inklusif, dan komunitas belajar yang aktif. Gambar yang menampilkan enam
individu menggunakan seragam yang sama menandakan rasa memiliki dan persatuan di kalangan
civitas akademika UNUGO. Penggunaan warna yang konsisten memiliki signifikansi institusional
dimana mewakili identitas dan nilai institusi.

Knowledge, Faith,
Wisdom

i,
el .g\ __Yb}'lm';’y'""!nn.-u

Penerimaan
Mahasiswa Baru

LATUL ULAMA GORONTALO

Gambar2. Tampilan Halaman Beranda (Homepage) Website UNUGO
Sumber: https://unugorontalo.ac.id/
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Berbeda dengan tampilan pada website UNG, penggunaan gambar pada halaman beranda
website UNUGO sangat minim. Hal ini mengindikasikan bahwa UNUGO lebih fokus pada konten
tekstual untuk menyampaikan pesannya. Halaman beranda website menyoroti program dan fakultas
akademik UNUGO dengan menampilkan beragam disiplin ilmu, seperti pendidikan, ekonomi, teknik,
dan studi Islam. Promosi identitas Islam pada lingkungan universitas menggambarkan UNUGO sebagai
lembaga pendidikan Islam yang terhormat yang berkomitmen pada keunggulan pendidikan dan
memberikan kontribusi pada masyarakat.

Adapun bahasa yang digunakan pada halaman beranda website UNUGO merupakan bahasa
yang formal dan mengandung referensi agama yang mencerminkan komitmen UNUGO terhadap
perannya dalam membina cendekiawan berlandaskan pendidikan Islam. Terdapat beberapa terminologi
dan frase Islam dimuat dalam homepage website UNUGO, seperti: “Universitas Berbasis Pesantren”
dan “Realisasi pandangan dunia Islam”. Terminologi dan frase ini menekankan landasan keagamaan
lembaga dan misi institusi untuk mengintegrasikan ajaran Islam kedalam dunia pendidikan. Adapun
pesan yang disampaikan pada halaman beranda ini dimaksudkan untuk menarik calon mahasiswa yang
mengutamakan pendidikan Islam dan mencari lingkungan yang sejalan dengan keyakinan agama
masing-masing.

PEMBAHASAN

Realitas baru saat ini mendorong perguruan tinggi untuk mengadopsi teknik yang dikenal dari
praktik bisnis, seperti periklanan dan pemasaran, untuk dapat tetap kompetitif di pasar pendidikan.
Tantangan untuk pertumbuhan pendidikan tinggi yang berkelanjutan berkaitan erat dengan keragaman
budaya dimana perbedaan perspektif dapat mengubah pemahaman pelanggan tentang pesan pemasaran
yang disampaikan (Hung & Yen, 2022). Analisis wacana yang dilakukan pada website kedua institusi
menunjukkan bahwa halaman beranda UNG dan UNUGO menampilkan wacana promosi yang
berusaha membangun identitas dan meningkatkan prestis institusi untuk menarik mahasiswa dan
sumber daya lainnya. Proses marketisasi telah menjadikan promosi sebagai fungsi komunikatif dalam
masyarakat dan wacana berfungsi sebagai alat untuk menujual barang, jasa, organisasi, atau ide (Hoang
& Rojas-Lizana, 2015). Dari analisis yang dilakukan, diperoleh wawasan tentang bagaimana UNG dan
UNUGO mempromosikan diri dengan mengimplementasikan prinsip-prinsip bauran pemasaran (7P —
Product, Price, Place, Promotion, People, Process, dan Physical Evidence) dalam halaman beranda
website institusi.

Product

Keputusan untuk melanjutkan kuliah di tingkat universitas menjadi hal yang penting bagi
generasi muda karena prosesnya menuntut investasi waktu dan uang dalam jangka panjang (Nuseir &
El Refae, 2022). Selain itu, keputusan pemilihan universitas menyiratkan tingkat partisipasi yang tinggi
dari calon mahasiswa dengan pertimbangan berbagai faktor (Woodall et al., 2014). Baik UNG maupun
UNUGO menangkap peluang ini dengan menampilkan berbagai program dan layanan pendidikan
sebagai produk inti yang mereka tawarkan. Banner images yang ditampilkan pada halaman beranda
website UNG menggarisbawahi komitmen institusi untuk menghasilkan lulusan yang kompeten dan
inovatif, menonjolkan keunggulan akademik, penelitian, dan keterlibatan masyarakat. Di sisi lain,
UNUGO menggunakan elemen visual untuk menonjolkan produk intinya, yaitu pendidikan yang
dijiwai nilai-nilai Islam. Banner images pada halaman beranda website UNUGO berfokus pada gambar-
gambar terkait identitas keislaman yang menciptakan brand image tersendiri bagi UNUGO sebagai
lembaga yang menawarkan pendidikan dengan mengintegrasikan ajaran Islam ke dalam berbagai
disiplin ilmu. Representasi visual yang ditampilkan oleh kedua institusi menjadi elemen penting dalam
upaya penyampaian nilai jual setiap institusi dan menarik calon mahasiswa yang selaras dengan filosofi
pendidikan yang diusung.

Price

Dalam konteks bauran pemasaran, elemen “harga” berkaitan erat dengan topik biaya
pendidikan dan pengeluaran lainnya. Biaya-biaya ini menjadi pertimbangan penting bagi calon
mahasiswa. Situs UNG dan UNUGO tidak secara langsung menampilkan informasi spesifik terkait
biaya pendidikan pada halaman beranda keduanya. Sebaliknya, gambar-gambar yang ditampilkan pada
halaman beranda fokus pada penciptaan citra positif dan menekankan nilai pendidikan yang ditawarkan.
Dengan menonjolkan kualitas dan keunggulan pendidikan yang ditawarkan, baik UNG maupun

Fakultas Ekonomi, Universitas Muhammadiyah Cirebon 1075



Value : Jurnal Manajemen dan Akuntansi, 18 (3), Hal. 1069 - 1080

UNUGO secara tidak langsung berupaya memberikan justifikasi investasi biaya pendidikan bagi calon
mahasiswa. Untuk memberikan informasi yang komprehensif dan mudah diakses terkait biaya kuliah,
beasiswa, dan pilihan bantuan keuangan, kedua universitas menyertakan tautan ke halaman terpisah
(admission page) di website masing-masing institusi. Pendekatan ini dilakukan agar pengunjung dapat
dengan mudah mengakses informasi secara mendalam.

Place

Dalam konteks persaingan yang ketat, universitas dihadapkan pada kebutuhan untuk
menciptakan identitas yang unik. Salah satu pendekatan yang dapat diambil adalah melibatkan aspek
geografis sebagai elemen pembeda. Menyoroti lokasi universitas melalui representasi visual yang
menarik dapat menjadi strategi efektif untuk membedakan diri. Pendekatan ini tidak hanya berfungsi
sebagai penyedia informasi tentang geografi fisik universitas tetapi juga sebagai sarana untuk
menyampaikan pesan mengenai pengalaman mahasiswa secara holistik. Website resmi UNG
memamerkan keindahan pemandangan alam Gorontalo pada halaman beranda websitenya yang
mencerminkan peran UNG sebagai destinasi pendidikan utama di provinsi tersebut. Implementasi
strategi ini bertujuan untuk menarik perhatian calon mahasiswa yang tidak hanya mengejar keunggulan
akademik tetapi juga memperhitungkan aspek lingkungan tempat mereka akan menjalani proses
pembelajaran. Sebaliknya, halaman beranda UNUGO tidak menyertakan gambar yang secara jelas
mengidentifikasi lokasi institusi.

Promaotion

Dalam hal promosi, UNG secara strategis memaparkan berbagai prestasi, penghargaan, dan
pengakuan yang dimilikinya. Pendekatan ini secara efektif mengkomunikasikan reputasi dan komitmen
institusi yang luar biasa terhadap keunggulan akademik dan penelitian. Visual tersebut selaras dengan
prinsip inti promosi dalam pemasaran dimana perguruan tinggi berupaya menciptakan citra dan reputasi
positif untuk menarik calon mahasiswa dan pemangku kepentingan lainnya. Sebaliknya, UNUGO
melakukan pendekatan promosi yang unik dengan menekankan afiliasi institusi dengan salah satu
organisasi Islam terkemuka di Indonesia. Hal ini menegaskan komitmen UNUGO dalam
mengedepankan ajaran dan nilai-nilai Islam dalam kegiatan akademiknya. Strategi ini sejalan dengan
prinsip pemasaran yang menyasar segmen pasar khusus yang terdiri dari individu-individu yang
mengutamakan pendidikan yang berakar pada prinsip-prinsip Islam. Penggunaan elemen visual
UNUGO berfungsi sebagai alat yang ampuh untuk menggapai target pasar ini dan menjadi aspek
mendasar dari pengembangan strategi pemasarannya.

People

Cara lain UNG dan UNUGO mempromosikan institusi mereka adalah melalui orang-orang
yang mewakili mereka. Aspek “people” mengacu pada individu yang mewakili lembaga termasuk
anggota fakultas, staf, dan mahasiswa. Kedua institusi menampilkan gambar mahasiswa dan tenaga
pengajar yang menunjukkan beragam komunitas yang terlibat dalam masing-masing institusi. Unsur
visual ini menimbulkan rasa memiliki baik bagi mahasiswa maupun calon mahasiswa serta menyiratkan
keterlibatan seluruh elemen sebagai anggota civitas akademika yang berharga. Selain itu, keikutsertaan
mahasiswa dalam berbagai kegiatan seperti diskusi kelompok, laboratorium, ataupun kegiatan budaya
menyiratkan bahwa mahasiswa memiliki peluang yang besar untuk mengembangkan diri secara
profesional melalui dukungan pelayanan yang disediakan oleh UNG dan UNUGO.

Process

Sebagai pintu masuk awal, halaman beranda website UNG dan UNUGO berperan penting
dalam menciptakan kesan pertama yang positif bagi pengunjungnya. Pencantuman logo universitas
menambah kredibilitas informasi yang disajikan. Dengan menampilkan prestasi dan penghargaannya,
UNG secara efektif mengkomunikasikan komitmennya terhadap keunggulan akademik dan inovasi.
UNG sangat menekankan proses pemasaran melalui beranda yang kaya secara visual. Di sisi lain,
UNUGO menggunakan pendekatan berbeda yang lebih bersandar pada konten tekstual. UNUGO
menyasar segmen audiens yang memprioritaskan informasi detail dibandingkan estetika visual. Dengan
melayani segmen ini, strategi pemasaran yang diimplementasikan UNUGO dapat secara efektif menarik
perhatian individu yang selaras dengan nilai-nilai pendidikannya.
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Physical Evidence

Aspek ini mengacu pada elemen nyata yang memberikan bukti kualitas dan nilai layanan
lembaga. Dalam dunia pendidikan, produk pendidikan bersifat intangible. Maka dari itu, gedung,
fasilitas kampus, perangkat keras, dan kualitas pelayanan menjadi komponen bukti fisik yang
berkontribusi pada pembentukan kesan pertama calon mahasiswa terhadap universitas pilihannya.
Berdasarkan hasil studi, physical evidence pada homepage UNG dan UNUGO direpresentasikan
melalui elemen visual. Pada halaman beranda website UNG, bukti fisik disampaikan dengan efektif
melalui banner images yang menampilkan citra kampus UNG, fasilitas, pencapaian, dan aktivitas
kemahasiswaan. UNG menonjolkan kampus-kampus modernnya dan kehidupan mahasiswanya yang
dinamis. Elemen visual ini berperan penting dalam membentuk persepsi positif terhadap UNG sebagai
lembaga yang berkomitmen menginvestasikan sumber daya fisiknya guna meningkatkan pengalaman
mahasiswa dan menyediakan lingkungan belajar yang holistik.

Sementara itu, UNUGO menampilkan fasilitas dan kegiatan kemahasiswaannya disertai
gambar yang mencerminkan identitas Islamnya. Meskipun demikian, unsur visual pada halaman
beranda website UNUGO memamerkan bukti fisik yang khas. Banner images yang ditampilkan
memuat gambar fasilitas mahasiswa, aktivitas, dan simbol identitas Islam. Melalui tampilan ini
diharapkan calon mahasiswa dapat secara visual terhubung dengan nilai-nilai inti institusi. Bukti fisik
yang ditampilkan pada halaman beranda website UNUGO ini memiliki peran signifikan dalam upaya
menarik individu yang mencari pendidikan yang berakar pada prinsip-prinsip Islam.

KESIMPULAN

Hasil analisis wacana yang dilakukan pada Halaman Beranda (Homepage) website UNG dan
UNUGO mengungkapkan strategi berbeda yang digunakan oleh kedua institusi untuk mempromosikan
diri mereka kepada target pasar. UNG fokus untuk hadir sebagai institusi yang bereputasi melalui
penggunaan bahasa yang jelas dan elemen visual yang menarik. Hal ini berkontribusi dalam
menciptakan identitas merek institusional yang kuat. Sedangkan UNUGO mengadopsi pendekatan yang
berbeda yaitu dengan menonjolkan nilai-nilai dan identitas Islam. Bahasa yang digunakan di situs
website universitas menggabungkan terminologi dan konsep Islam yang bertujuan untuk menarik calon
mahasiswa dan pemangku kepentingan yang mengutamakan pendidikan berlandaskan pada prinsip dan
ajaran Islam. Namun secara keseluruhan, UNG dan UNUGO mengadopsi elemen-elemen bauran
pemasaran (7P) di situs website masing-masing sehingga menjadikan website sebagai media promosi
institusi yang efektif dan tepat sasaran. Dengan menganalisis situs website melalui lensa CDA dan
implementasi elemen bauran pemasaran, dapat diperoleh wawasan tentang bagaimana lembaga-
lembaga ini mengkomunikasikan penawaran, nilai, dan kekuatan secara strategis kepada calon
mahasiswa dan pemangku kepentingan lainnya.

SARAN
Saran Praktis

Hasil penelitian ini memberikan dasar yang cukup kuat untuk meningkatkan strategi pemasaran
online perguruan tinggi, terutama melalui optimalisasi website institusi. Sebagai langkah praktis,
disarankan agar masing-masing universitas mempersonalisasi kontennya sesuai dengan preferensi
audiens potensial dengan memperhatikan segmentasi pesan yang ingin disampaikan pada calon
mahasiswa, orang tua, dan pemangku kepentingan lainnya. Penting juga untuk memastikan bahwa
website institusi yang ditampilkan memiliki layout yang responsif dan ramah pengguna. Selain itu,
pemanfaatan fitur interaktif seperti live chat dan augmented reality dapat meningkatkan keterlibatan
pengunjung, memberikan pengalaman virtual yang mendalam tentang kampus, dan secara keseluruhan
memperkuat daya tarik website. Berdasarkan hasil analisis terhadap implementasi bauran pemasaran,
penyesuaian strategi pemasaran sebaiknya difokuskan pada elemen bauran pemasaran yang menjadi
kekuatan dan nilai khas dalam representasi universitas. Untuk mendorong tercapainya tujuan tersebut,
maka diperlukan pula pelatihan rutin bagi tim pemasaran dan evaluasi berkala terhadap efektivitas
strategi untuk memastikan kesuksesan implementasi strategi yang sukses dan berkelanjutan dalam
menghadapi dinamika perubahan tren pemasaran digital.
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Saran Teoritis

Meskipun penelitian ini memberikan wawasan yang berharga tentang strategi pemasaran
perguruan tinggi melalui penggunaan website, beberapa aspek perlu dipertimbangkan untuk
meningkatkan validitas dan relevansi temuan dari penelitian ini. Pertama, memperluas jangkauan
penelitian yang mencakup lebih banyak universitas, baik negeri maupun swasta. Hal ini dapat
meningkatkan representasi dan generalisasi hasil penelitian. Kedua, inklusi perspektif audiens potensial
mencakup calon mahasiswa, mahasiswa saat ini, dan alumni yang dapat membuat penelitian ini menjadi
lebih holistik. Ketiga, mempertimbangkan perbedaan strategi pemasaran antar universitas di tingkat
regional dan global dapat menambah pemahaman tentang konteks globalisasi pendidikan tinggi.
Dengan demikian, penelitian lanjutan yang dihasilkan dapat memberikan kontribusi yang lebih
signifikan dalam memahami dan meningkatkan strategi pemasaran perguruan tinggi di era digital.
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