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BAB III 

SAJIAN DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada Bab III ini, peneliti akan menyajikan data yang didapat dari hasil 

penelitian yang dilakukan di Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta terkait strategi 

promosi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dalam menarik minat calon mahasiswa 

tahun 2016. Data yang disajikan merupakan hasil wawancara dengan informan 

serta dokumen-dokumen dari Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta. Kemudian data 

pada Bab III ini juga berkaitan dengan pembahasan hasil penelitian yang akan 

dikaitkan dengan teori pada bab sebelumnya yang telah ditulis oleh peneliti. 

Berikut merupakan paparan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan: 

A. Sajian Data 

Pada tanggal 10 Maret 2016 Stikes ‘Aisyiyah Yogyakarta resmi berganti 

nama menjadi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta atau bisa disebut dengan 

nama Unisa. Hal ini ditetapkan berdasarkan surat keputusan dari Kemenristek 

Dikti No. 109/KPT/I/2016. Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta sendiri 

merupakan Universitas pertama yang dimiliki oleh ‘Aisyiyah. Kemunculan 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta ini diharapkan oleh ‘Aisyiyah mampu 

memberikan kontribusi berupa pencerahan dan pencerdasan sebagai bhakti 

untuk bangsa untuk menuju Indonesia berkemajuan, berdaulat, bermartabat dan 

berkeadilan. 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta saat ini memiliki tiga Fakultas seperti 

Fakultas Ilmu Kesehatan, serta dua Fakultas baru yaitu Fakultas Ekonomi, Ilmu 
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Sosial & Humaniora, kemudian Fakultas Sains & Teknologi. Setelah terjadi 

perubahan status kelembagaan dan dengan adanya dua Fakultas tambahan 

menjadikan Universitas ‘Aisyiyah Yogykarta perlu melakukan kegiatan 

promosi. Dalam kegiatan promosi baik barang atau jasa maka perlu diterapkan 

terlebih dahulu strategi promosi. Strategi promosi sendiri tentunya akan 

mempengaruhi keberhasilan dan diharapkan mampu mencapai tujuan dari 

perusahaan.  

Kegiatan promosi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta sendiri yaitu 

bertujuan unuk meningkatkan jumlah mahasiswa baru tahun 2016. Selain itu 

tujuan promosi dari Universitas ‘Aisyiyah adalah sebagai bentuk eksistensi 

atau diakui keberadaanya oleh masyrakat. Hal ini tentunya dilakukan dengan 

tujuan agar sasaran promosi dari Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta akan 

teratrik mendaftar di Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta.  

Berikut merupakan penjabaran terkait strategi promosi Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta yang meliputi perencanaan, implementasi dan evaluasi 

dalam menarik minat calon mahasiswa baru tahun 2016, sebagai berikut: 

1. Perencanaan Promosi 

1.1  Mengidentifikasi Target Audiens 

Mengidentifikasi target audiens merupakan langkah awal yang perlu 

ditetapkan dalam kegiatan berpromosi. Hal ini dilakukan agar kegiatan 

promosi menuju sasaran yang tepat dan tentunya akan menjadi efektif. 

Perusahaan bisa menentukan terlebih dahulu dengan melakukan segmentasi. 
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Karena dari segmentasi itu nantinya akan berpengaruh terhadap daerah 

mana yang menjadi sasaran dan siapa saja target sasaran. 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakrta akhirnya menetapkan jangkauan 

promosi pada Pulau Jawa seperti wilayah Jawa Tengah, Jawa Barat dan 

Jawa Timur tetapi utamanya tetap dari Provinsi Daerah Istimewa 

Yogyakarta sendiri. Adapun dari luar Jawa yaitu di Provinsi NTB 

khususnya daerah Lombok. Pemilihan jangkauan daerah-daerah ini dipilih 

berdasarakan data penerimaan mahasiswa baru tahun sebelumnya dimana  

daerah-daerah tersebut memiliki jumlah pendaftar yang banyak. Secara 

demografis Universitas ‘Aisyiyah menetapkan bahwa target dari calon 

mahasiswa baru dari siswa kelas XI dan XII dari SMA/SMK sederajat 

seperti Madrasah Aliyah sampai pondok pesantren. Secara Psikografis 

Universitas ‘Aisyiyah tidak membeda-bedakan hanya dengan melihat kelas 

sosial atau gaya hidup seseorang. Bagaimanapun bila calon mahasiswa ingin 

menempuh pendidikan di Universitas ‘Aisyiyah kita persilahkan dengan 

catatan setiap calon mahasiswa mampu memenuhi persyaratan yang ada di 

Universitas ‘Aisyiyah [Medi Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan 

Humas Unisa Yogyakarta tahun 2016, hasil wawancara, 05 Oktober 2016]. 

Hal ini juga dibenarkan oleh Indriani, selaku Kepala Biro Admisi 

dan Humas  Unisa Yogyakarta tahun 2015, yaitu: 

Untuk target audiens itu dari SMA/SMK sederajat khususnya di 

Yogyakarta karena kebanyakan peminat memang paling besar masih 

dari daerah Yogyakarta. Bahkan seluruh sekolah di Yogyakarta itu 

jadi target kita. Ada juga sebagian Jawa Tengah, Jawa Barat dan 
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Jawa Timur. Sementara diluar Pulau Jawa ada Lombok. Jadi ketika 

workshop pertama kali kita evaluasi dari tahun sebelumnya dari 

daerah mana saja yang banyak peminat dan daerah mana yang masih 

kurang. Tentunya daerah yang banyak itu tetap menjadi fokus utama 

untuk jadi target audiens kita [Indriani, Kepala Biro Admisi dan 

Humas Unisa Yogyakarta tahun 2015 , hasil wawancara, 16 

November  2016]. 

 

1.2  Menentukan Tujuan Komunikasi 

Menentukan tujuan komunikasi sangat penting dilakukan agar setiap 

proses kegiatan komunikasi yang dilakukan dalam menawarkan suatu 

barang atau jasa dapat secara efektif diterima oleh target audiensnya. 

Bahkan tujuan komunikasi berupaya merubah tingkah laku dari setiap target 

audiensnya. Tujuan komunikasi ini dibuat tentunya agar apa yang 

dikehendaki oleh perusahaan bisa tercapai sesuai dengan apa yang 

direncanakan. Selain itu setiap perusahaan perlu cermat dan tepat dalam 

menentukan tujuan komunikasinya agar bisa fokus dan efektif. 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dalam menentukan tujuan 

komunikasinya yaitu berupaya memberikan infomasi tekait keberadaannya 

sekarang bukan lagi sebagai Sekolah Tinggi Ilmu Kesehatan melainkan 

sudah menjadi Universitas.  Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta juga 

berupaya memperkenalkan prodi-prodi baru yang dimiliki. Sehingga 

tercapailah tujuan promosi yaitu meningkatkan jumlah mahasiswa baru 

tahun 2016. Medi Trilaksono Dwi Adi selaku Kepala Biro Admisi dan 

Humas Universitas Yogyakarta menyebutkan: 
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Saat masih menjadi Stikes kita hanya fokus dan gencar melakukan 

promosi pada Fakultas Ilmu Kesehatan saja. Ketika masih berstatus 

Stikes tentunya kita sudah lebih dahulu dikenal bahkan cukup 

populer dan tentunya sudah punya pasar sendiri pada saat itu. 

Barulah setelah kita berubah menjadi Universitas kita berusaha 

memperkenalkan kembali kepada orang-orang atau sekolah-sekolah 

bahwa sekarang kita sudah menjadi Universitas yaitu dengan cara 

promosi atau recall (mengingatkan kembali). Kendala terberat   

justru datang dari sana, orang-orang masih mengenal kita sebagai 

Stikes dan hanya memiliki satu Fakultas Ilmu Kesehatan saja. Ini 

merupakan pekerjaan yang berat buat kita untuk merubah pandangan 

bahwa kita bukan lagi sebagai Stikes dan tidak hanya memiliki 

Fakultas Ilmu Kesehatan saja. Memang 7 prodi baru yang Unisa 

miliki sekarang harus berkaitan dengan kesehatan tapi itu tidak 

menjadi pokok kajian utama. Misal komunikasi, ada komunikasi 

kesehatan apakah di Unisa cuman belajar komunikasi kesehatan 

saja? Tentu tidak,  Unisa juga menyediakan konsetrasi seperti PR, 

advertising bahkan jurnalis. Nah kemudian komunikasi kesehatan itu 

sebagai tambahan dan tentunya pembeda dengan universitas-

universitas lain [Medi Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan 

Humas Unisa Yogyakarta tahun 2016, hasil wawancara, 05 Oktober 

2016]. 

 

Sementara selaku Kepala Biro Admisi dan Humas  Unisa 

Yogyakarta tahun 2015 yaitu Indriani juga menegaskan juga bahwa: 

Tujuan komunikasi tahun 2016 ini fokus kita lebih kepada 

memperkenalkan Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta ke masyrakat. 

Selain itu kita juga berupaya memberi informasi mengenai prodi-

prodi baru yang Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta miliki. Bahkan 

masing-masing prodi baru itu sudah membuat brosur atau leaflet 

yang menunjukan keunggulan mereka. Harapannya mereka jadi tahu 

bahwa kita juga punya prodi diluar Ilmu Kesehatan [Indriani, Kepala 

Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 2015 , hasil 

wawancara, 16 November  2016]. 

 

1.3  Merancang Pesan  

Setelah ditetapkan tujuan komunikasi maka perushaan perlu 

merancang sebuah pesan. Pesan tersebut dirancang sebagai langkah untuk 
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memperkenalkan sebuah produk atau jasa kepada target audiens. Sehingga 

nantinya target audiens bisa menerima pesan sesuai  yang disampaikan oleh 

perusahaan atau komunikator. 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta sebagai komunikator pada saat ini 

memposisikan diri sebagai Universitas dengan berwawasan kesehatan. Hal 

ini disebabkan Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta memiliki program studi 

yang memiliki kajian tambahan yang berkaitan dengan kesehatan. Dimana 

kampus lain tidak, sehingga itu menjadi pembeda Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta dengan universitas lain. Selain itu kita ingin menyampaikan 

kepada target audiens bahwa Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta merupakan 

universitas Profesional Qur’ani. Universitas ‘Aisyiyah akan 

mengimplementasikan segala nilai-nilai yang terkandung dalam Qur’an 

untuk segala kegiatan atau aktivitas kampus [Medi Trilaksono Dwi Adi, 

Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 2016, hasil 

wawancara, 12 Oktober 2016]. 

Hal itu juga dibenarkan oleh Indriani, selaku Kepala Biro Admisi 

dan Humas  Unisa Yogyakarta periode sebelumnya:  

Profesional Qur’ani ini memang dijadikan salah satu cara untuk 

menginterpretasikan Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta. Universitas 

‘Aisyiyah percaya bahwa sebuah kesuksesan pada lembaga 

pendidikan ini merupakan buah hasil dari profesionalisme. 

Profesionalisme dalam segala kegiatan aktivitas pendidikan. 

Kemudian sebagai universitas bentukan organisiasi Islam tentunya 

Universitas ‘Aisyiyah ingin menjadikan  nilai-nilai yang terkandung 

di Al-Qur’an menjadi pedoman dalam mengelola seluruh kegiatan 

kampus [Indriani, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta 

tahun 2015 , hasil wawancara, 16 November  2016]. 
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1.4  Menyeleksi Saluran Komunikasi  

Perusahaan harus menyeleksi saluran-saluran komunikasi yang 

efisien untuk membawakan pesan kepada target audiens. Saluran 

komunikasi yang digunakan  Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta yaitu 

sebagai berikut: 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta menggunakan kedua saluran 

komunikasi yaitu saluran komunikasi personal dan non personal. 

Saluran komunikasi personal yang diplih biasanya berupa seminar, 

event, kunjungan langsung ke sekolah, dan word of mouth. 

Sementara non personal berupa periklanan melalui media cetak, 

elektronik, luar ruang dan internet.  Kedua saluran tersebut 

digunakan agar pesan yang kita sampaikan mudah mencapai target 

audiens [Medi Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan Humas 

Unisa Yogyakarta, hasil wawancara, 05 Oktober 2016]. 

Dari hasil wawancara diatas dapat diketahui media yang digunakan 

oleh Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta  untuk melakukan kegiatan 

promosi yaitu melalui dua saluran yaitu personal dan non personal. 

a. Saluran Komunikasi Personal 

Saluran komunikasi personal yang dipilih Universitas ‘Aisyiyah 

yaitu berupa seminar,  mengadakan event  atau terlibat pada event, 

selain itu berencana mendirikan stand di pusat keramaian dan publikasi 

dengan memanfaatkan peran dari mahasiswa, alumni, serta cabang-

cabang ‘Aisyiyah. Saluran komunikasi personal ini digunakan untuk  

terciptanya komunikasi secara langsung antara komunikator dan 

komunikan sehingga ada respon atau umpan balik dari target audiens 
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[Medi Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa 

Yogyakarta, hasil wawancara, 05 Oktober 2016].  

b. Saluran Komunikasi Non Personal 

Saluran komunikasi non personal Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta menggunakan media periklanan berupa media cetak, 

elektronik, luar ruang dan media internet sebagai berikut: 

1. Media Cetak 

Media cetak yang dipilih oleh Universitas ‘Aisyiyah ada 

leaflet dan koran. Media leaflet merupakan media yang banyak 

digunakan oleh perusahaan untuk promosi. Leaflet termasuk sebagai 

sarana promosi yang efektif dan efisien. Karena leaflet akan 

ditujukan langsung kepada target audiens, selain itu informasi dalam 

satu lembar leaflet bisa mencakup beberapa informasi terkait dengan 

Universitas ‘Aisyiyah [Medi Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro 

Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 2016, hasil wawancara, 

05 Oktober 2016]. 

Untuk menyasar ke sasaran orang tua Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta tetap menggunakan media cetak konvensional 

seperti koran.  Koran masih dianggap sebagai sumber 

informasi yang penting dan keberadaan koran masih banyak 

diminati oleh orang-orang terutama orang tua.  Sehingga kita 

tetap memanfaatkan koran untuk kegiatan berpromosi 

[Indriani, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta 

tahun 2015, hasil wawancara, 17 November 2016]. 
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2. Media Elektronik  

Media elektronik yang digunakan Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta hanya melalui radio. Radio meskipun dianggap kuno 

tetapi masih banyak jumlah peminatnya. Seperti contohnya para 

pengguna kendaraan mobil. Mereka selalu memilih radio sebagai 

sarana hiburan di saat lalu lintas padat. Sealin itu radio jangkauannya 

luas dan lebih murah dibandingkan tv [Medi Trilaksono Dwi Adi, 

Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 2016, hasil 

wawancara, 05 Oktober 2016]. 

3. Media Luar Ruang 

Pemilihan media luar ruang ini berdasarkan pertimbangan 

kita kepada orang tua sebagai salah satu target audiens Universitas 

‘Aisyiyah. Kita masih percaya bahwa orang tua memiliki peranan 

atau andil yang besar terhadap keputusan anaknya memilih 

universitas. Mengingat masih banyak orang tua yang belum bisa 

mengakses media internet. Billboard dipasang di tempat-tempat 

yang strategis. Begitu orang-orang melakukan aktivitas seperti 

bekerja, belanja ke pasar atau aktivitas lainnya, melewati jalanan 

orang tersebut tanpa disengaja akan tertepa oleh media luar ruang 

tersebut [Indriani, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta 

tahun 2015, hasil wawancara, 16 November 2016]. 
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4. Media Internet  

Media internet di era digital ini sangat bermanfaat untuk 

menunjang kegiatan promosi. Hal ini tentu dimanfaatkan juga oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta. 

Universitas ‘Aisyiyah memilih media internet karena 

jangkauannya luas sehingga segala informasi yang berkaitan 

dengan Unisa bisa diupdate setiap waktu dan diakses lebih 

banyak orang. Selain itu beberapa media internet justru 

murah dan cenderung gratis. Universitas ‘Aisyiyah 

menggunakan media internet seperti website dan media sosial 

berupa facebook, twitter dan instagram [Medi Trilaksono 

Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta 

tahun 2016, hasil wawancara, 05 Oktober 2016]. 

 

Berdasarkan wawancara diatas dapat disimpulkan bahwa 

media  internet ini tentunya akan mempermudah Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta dalam menyebarkan informasinya kepada 

masyarakat secara luas. Bahkan informasinya bisa diupdate dan 

diakses setiap waktu. Biaya yang diperlukan juga murah dan bahkan 

gratis, sehingga meringankan anggaran promosi. Universitas 

‘Aisyiyah menggunakan media internet berupa website dan media 

sosial. 

Website merupakan “owned media” artinya setiap konten 

yang kita buat akan dikontrol dan dikelola oleh kita sendiri. 

Jadi informasi-informasi yang berkaitan dengan Universitas 

‘Aisyiyah dapat dengan mudah kita update dan diketahui 

oleh target audiens dengan catatan jaringan internet 

menjangkau daerahnya. Selain itu penggunaan website 

cenderung murah bila dibandingkan dengan media lain. 

Tentu akan menghemat anggaran promosi [Medi Trilaksono 
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Dwi Adi, Kepala Biro Admisi danHumas Unisa Yogyakarta, 

hasil wawancara, 05 Oktober 2016]. 

 

Selain website ada juga media sosial yang akan dipilih oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta. Keuntungan menggunakan media 

sosial diantaranya yaitu banyaknya pengguna, media sosial 

merupakan media murah bahkan gratis, bisa menjangkau target 

audiens lebih luas dan penggunaanya cukup mudah. Sehingga 

promosi menggunakan media sosial menjadi pilihan yang tepat. 

Kontrol dan kendali dilakukan sendiri.  

Memilih media sosial untuk membantu melakukan promosi 

tentunya pilihan yang tepat. Disamping gratis beberapa media 

sosial sekarang ini sangat dekat dengan masyrakat. Bahkan 

penggunanya dari kalangan anak-anak sampai orang tua. Itu 

menandakan bahwa media sosial sedang digemari oleh setiap 

orang dan setiap orang dapat mengaksesnya. Menjadi penting 

bagi kami untuk memanfaatkan fenomena ini, sehingga kita 

memilih beberapa media sosial yang banyak digunakan orang 

seperti facebook, twitter dan instagram. Dan sama seperti 

website, media sosial juga merupakan “owned media” [Medi 

Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa 

Yogyakarta, hasil wawancara, 05 Oktober 2016]. 

 

1.5  Menetapkan Jumlah Anggaran  

Dalam menetapkan jumlah anggaran promosi setiap perusahaan  

tentunya berbeda-beda. Ini disebabkan jumlah anggaran promosi tergantung 

pada alat-alat promosi yang akan digunakan.  

Cara yang dilakukan oleh Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta yaitu 

dengan melihat jumlah anggaran promosi pada tahun sebelumnya. 

Kemudian itu dijadikan patokan anggaran untuk kebutuhan promosi dalam 
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satu tahun kedepan. Pertama  Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta melakukan 

mapping terlebih dahulu,  melihat wilayah mana saja yang akan dituju untuk 

kegiatan promosi. Kemudian setelah mengetahui jangakauan promosinya 

barulah menentukan media promosinya. Hal ini dilakukan agar  jumlah 

anggaran promosi yang telah direncanakan  akan sesuai dan penggunaan 

anggarannya juga menjadi efektif [Medi Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro 

Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta, hasil wawancara, 05 Oktober 2016]. 

Menurut Indriani, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta 

tahun 2015 menyebutkan sebagai berikut: 

Anggaran dalam satu tahun kemaren untuk kegiatan promosi kurang 

lebih mencapai 190 juta. Yaitu untuk pemasangan iklan (billboard, 

radio, koran dan lain-lain). Sementara untuk anggaran kunjungan ke 

sekolah mencapai 25 juta. Untuk sumber anggaran promosi 

diperoleh dari biro keuangan dan uang pendaftaran mahasiswa baru 

tahun sebelumnya [Indriani, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa 

Yogyakarta tahun 2015, hasil wawancara, 16 November 2016]. 

 

1.6  Menentukan Bauran Promosi 

Agar tujuan promosi sesuai dengan apa yang direncanakan 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta menggunakan perangkat promosi sebagai 

berikut:  

Kita menggunakan advertising baik secara konvensional ataupun 

digital hingga yang berbayar ataupun yang gratis. Biasanya berupa 

billboard, radio, koran, videotron, leaflet, website, media sosial dan 

lain-lain. Selain itu Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta sendiri kan 

bentukan dari ‘Aisyiyah jadi kita memanfaatkan cabang-cabang 

‘Aisyiyah yang berada didaerah untuk menunjang kegiatan promosi 

kita bahkan beberapa mahasiswa dan alumni kita juga libatkan. 

Kemudian dengan cara berkunjung ke sekolah atau sering kita sebut 

personal selling kita melakukan sosialisai disana. Selain itu ikut 

partisipasi event dan seminar guru BK [Medi Trilaksono Dwi Adi, 
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Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta, hasil 

wawancara, 05 Oktober 2016].   

 

 

1.7  Mengukur Hasil Promosi 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta sejauh ini untuk mengukur sebuah 

keberhasilan kegiatan promosi hanya dengan melihat jumlah mahasiswa 

yang mendaftar. Hal ini sesuai dengan hasil wawancara sebgai berikut: 

Bahwa promosi pada dunia pendidikan ini sebenernya adalah sebuah 

investasi  yang keberhasilnya tidak bisa diraih pada saat itu juga. 

Berbeda dengan orang jualan yang melakukan promosi hasilnya bisa 

dilihat dari berapa barang yang terjual. Walaupun saya rasa tetap 

keberhasilan dari promosi untuk jangka pendek hanya cukup dengan 

melihat jumlah mahasiswa yang masuk. Sebenernya hasil kegiatan 

promosi baru bisa dirasakan dalam beberapa tahun kedepan dan 

keberhasilannya justru dilihat dari banyaknya orang yang  mengenal 

dan mengetahui eksistensi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

[Indriani, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 

2015, hasil wawancara, 16 November 2016]. 

 

Dalam mengukur keberhasilan promosi sebenernya ada banyak 

faktor atau indikator keberhasilan. Tetapi faktor keberhasilan utama 

adalah dengan hanya melihat banyaknya jumlah calon mahasiswa 

yang tertarik untuk mendaftar di Universitas ‘Aisyiyah Yogyakrta. 

Karena itu adalah cara mengukur keberhasilan yang paling mudah 

[Medi Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa 

Yogyakarta tahun 2016, hasil wawancara, 05 Oktober 2016]. 

 

1.8   Mengelola dan Mengoordinasi Proses Komunikasi 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Medi Trilaksono Dwi Adi, 

setelah mengukur hasil promosi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

melakukan kegiatan mengelola dan mengoordinasi proses komunikasi 

dengan cara: 
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a. Melakukan preview  

Preview dilakukan dengan cara menyerahkan dokumen yang 

terkait dengan pesan promosi kepada pimpinan Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta. Preview ini dilakukan sebelum Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta menyerahkan dokumen tersebut ke media (alat promosi) untuk 

dipublikasi 

b. Melakukan sistem inventaris 

Setelah melakukan preview sistem inventaris ini berfungsi untuk 

pencatatan setiap alat promosi yang akan digunakan. Pencatatan tersebut 

digunakan untuk membuat surat permohonan penyediaan media (alat 

promosi) agar terkontrol jumlahnya.  

2. Proses Pelaksanaan atau Implementasi 

2.1  Divisi yang Bertanggung Jawab dan Pelaksana dalam Promosi 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta memiliki organisasi yang 

terstruktur rapi dan saling berkerjasama antara satu dengan yang lainnya. 

Namun untuk mengimplementasikan kegiatan promosi divisi yang ditunjuk 

haruslah orang-orang yang paham terkait perangkat promosi apa yang akan 

digunakan agar bisa mempengaruhi target audiens. Melalui wawancara 

dengan Medi Trilaksono Dwi Adi, menjelaskan bahwa: 

Divisi yang bertanggung jawab dan terlibat dalam kegiatan promosi 

memang sepenuhnya adalah Biro Admisi dan Humas. Hanya saja 

kita bisa melibatkan dari unit bagian lain, tergantung dengan event 

yang diadakan. Misal kemaren ada kegiatan fisioterapi assesment on 

the street. Program studi fisioterapi bekerjasama dengan Dinkes 

Sleman melakukan pemeriksaan kepada 5.000 orang. Kami dari Biro 

Admisi dan Humas support merchandise sebagai bagaian promosi 



67 
 

diacara tersebut. Ada lagi contoh lain seperti kemaren dari unit Biro 

Kerjasama dan Urusan Internasional kedatangan tamu asing kita 

support cinderamata serta mengadakan liputan [Medi Trilaksono 

Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 

2016, hasil wawancara, 19 November 2016]. 

Sementara itu Indriani,selaku Kepala Biro Admisi dan Humas  Unisa 

Yogyakarta tahun 2015 mengatakan sebagai berikut: 

Bahwa segala aktivitas promosi memang secara penuh menjadi 

tanggungan tim biro admisi dan humas. Memang kita  memberikan 

keluasan kepada prodi-prodi baru untuk melakukan promosi, tetapi 

melalui satu pintu yaitu lewat biro admisi dan humas. Sehingga 

sangat penting bagi biro admisi dan humas perlu berkoordinasi 

dengan pimpinan program studi [Indriani, Kepala Biro Admisi dan 

Humas Unisa Yogyakarta tahun 2015, hasil wawancara, 16 

November 2016]. 

2.2  Pelaksanaan Bauran Promosi  

Lembaga pendidikan adalah sebuah kegiatan yang melayani 

konsumen, berupa murid, siswa, mahasiswa dan juga masyarakat umum 

yang dikenal sebagai “stakeholder”. Lembaga pendidikan pada hakekatnya 

bertujuan untuk memberikan layanan. Layanan ini dapat berupa produk fisik 

atau produk jasa. Jasa pendidikan ini merupakan bagian  dari kegiatan 

lembaga pendidikan yang bersifat memberi layanan atau menyampaikan 

jasa pendidikan kepada konsumen dengan cara memuaskan. Namun, untuk 

menunjang faktor keberhasilan suatu program pemasaran maka perlu 

dilakukan kegiatan promosi. Secara umum bentuk promosi memiliki fungsi 

yang sama, tetapi bentuknya dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas 

khusus. Tugas khusus tersebut sering disebut bauran promosi atau 

promotion mix. 
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Lembaga pendidikan tentunya telah memahami bahwa peranan alat-

alat promosi itu sangat dibutuhkan dalam mencapai tujuan promosi yang 

telah ditetapkan. Sehingga kebanyakan dari lembaga pendidikan 

menggunakan beberapa alat komunikasi bahkan lebih dari satu agar tujuan 

promosi bisa tercapai dengan efektif dan efisien. Begitu juga dengan 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dalam memilih bauran promosi dalam 

menarik calon mahasiswanya sebagai berikut: 

a. Periklanan (Advertising) 

Periklanan merupakan kegiatan yang penting dilakukan bagi 

perusahaan baik barang atau jasa. Pada dasarnya tujuan periklanan adalah 

komunikasi yang efektif dalam rangka mengubah dan sikap target audiens. 

Ada beberapa pemilihan media yang digunakan dalam  kegiatan 

periklanan oleh Universitas ‘Aisyiyah diantaranya adalah media cetak, 

elektronik, media luar ruang dan media baru yaitu internet. 

Media cetak yang digunakan oleh Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta yaitu koran dan leaflet. Menurut Medi Trilaksono Dwi Adi 

untuk pemasangan iklan di koran intensitas pemasangannya lebih sering di 

koran-koran lokal, dibandingkan dengan koran nasional. Hal ini 

disebabkan biaya pada media lokal lebih murah dibanding nasional. 

Adapun koran-koran yang digunakan oleh Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta seperti koran Kedaulatan Rakyat, Harian Jogja, Tribun, Suara 

Merdeka, Solopos, Sindo dan Kompas. Koran yang dipilih  adalah koran-
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koran yang keberadaannya sudah cukup familiar atau dekat dengan 

masyarakat. 

Hal ini juga dibenarakan oleh Kepala Biro Admisi dan Humas 

tahun 2015 yang menyebutkan sebagai berikut:  

Kami memilih iklan atau promosi di koran nasional kalo memang 

ada sesuatu yang dipublikasikan lebih luas, misalnya hasil 

pengumuman penerimaan mahasiswa baru [Indriani, Kepala Biro 

Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 2015, hasil 

wawancara, 16 November 2016]. 

 

Medi Trilaksono Dwi Adi menambahkan media cetak yang 

digunakan selain koran ada juga leaflet. Penggunaan leaflet dinilai sangat 

efektif dan efisien. Karena leaflet langsung ditujukan kepada target 

audiens, kemudian dalam selembar leaflet bisa mencakup beberapa 

informasi terkait dengan Universitas ‘Aisyiyah [Medi Trilaksono Dwi Adi, 

Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 2016, hasil 

wawancara, 19 November 2016]. 

 

 

 

 

 

 



70 
 

 Gambar 3.1  

Leaflet Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber https://twitter.com/komunikasiunisa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://twitter.com/komunikasiunisa


71 
 

Gambar 3.2 

Leaflet Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

Sumber http://akuntansi.unisayogya.ac.id/ 

 

 

 

 

http://akuntansi.unisayogya.ac.id/
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Sementara penggunaan  media elektronik Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta hanya menggunakan radio. Karena promosi lewat radio lebih 

murah bila dibandingkan dengan promosi di televisi. Promosi yang 

dilakukan lewat radio yaitu dalam bentuk talkshow. Dalam talkshow yang 

dilaksanakan pembahasan utamanya memang terkait penerimaan 

mahasiswa baru dan perkenalan 7 prodi baru yang dimiliki oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta.  Lewat Talkshow nantinya akan tercipta 

interaksi langsung antara penyiar, narasumber yaitu Universitas ‘Aisyiyah 

kemudian yang terpenting adalah pendengar. Selain itu talkshow radio 

durasinya lebih lama biasanya mencapai 30 menit. Talkshow dilaksanakan 

di radio Swaragama, Jiz dan Jogja Family.  Untuk radio Swaragama dan 

Jiz segmen pendengarnya adalah anak muda, sementara Jogja Family 

membidik segmen pendegar dewasa. Untuk menjangkau target audiens 

Universitas ‘Aisyiyah maka digunakanlah ketiga radio tersebut [Medi 

Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta 

tahun 2016, hasil wawancara, 19 November 2016]. 
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Gambar 3.3 

Talkshow Univeristas ‘Aisyiyah Yogyakarta di radio Jiz 

Sumber https://twitter.com/stikes_aisyiyah?lang=en&lang=en 

Gambar 3.4 

Talkshow Univeristas ‘Aisyiyah Yogyakarta di radio Swaragama 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber https://www.instagram.com/komunikasiunisa/?hl=en 

 

Untuk media luar ruang Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

menggunakan billboard yang dipasang di dua titik. Titik pertama berada di 

depan area kampus Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta, kemudian titik 

kedua didekat Pasar Gamping. Dua titik tersebut dipilih karena merupakan 

https://twitter.com/stikes_aisyiyah?lang=en&lang=en
https://www.instagram.com/komunikasiunisa/?hl=en
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daerah yang strategis dan dilewati banyak kendaraan. Sehingga nantinya 

akan banyak orang yang melihat billboard tersebut [Medi Trilaksono Dwi 

Adi, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 2016, hasil 

wawancara, 19 November 2016]. 

Billboard harus diletakkan didaerah yang ramai, agar banyak orang 

yang terkena terpaan. Desain billboard juga harus eye catching 

sehingga bisa mencuri perhatian [Indriani, Kepala Biro Admisi dan 

Humas Unisa Yogyakarta tahun 2015, hasil wawancara, 16 

November 2016]. 

 

Gambar 3.5 

Billboard Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

di dekat Pasar Gamping 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber Dokumentasi pribadi 
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Gambar 3.6 

Billboard Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

di depan kampus 

 
Sumber Dokumentasi pribadi 

 

Selain penggunan media cetak, elektronik, dan luar ruang 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta juga menggunakan media internet. Ini 

terkait dengan perkembangan teknologi dan informasi pada era sekarang 

berkembang sangat pesat hal ini membuat persebaran informasi menjadi 

mudah dan cepat. Tentunya Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta menyadari 

betul terkait perkembangan teknologi dan informasi. Sehingga Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta memanfaatkan keberadaan media internet secara 

maksimal. Untuk menjangaku target audiens atau wilayah yang luas, 

media yang digunakan oleh Universitas ‘Aisyiyah adalah website dan 

media sosial seperti facebook, twitter, dan instagram. 
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Website Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta bisa diakses melalui 

alamat www.unisayogya.ac.id. Segala informasi yang berkaitan dengan 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta ditampilkan di website. Informasi-

informasi tersebut meliputi  sejarah, fasilitas, keunggulan, penerimaan 

mahasiswa baru dan masih banyak lagi. Melalui website  diharapakan 

mampu menarik perhataian target audiens untuk berkunjung dan membaca 

segala informasi yang disajikan. 

Gambar 3.7 Tampilan Website 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber http://www.unisayogya.ac.id/ 

 

Selain itu ada beberapa media sosial yang digunakan oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta untuk menunjang kegiatan promosi.  

Media sosial yang dipilih merupakan media-media yang sering digunakan 

oleh masyarakat seperti facebook, twitter dan instagram. Lewat ketiga 

media sosial tersebut Universitas ‘Aisyiyah Yogykarta telah 

mengoptimalkan perannya. Ini terlihat dari konsistennya ketiga media 

sosal tersebut dalam mengupdate informasi.  

http://www.unisayogya.ac.id/
http://www.unisayogya.ac.id/
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Gambar 3.8 Tampilan Facebook 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber https://www.facebook.com/profile.php 

Gambar 3.9 Tampilan Facebook 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber https://www.facebook.com/profile.php 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/profile.php
https://www.facebook.com/profile.php
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Gambar 3.10 

Tampilan Twitter   

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

Sumber https://twitter.com/stikes_aisyiyah 

Gambar 3.11 

Tampilan Instagram Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

Sumber https://www.instagram.com/universitas_aisyiyah/ 

 

https://twitter.com/stikes_aisyiyah
https://www.instagram.com/universitas_aisyiyah/
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b. Penjualan Perorangan (Personal Selling) 

Personal Selling yang dilakukan yaitu dengan melakukan 

kunjungan ke sekolah-sekolah. Untuk Tim dari Biro Admisi dan Humas 

langsung bertemu dengan para siswa yang merupakan sasaran dari target 

audiens mereka. Tim Biro Admisi dan Humas akan melakukan selling 

dengan cara sosialisasi mengenai program studi dan keunggulan 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta. 

Selain mempromosikan Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta tim biro 

admisi dan humas juga melakukan kegiatan seminar. Seminar yang 

diadakan biasanya memiliki berbagai tema khusus, salah satu seminar 

yang diadakan yaitu dengan tema “Pengembangan Minat Bakat dan 

Membangun Karakter Diri”. Kegiatan seminar tersebut bertujuan untuk 

memberikan wawasan kepada siswa SMA untuk menentukan masa depan 

sesuai dengan minat dan bakatnya. Hal ini dilakukakan agar mereka bisa 

menggetahui minat dan bakatnya dari dini untuk mengembangkannya. 

Selain itu diberikan bekal juga mengenai cara membangun karakter diri 

[Medi Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa 

Yogyakarta, hasil wawancara, 05 Oktober 2016].    
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Gambar 3.12 

Kegiatan Personal Selling 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber Dokumentasi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

 

Gambar 3.13 

Kegiatan Personal Selling 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber Dokumentasi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 
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c. Hubungan Masyarakat (Public Relations)  

Peranan humas atau public relations pada lembaga pendidikan 

diantaranya adalah membentuk, memelihara, atau mengubah sikap 

perilaku target audiens kepada lembaga pendidikan tersebut. Untuk 

menunjang kegiatan promosi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

melakukan kegiatan kehumasan atau public relations sebagai berikut:   

1. Event 

Terkait dengan praktek event yang diselenggarakan oleh Humas 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta tidak hanya diselenggarakan secara 

pribadi, melainkan Humas Universitas ‘Aisyiyah turut mengikuti 

beberapa event yang diselenggarakan oleh pihak luar dan Humas 

Universitas ‘Aisyiyah turut berpartisipasi dalam event tersebut dengan 

tujuan mempromosikan Universitas ‘Aisyiyah. Ada beberapa event 

yang diikuti oleh Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta diantaranya adalah 

Jogja Campus Expo dan ICEF.  

Jogja Campus Expo merupakan wadah untuk menyebarkan 

informasi terkait pendidikan di tingkat perguruan tinggi dimana setiap 

perguruan tinggi menawarkan keunggulan masing-masing, sesuai minat 

dan bakat calon mahasiswa sehingga pada saat lulus memiliki potensi 

yang tepat dalam memasuki dunia kerja. Jogja Campus Expo diikuti 20 

perguruan tinggi yang berada di Yogyakarta harapannya ini menjadi 

rantai informasi terkait penyebaran informasi perguruan tinggi di 

Yogyakarta. Pada Jogja Campus Expo ini Universitas ‘Aisyiyah 
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Yogyakarta memperkenalkan program studi yang dimiliki, melayani 

informasi penerimaan mahasiswa baru, pemeriksaan fisik umum, gula 

darah, pijat bayi dan konseling kesehatan. 

International Culture and Education Fair atau disingkat ICEF 

merupakan ajang pameran informasi dunia pendidikan khususnya 

mengenai perguruan tinggi yang berada dalam negeri ataupun luar 

negeri. Kegiatan ICEF juga menyajikan pameran kebudayaan nusantara 

maupun dunia. Tujuan diadakannya kegiatan ICEF ini adalah 

memberikan informasi tentang perguruan tinggi baik dalam negeri 

ataupun luar kepada calon mahasiswa yang memang sedang mencari 

perguruan tinggi. Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta melakukan seminar 

pendidikan dengan mempresentasikan informasi terkait keunggulan, 

fasilitas dan program studi untuk memberikan wawasan kepada pelajar 

SMA tingkat akhir. 

Berikut ini beberapa dokumentasi terkait event yang diikuti oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta:  
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Gambar 3.14 

Stand Universitas ‘Aisyiyah di event Jogja Campus Expo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber dokumentasi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

 

Gambar 3.15 

Stand Universitas ‘Aisyiyah di event ICEF 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber dokumentasi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 
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2. Seminar Guru BK 

Selain itu praktek kegiatan Humas yang dilakukan oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dalam membentuk opini publik yaitu 

dengan mengadakan seminar guru BK dengan cara mengundang guru-

guru BK perwakilan sekolah yang ada di seluruh Yogyakarta, sebagian 

Jawa Tengah, Jawa Timur dan Jawa Barat untuk membahas isu-isu 

terkini atau tema-tema tertentu. 

Seminar guru BK tersebut merupakan media yang digunakan 

oleh Humas Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta untuk membangun opini 

publik, dalam hal ini yaitu guru-guru BK terkait dengan kualitas 

pendidikan yang dimiliki oleh Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta. 

Seminar guru BK ini telah terlaksana 2 kali dalam satu tahun Salah satu 

tema yang dibahas yaitu tentang Psycho Edukasi, ini bertujuan agar 

guru-guru BK mampu menumbuhkan dan mengarahkan minat siswanya 

dalam memilih program studi dan universitas yang diinginkan. Dengan 

diadakannya kegiatan tersebut para guru BK dapat merekomendasikan 

kepada siswa, maupun orang tua siswa untuk melanjutkan pendidikan 

ke Universitas ‘Asyiyah Yogyakarta [Medi Trilaksono Dwi Adi, Kepala 

Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 2016, hasil 

wawancara, 19 November 2016]. 
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Gambar 3.16 

Seminar Guru BK 

 

 

 

 

 

 

Sumber dokumentasi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

 

d. Informasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth) 

Kegiatan promosi melalui model komunikasi seperti ini memang 

bersifat sukarela. Orang-orang yang terlibat dalam proses penyebaran 

informasi dari word of mouth merupakan bagian dari civitas akademika. 

Selain itu Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta juga memanfaatkan peran 

dari alumni dan persyarikatan Muhammadiyah khususnya ‘Aisyiyah yang 

berada di daerah-daerah. Kegiatan word of mouth ini merupakan kegiatan 

yang efisien dan tanpa perlu menggunakan biaya. Informasinya juga 

menjadi efektif karena disampaikan oleh orang-orang yang telah 

mengetahui informasi Univerisitas ‘Aisyiyah Yogyakarta [Medi 

Trilaksono Dwi Adi, Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta 

tahun 2016, hasil wawancara, 05 Oktober 2016]. 



86 
 

Berdasarkan hasil wawancara berikut juga membuktikan bahwa 

melalui model komunikasi word of mouth ternyata bisa mempengaruhi 

sesorang untuk mendaftar kuliah di Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

Saya mengetahui informasi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dari 

orang tua, kebetulan orang tua saya adalah pengurus 

Muhammadiyah di Sumedang. Orang tua menginformasikan ada 

program studi baru di Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta akhirnya 

saya mendaftar disini mengambil program studi psikologi [Nabilah 

Pratami, Mahasiswa Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta tahun 2016, 

hasil wawancara, 12 Oktober 2016]. 

 

Pertama kali tahu tentang Universitas ‘Aisyiyah dari teman 

kebetulan dia kuliah disini semester 3 [Nurul Anisa Ramadhani, 

Mahasiswa Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta tahun 2016]. 

 

Tabel 3.1 

Perangkat Promosi yang digunakan oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

 

Perangkat 

Promosi 

Media yang 

digunakan 

Nama Media  Pelaksanaan Keterangan 

Periklanan 

(Advertising) 

Koran KR - Frekuensi 

penggunaan 

koran lokal lebih 

sering 

dibandingkan 

koran nasional, 

mengingat skala 

jangkauan dan 

biaya 

Harian Jogja 

Tribun 

Suara Merdeka 

Sindo 

Kompas  

Solopos 

Leaflet - - Leaflet langsung 

ditujukan kepada 

target audiens, 

kemudian dalam 
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selembar leaflet 

bisa mencakup 

beberapa 

informasi terkait 

dengan 

Universitas 

‘Aisyiyah 

 

Radio Swaragama 1 x dalam 

setahun 

Promosi yang 

dilakukan lewat 

radio dalam 

bentuk talkshow 

dengan durasi 30 

menit 

Jiz 1 x dalam 

setahun 

Jogja Family 1 x dalam 

setahun 

Billboard -  

2 buah 

billboard 

Pemasangan 

dilakukan di dua 

titik, depan area 

kampus dan 

dekat pasar 

gamping 

Internet Website: 

www.unisayogya.ac.id 

- 

Facebook: 

Unisa Yogya 

1.438 Friends 

Twitter: 

@stikes_aisyiyah 

 (Univ aisyiyah yk) 

375 Followers 

Instagram: 

@universitas_aisyiyah 

1.972 Followers 

http://www.unisayogya.ac.id/
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Penjualan 

Perorangan 

(Personal 

Selling) 

Kunjungan 

ke sekolah-

sekolah 

- - Mengadakan 

kegiatan seminar 

kemudian 

dilanjutkan 

dengan sosialisai 

terkait prodi dan 

keunggulan 

Universitas 

‘Aisyiayah 

Humas 

(Public 

Relations) 

Partisipasi 

pada event 

yang 

diselenggara

kan pihak 

luar 

- Event yang 

diikuti oleh 

Universitas 

‘Aisyiyah 

yaitu Jogja 

Campus Expo 

dan ICEF  

- 

Seminar 

Guru BK 

- 2 x dalam 

setahun 

Seminar guru 

BK  merupakan 

media yang 

digunakan oleh 

Humas 

Universitas 

‘Aisyiyah 

Yogyakarta 

untuk 

membangun 

opini publik 

Informasi 

dari mulut ke 

mulut (Word 

of mouth) 

- - - Dalam kegiatan 

word of mouth 

Universitas 

‘Aisyiyah 

memanfaatkan 

peran 

mahasiswa, 

alumni dan 

persyarikatan 

‘Aisyiyah dalam 

menyebarkan 

informasinya 
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Medi Trilaksono Dwi Adi menambahkan bahwa perangkat promosi 

yang digunakan memiliki peran masing-masing. Kekurangan pada 

perangkat promosi konvensional akan ditunjang dengan digital atau 

sebaliknya. Sehingga kita tidak bisa mengcompare perangkat  promosi 

mana yang paling efektif. Karena justru juga saling melengkapi antara 

yang satu dengan yang lainnya dalam mempengruhi sasaran yang kita tuju. 

3. Pengendalian Komunikasi atau Evaluasi 

Evaluasi dilakukan agar Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta  dapat 

mengetahui sejauh mana strategi promosi yang direncanakan telah berhasil 

atau tidak, dari situ nantinya Univeristas ‘Aisyiyah Yogyakarta bisa 

mengetahui kekurangannya. Sehingga untuk kegiatan promosi tahun 

berikutnya kita tidak mengulangi kesalahan-kesalahan itu [Indriani, Kepala 

Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 2015, hasil wawancara, 16 

November 2016].  

Medi Trilaksono Dwi Adi menambahkan sebagai berikut: 

Evaluasi  yang dilakukan yaitu dengan mengidentifikasi semua 

masalah yang ada, kemudian dirangkum. Dipresentasikan pada 

sebuah forum dan didiskusikan solusi apa yang ditawarkan, 

bagaiamana plus dan minus tawaran solusi tersebut. Dari sekian 

banyak nantinya dimufakati yang dianggap paling optimal untuk 

perkembangan Unisa. Salah satu contoh yaitu untuk promosi tahun 

2017 kita berencana untuk melakukan pemasangan iklan di tv, 

memperbanyak iklan di radio, memperbanyak penggunaan 

billboard, intensifikasi promosi online via media sosial dan 

program-program CSR. Tidak sampai disitu kita juga berupaya 

melakukan ekspansi daerah untuk kegiatan promosi [Medi 

Trilaksono Dwi Adi,  Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa 

Yogyakarta, hasil wawancara, 09 Agustus 2016]. 
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Monitoring dan evaluasi strategi promosi yang dilakukan oleh Biro 

Admisi dan Humas dilaksanakan setiap tiga bulan sekali pada awalnya. 

Namun ketika masa transisi dari Stikes ‘Aisyiyah Yogyakarta menjadi 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta biro admisi dan humas selalu 

mengadakan monitoring dan evaluasi setiap satu minggu sekali. Puncak 

evaluasinya dilakukan yaitu setelah proses penerimaan mahasiswa baru 

2016 berakhir [Medi Trilaksono Dwi Adi,  Kepala Biro Admisi dan Humas 

Unisa Yogyakarta, hasil wawancara, 09 Agustus 2016]. 

Evaluasi diakhir biasanya membahas persoalan dana, karena 

pemilihan alat-alat promosi yang digunakan pasti berkaiatan dalam 

menentukan jumlah anggaran. Jadi kita bertanggung jawab atas 

setiap pengeluaran tersbut, apakah telah sesuai dengan yang 

dianggarkan atau malah melebihi perlu kita evaluasi [Indriani, 

Kepala Biro Admisi dan Humas Unisa Yogyakarta tahun 2015, hasil 

wawancara, 16 November 2016]. 

 

4. Tanggapan Mahasiswa Baru Terhadap Minatnya dalam Memilih 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

Setelah aktivitas promosi dan kegiatan penerimaan mahasiswa baru 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta telah dilaksanakan, seperti data yang 

telah didapatkan Universitas ‘Aisyiyah melakukan evaluasi. Berdasarkan 

data yang didapat peneliti menemukan data terkait tanggapan mahasiswa 

baru, adapun data yang didapatkan oleh peneliti adalah sebagai berikut:  

Menurut mahasiswa baru tahun 2016 yaitu Nabilah Pratami, 

mengatakan bahwa memilih Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta karena 

Universitas ‘Aisyiyah mempunyai program studi baru yaitu psikologi selain 
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itu pemilihan tersebut dikarenakan Universitas ‘Aisyiyah merupakan 

perguruan tinggi berlandaskan agama islam. Sementara itu Nurul Anisa 

Ramadhani dan Raehasi, menyebutkan memilih Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta karena tertarik dengan program studi fisioterapi karena 

fasilitasnya lengkap serta akreditasi sudah baik yaitu B. Selain itu juga 

mereka tertarik karena Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta merupakan 

Universitas profesional qur’ani. 

 

B. Pembahasan  

1. Proses Promosi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dalam Menarik Minat 

Calon Mahasiswa Baru Tahun 2016 

Menurut Alma (2007:179), promosi adalah sejenis komunikasi yang 

memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa 

dengan tujuan memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan 

meyakinkan calon konsumen. Berdasarkan data yang didapatkan, ‘Aisyiyah 

melalui Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta ingin meyakinkan masyarakat 

bahwa mereka mampu menjadikan bangsa Indonesia untuk berkemajuan, 

berdaulat, bermartabat dan berkeadilan dengan cara memberikan kontribusi 

berupa pencerahan dan pencerdasan.  

Untuk meyakinkan masyarakat, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

melakukan promosi sebagaimana yang dikatakan oleh Tjiptono (1997:219) 

bahwa promosi sebagai suatu bentuk komunikasi yang digunakan untuk 

kegiatan atau aktivitas pemasaran yang dimaksudkan untuk menyebarkan  
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informasi, mempengaruhi atau membujuk dan mengingatkan pasar atau sasaran 

atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal 

pada perusahaan yang bersangkutan. Dalam hal ini, selain ingin meyakinkan 

masyarakat seperti yang dijelaskan sebelumnya, Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta juga ingin menyebarkan informasi bahwa pada tanggal 10 Maret 

2016 mereka berganti nama yang semula Stikes ‘Aisyiyah Yogyakarta menjadi 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta.  

 Berdasarkan data yang didapatkan, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

ditetapkan sebagai universitas pertama yang dimiliki oleh ‘Aisyiyah. Saat ini 

mereka telah mengalami perubahan nama yang berpengaruh pada 

bertambahnya jumlah Fakultas yang mereka miliki. Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta ingin menyebarkan informasi atau memperkenalkan kepada 

masyarakat bahwa saat ini mereka memiliki tiga Fakultas baru yaitu Fakultas 

Ekonomi, Ilmu Sosial & Humaniora, dan Fakultas Sains & Teknologi. Dengan 

bertambahnya jumlah Fakultas dan program studi yang dimiliki, Universitas 

Aisyiyah Yogyakarta berharap dapat berpengaruh pada minat calon mahasiswa 

baru tahun 2016 dalam melanjutkan pendidikannya. 

 Maka dari itu, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta melakukan kegiatan 

promosi sebagaimana yang dipaparkan oleh Rangkuti (2009:50) bahwa 

promosi merupakan kegiatan yang sangat penting dan harus dapat 

memperlihatkan dengan cara yang tepat sehingga informasi yang disampaikan 

dapat diterima dan dimengerti oleh masyarakat yang diharapkan menjadi 

konsumen bagi perusahaan.  
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Swastha dan Irawan (2002:353) memaparkan bahwa dua dari empat 

tujuan promosi adalah a. Memberitahu: promosi berusaha memberitahu 

informasi mengenai barang atau jasa dari perusahaan. Hal ini penting 

dilakukan agar konsumen tertarik dan dapat mengambil keputusan terhadap 

barang dan jasa yang ditawarkan; b. Membujuk: promosi bersifat membujuk 

(persuasif) ini diarahkan agar mempengaruhi konsumen terhadap barang dan 

jasa yang ditawarkan. Berdasarkan data yang didapatkan, tujuan promosi dari 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta sesuai dengan teori yang dipaparkan oleh 

Swastha dan Irawan, karena Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta ingin 

masyarakat tertarik sehingga dapat memutuskan untuk memilih Univrsitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta sebagai pilihan untuk melanjutkan pendidikan. Maka 

dari itu Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta melakukan promosi agar dapat 

membujuk atau mempersuasi calon mahasiswa baru untuk mendaftar di 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta. Dari ketertarikan tersebut, Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta memiliki peluang untuk meningkatkan jumlah 

mahasiswa baru pada tahun 2016.  

Untuk mencapai tujuan dari promosi yang dilakukan oleh Univeristas 

‘Asyiyah Yogyakarta, diperlukan strategi promosi. Seperti yang dipaparkan 

oleh Tjiptono (1997:233) mengatakan bahwa strategi promosi merupakan 

kegiatan yang berkaitan dengan masalah-masalah perencanaan, pelaksanaan, 

dan pengendalian komunikasi persuasif dengan pelanggan. Berdasarkan data 

yang didapatkan, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta juga melakukan ketiga hal 

yang dipaparkan oleh Tjiptono, yaitu: 
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1.1 Perencanaan Promosi 

Menurut Kotler dalam (Lupiyoadi, 2011:111-112) untuk 

mengembangkan komunikasi yang efektif maka diperlukan suatu program 

dengan beberapa langkah sebagai berikut: 

a. Mengidentifikasi Target Audiens 

Dalam mengidentifikasi target audiens, menurut Irawan dan 

Wijaya (1999:52-53) pemasar harus membedakan variabel segmentasi. 

Berdasarkan data yang didapatkan,  segmentasi dari Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta adalah siswa kelas XI dan XII dari SMA/SMK sederajat yang 

berada pada Provinsi Nusa Tenggara Barat utamanya Lombok dan Pulau 

Jawa seperti Jawa Tengah, Jawa Barat, Jawa Timur, khususnya Provinsi 

Daerah Istimewa Yogyakarta.  Bila dikaitkan dengan teori dari Irawan dan 

Wijaya (1999:52-53), Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta telah melakukan 

segmentasi berdasarkan demografis dan geografis. Adapun segmentasi 

demografis dari Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta adalah siswa kelas XI 

dan XII SMA/SMK sederajat. Sedangkan Provinsi Nusa Tenggara Barat 

dan Pulau Jawa dapat dikategorikan pada segmentasi berdasarkan 

geografis. Berdasarkan data yang didapatkan, Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta hanya menggunakan dua dari empat segmentasi yang 

dipaparkan pada teori Irawan dan Wijaya (1999:52-53).  
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b. Menentukan Tujuan Komunikasi 

Menurut Kotler dalam (Lupiyoadi, 2001:111-112) perusahaan 

harus menentukan tujuan komunikasinya, apakah untuk menciptakan 

kesadaran, pengetahuan, kesukaan, pilihan, keyakinan atau pembelian. 

Berdasarkan data yang diperoleh, tujuan komunikasi dari promosi yang 

dilakukan oleh Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta adalah ingin 

memberikan pengetahuan yaitu berupa informasi kepada masyarakat 

bahwa di Yogyakarta terdapat sebuah lembaga pendidikan yang berfokus 

pada bidang kesehatan. Selain itu mereka juga ingin masyarakat 

mengetahui informasi bahwa status Sekolah Tinggi Ilmu Kesehatan telah 

berubah menjadi Universitas yang memiliki dua Fakultas baru. 

c. Merancang Pesan 

Setelah menentukan tujuan komunikasi dari aktivitas promosi, 

langkah selanjutnya yang dilakukan oleh Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta adalah merancang pesan. Menurut Kotler dalam (Lupiyoadi, 

2001:111-112) dalam merancang pesan perusahaan harus menyusun pesan 

yang efektif. Idealnya suatu pesan mampu memberikan  perhatiaan 

(attention), menarik (interest), membangkitkan keinginan (desire), dan 

menghasilkan tindakan (action), yang semuanya dikenal dengan metode 

AIDA. Pesan yang efektif harus dapat menyelesaikan empat masalah yaitu 

: How, What, When, dan Who. Berdasarkan data yang diperoleh, untuk 

merancang pesan yang efektif Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta mencoba 

untuk memberikan perhatian (attention) dan membangkitkan keinginan 
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(desire) masyarakat dengan cara menjawab apa (what) yang dibutuhkan 

oleh target audiens.  

Berdasarkan data yang didapatkan, Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta menawarkan keunggulan yang berbeda dengan pendidikan 

tinggi lainnya yaitu menawarkan jasa pendidikan yang memiliki kajian 

tambahan dibidang kesehatan. Maka dari itu meski saat ini Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta memiliki program studi di luar Ilmu Kesehatan 

seperti Fakultas Ekonomi, Ilmu Sosial dan Humaniora serta Fakultas Sains 

dan Teknologi, dua fakultas baru tersebut nantinya akan ada penambahan 

kajian yang berkaitan dengan kesehatan.  

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta juga memiliki tagline yaitu 

sebagai universitas Profesional Qur’ani. Universitas ‘Aisyiyah akan 

mengimplementasikan segala nilai-nilai yang terkandung dalam Qur’an 

untuk segala kegiatan atau aktivitas kampus. Dengan memberikan apa 

yang dibutuhkan oleh target audiens, Universitas ‘Aisyiyah berharap 

ketiga hal tersebut dapat menghasilkan ketertarikan (interest), dan 

tindakan (action) pada target audiens seperti yang dipaparkan oleh Kotler 

dalam buku Lupiyoadi. Maka dari itu, di setiap aktivitas promosi yang 

dilakukan oleh Universitas Aisyiyah Yogyakarta terdapat informasi 

mengenai apa yang dibutuhkan oleh target audiensnya.  

Selain perhatian (attention), ketertarikan (interest), keinginan 

(desire), dan tindakan (action) terkait dengan teori yang dipaparkan oleh 

Chandra (2002:170-172), pesan yang dirancang oleh Universitas ‘Aisyiyah 
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Yogyakarta dalam mempromosikan diri memiliki Unique Selling 

Preposition (USP). Unique Selling Preposition (USP) yang dimiliki oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta itu ditawarkan kepada konsumen 

(masyarakat/target audiens) melalui daya tarik emosional. Masyarakat 

khususnya target audiens dari Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dapat 

merasa bangga apabila memilih Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta untuk 

melanjutkan pendidikan. Hal itu dikarenakan Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta memiliki perbedaan dan keunggulan dibanding universitas 

lainnya seperti yang telah peneliti jelaskan pada bagian sajian data.  

d. Menyeleksi Saluran Komunikasi 

Dalam perencanaan strategi promosi, hal yang dilakukan setelah 

merancang pesan adalah menyeleksi saluran komunikasi.  Menurut Kotler 

dalam buku Lupiyoadi, perusahaan harus menyeleksi saluran-saluran 

komunikasi yang efisien untuk membawakan pesan. Saluran komunikasi 

itu bisa berupa komunikasi personal atau nonpersonal seperti yang 

dipaparkan oleh Chandra (2002:172-173). Berdasarkan sajian data yang 

telah dijabarkan oleh peneliti, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

menggunakan dua saluran komunikasi tersebut. Saluran komunikasi yang 

digunakan Universitas Aisyiyah Yogyakarta adalah saluran komunikasi 

personal seperti seminar dan event serta saluran komunikasi non personal 

seperti media cetak (koran dan leaflet), media elektronik (radio), media 

luar ruang (billboard) dan media internet (website, facebook, twitter, dan 

instagram). Penggunaan dua saluran komunikasi tersebut dapat 
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menghasilkan kemungkinan tersampaikannya pesan secara efektif pada 

pelaksanaan aktivitas promosi yang dilakukan oleh Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta. 

e. Menetapkan Jumlah Anggaran Promosi 

Dalam promosi, menurut Kotler dalam (Lupiyoadi, 2001:111-112) 

tahap ini sangat penting untuk dilakukan karena untuk menentukan media 

apa saja yang digunakan akan tergantung pada anggaran yang tersedia. 

Pada bagian sajian data telah diketahui bahwa Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta menetapkan anggaran berdasarkan data pengeluaran biaya 

untuk promosi pada tahun sebelumnya. Sehingga penetapan anggaran 

untuk tahun saat ini atau mendatang dirasa akan efisien karena sesuai 

dengan rencana.  

f. Menentukan Bauran Promosi  

Berdasarkan sajian data yang telah dipaparkan oleh peneliti, 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta berencana menggunakan beberapa 

elemen bauran promosi untuk aktivitas promosinya. Adapun bauran 

promosi yang digunakan adalah periklanan, penjualan personal (personal 

selling), hubungan masyarakat (public relation), dan word of mouth. 

Rencana tersebut ditetapkan setelah mengetahui berapa jumlah anggaran 

yang tersedia untuk kegiatan promosi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

pada tahun 2016. 
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g. Mengukur Hasil Promosi  

Menurut Kotler dalam (Lupiyoadi, 2001:111-112) perusahaan 

harus mengukur dampak promosi pada target audiens, apakah mereka 

mengenal atau mengingat pesan-pesan yang diberikan. Berapa kali melihat 

pesan tersebut, apa saja yang masih diingat dalam pesan tersebut, 

bagaimana sikap mereka terhadap pesan tersebut, dan lain-lain. Sedangkan 

berdasarkan sajian data, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta mengukur hasil 

promosi hanya dengan melihat peningkatan jumlah mahasiswa baru yang 

mendaftar di Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta. Meskipun pada sajian 

data juga dijelaskan bahwa ukuran tersebut hanyalah sebagai ukuran 

jangka pendek dari hasil promosi.  

Maka dari itu, sebaiknya Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

mengukur dampak promosi pada target audiens dengan cara mengamati 

target audiens apakah mereka mengenal atau mengingat pesan-pesan yang 

diberikan dan bagaimana sikap mereka terhadap pesan yang ada pada 

aktivitas promosi yang dilakukan.  

h. Mengelola dan Mengoordinasi Proses Komunikasi 

Menurut Kotler dalam (Lupiyoadi, 2001:111-112) perusahaan 

perlu mengkoordinasikan alat dan pesan agar pesan komunikasi dapat 

mencapai target audiens. Hal tersebut dilakukan untuk mencegah kelesuan 

atau inkonsistensi pesan saat proses komunikasi sedang berlangsung. 

Adapun pengelolaan yang dilakukan Universitas Aisyiyah Yogyakarta 
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telah peneliti jelaskan pada bagian sajian data. Dengan demikian, usaha 

yang dilakukan oleh Universitas Aisyiyah Yogyakarta akan berdampak 

pada tercapainya jangkauan komunikasi hingga target audiens sehingga 

akan memahami pesan yang disampaikan. 

1.2 Proses Pelaksanaan atau Implementasi  

Menurut Cravens (1998:155) proses implementasi atau 

pelaksanaan yang baik selalu memperhatikan aktivitas yang akan 

diimplementasikan, siapa yang bertanggung jawab dalam 

pengimplementasian itu, waktu dan lokasi implementasi dan bagaimana 

implementasi itu akan dicapai. Mengacu pada teori tersebut, selama 

pelaksanaan kegiatan promosi, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta sudah 

menentukan pihak yang bertanggung jawab agar implementasi promosi 

dapat dicapai. Berdasarkan sajian data, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

memberikan tanggung jawab kepada bagian Biro Admisi dan Humas. 

Mengacu pada teori Cravens (1998:155), Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta juga telah menggunakan bauran promosi dengan waktu dan 

lokasi yang peneliti jelaskan pada lembar sajian data. Adapun bauran 

promosi yang digunakan oleh Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta adalah 

periklanan (advertising), penjualan perorangan (personal selling), Humas 

(public relations) dan informasi dari mulut ke mulut (word of mouth).  
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Setelah perencanaan promosi Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

memasuki tahap implementasi (pelaksanaan). Dalam implementasinya, 

tahap yang dilakukan oleh Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta adalah: 

a. Periklanan (advertising) 

Untuk mencapai tujuan promosi, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

menggunakan beberapa elemen bauran promosi yaitu salah satunya adalah 

periklanan. Berdasarkan apa yang sudah dijabarkan oleh peneliti pada 

sajian data, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta menggunakan iklan di 

beberapa media yaitu media cetak, media elektronik, media luar ruang dan 

internet. Menurut Lupiyoadi (2001:108-111) peranan periklanan dalam 

pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran (awareness) terhadap 

keberadaan jasa yang ditawarkan, untuk menambah pengetahuan 

konsumen tentang jasa yang ditawarkan, membujuk calon customer untuk 

membeli atau menggunakan jasa tersebut, dan untuk membedakan diri dari 

perusahaan satu dengan perusahaan lain yang mendukung positioning jasa. 

Berdasarkan data yang didapatkan, peneliti menjabarkan bahwa media 

cetak seperti koran dan leaflet dipilih karena Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta merasa kedua media tersebut dapat menambah pengetahuan 

konsumen tentang jasa yang ditawarkan. Dalam hal tersebut, seperti data 

yang telah dipaparkan peneliti bahwa jasa yang dimaksud adalah jasa 

pendidikan. Informasi yang diberikan pada kedua media tersebut secara 

tidak langsung juga dapat memberitahu kepada target audiens bahwa 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta merupakan lembaga pendidikan yang 
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berbeda dari lainnya. Sehingga, Univeritas ‘Aisyiyah Yogyakarta berharap 

informasi yang diiklankan tersebut dapat membujuk target audiens untuk 

mendaftar menjadi mahasiswa baru.  

Berdasarkan sajian data, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta juga 

melakukan talkshow di beberapa radio di Yogyakarta. Talkshow tersebut 

juga dimaksudkan untuk menambah pengetahuan target audiens mengenai 

jasa yang ditawarkan oleh Universitas ‘Aisyiyah Yogykarta. Maka seperti 

yang telah dijabarkan pada sajian data, dipilihlah radio yang sesuai dengan 

segmentasi atau target audiens dari Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta. 

Pemilihan radio tersebut diharapkan akan berdampak pada penerimaan 

pesan yang lebih efektif dan sesuai dengan target dari Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta. 

Untuk media luar ruang, utamanya Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta secara tidak langsung akan membangun kesadaran 

(awareness) masyarakat bahwa saat ini Sekolah Tinggi Ilmu Kesehatan 

'Aisyiyah Yogyakarta telah berubah menjadi Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta. Hal tersebut tentunya merupakan pilihan media yang tepat 

agar apa yang menjadi tujuan Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dapat 

tercapai. Serta, informasi yang ada pada billboard tersebut dapat 

menginformasikan masyarakat khususnya target audiens bahwa 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta telah atau sedang membuka pendaftaran 

yang dimaksudkan agar calon mahasiswa baru terbujuk untuk segera 

mendaftarkan diri.   
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Selain media cetak, elektronik dan luar ruang, Universitas Aisyiyah 

Yogyakarta juga menggunakan internet sebagai media untuk promosi. 

Dalam website dan media sosial tersebut Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta juga memberikan informasi atau pengetahuan kepada target 

audiens mengenai jasa yang ditawarkan olehnya. Selain informasi 

mengenai apa yang dimiliki oleh Univeritas ‘Aisyiyah Yogyakarta, 

mereka juga menggunakan website dan media sosial untuk memberikan 

informasi mengenai penerimaan mahasiswa baru yang nantinya akan 

berdampak pada terbujuknya calon mahasiswa baru atau target audiens 

untuk mendaftarkan diri.  Dengan begitu, tujuan dari promosi yang 

dilakukan oleh Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dapat tercapai. 

Lupiyoadi (2001:108-111) memaparkan bahwa pada dasarnya 

tujuan pengiklanan adalah komunikasi yang efektif dalam rangka 

mengubah sikap dan perilaku konsumen. Sedangkan menurut Indiarto 

(2006), iklan yang semakin luas cakupan medianya dan semakin tinggi 

frekuensi tayangnya memungkinkan penonton semakin sering menerima 

informasi iklan dan merasakan impresi iklan tersebut. Mengacu pada 

kedua teori tersebut, berdasarkan sajian data, iklan yang ditayangkan 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta terbilang masih cukup minim dalam hal 

jangkauan dan frekuensinya. Sehingga, perlu adanya penambahan 

frekuensi penayangan dan ekspansi agar target audiens dari Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta dapat merasakan impresi dari iklan tersebut.  
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b. Penjualan Perorangan (Personal Selling) 

Personal selling atau penjualan personal menurut Lupiyoadi 

(2001:108-111) mempunyai peranan yang penting dalam pemasaran jasa 

diantaranya yaitu interaksi secara personal antara penyedia jasa dan 

konsumen sangat penting. Selain itu, Chandra (2002:176) menyebutkan 

bahwa personal selling sangat efektif dalam tahap pembentukan 

preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli. Berdasarkan sajian data yang 

telah peneliti paparkan sebelumnya, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

khususnya bagian biro admisi dan humas mengunjungi beberapa sekolah 

menengah atas yang ada di Yogyakarta dan sebagian di Jawa Tengah, 

Jawa Timur dan Jawa Barat. Pada kunjungan tersebut biro admisi dan 

humas melakukan selling dan seminar yang berisi tentang penambahan 

wawasan untuk membangun masa depan sesuai dengan minat dan bakat. 

Kunjungan tersebut bila dikaitkan dengan teori, akan berdamapak efektif 

karena Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta melakukannya dengan 

berhadapan langsung dengan calon mahasiswa baru. Sehingga, 

kemungkinan terbangunnya keyakinan dan tindakan (action) akan 

cenderung lebih besar untuk tercapai. 

c. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Berdasarkan sajian data yang telah dipaparkan oleh peneliti, 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta tidak menggunakan promosi penjualan 

pada aktivitas promosinya. Padahal menurut Lupiyoadi (2001:108-111), 
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promosi penjualan merupakan kegiatan yang dimaksudkan untuk 

meningkatkan arus barang atau jasa dari produsen sampai pada penjualan 

akhirnya. Bila diterapkan pada lembaga pendidikan, Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta dapat menggunakan bauran ini untuk aktivitas promosinya. 

Misalnya, Universitas Aisyiyah Yogyakarta dapat memberikan beasiswa 

kepada mahasiswa yang berprestasi sebagai bentuk penghargaan terhadap 

mahasiswa tersebut seperti yang telah dipaparkan oleh Lupiyoadi 

(2001:108-111). Dengan begitu, tingkat ketertarikan target audiens akan 

cenderung meningkat untuk menjadikan Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

dalam melanjutkan pendidikan tinggi. 

d. Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

Menurut Lupiyoadi (2001:108-111), program yang dimiliki oleh 

public relations adalah publikasi, events, hubungan dengan investor, 

exhibitions/pameran, dan mensponsori berbagai acara. Dalam hal ini, 

berdasarkan data yang telah dipaparkan oleh peneliti, humas Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta  telah memiliki program event pribadi untuk 

mempromosikan lembaga pendidikannya. Selain event pribadi,  humas 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta juga mengikuti  event yang diadakan 

oleh penyelenggara acara lainnya. Kedua hal tersebut tentunya akan 

menimbulkan publikasi seperti yang dipaparkan oleh Lupiyoadi 

(2001:108-111). Selain mengadakan dan mengikuti event, hal yang 

dilakukan oleh humas Univeristas ‘Aisyiyah Yogyakarta untuk 

membangun citra, memperkuat positioning perusahaan, mempengaruhi 
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publik yang spesifik dan mendukung aktivitas komunikasi lainnya adalah 

dengan cara mengadakan “Seminar Guru BK” dengan mengundang guru-

guru BK perwakilan dari seluruh sekolah yang ada di Yogyakarta, dan 

beberapa guru dari Jawa Tengah, Jawa Timur dan Jawa Barat. Seminar 

guru BK ini menjadi salah satu cara Universitas ‘Aisyiyah untuk 

membangun citra. Hal tersebut selanjutnya diharapkan Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta agar guru BK dari perwakilan sekolah tersebut 

dapat menyampaikan informasi hingga merekomendasikan Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta kepada murid-muridnya. Tentu hal tersebut 

dimaksudkan untuk menjangkau target audiens yang cenderung 

menghindari iklan seperti yang dipaparkan oleh Lupiyoadi (2001:108-111) 

mengenai keunggulan dari hubungan masyarakat (public relations). 

e. Informasi dari Mulut ke Mulut (Word Of Mouth) 

Berdasarkan sajian data, bauran promosi yang digunakan oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta secara tidak langsung telah 

menciptakan word of mouth. Misalnya saja yang sekiranya memiliki 

pengaruh besar untuk menciptakan word of mouth adalah saat humas 

mengunjungi beberapa sekolah dan mengadakan seminar guru BK dengan 

mendatangkan guru dari perwakilan sekolah yang ada di Yogyakarta dan 

wilayah lainnya seperti Jawa Tengah, Jawa Timur dan Jawa Barat. 

Berdasarkan sajian data, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta yakin bahwa 

akan terjadi penyebaran informasi dari mulut ke mulut melalui para civitas 

akademika seperti peran dari mahasiswa, alumni dan cabang-cabang 
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‘Aisyiyah yang telah mengetahui informasi seputar Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta. Menurut Lupiyoadi (2001:108-111), word of mouth ini sangat 

besar pengaruhnya dan dampaknya terhadap pemasaran jasa dibandingkan 

dengan aktivitas komunikasi lainnya.  

f. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Dalam pelaksanaan promosinya, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

tidak menggunkan pemasaran langsung (direct marketing). Padahal 

menurut Lupiyoadi (2001:108-111), direct marketing memiliki beberapa 

keunikasi diantaranya yang sesuai dengan lembaga pendidikan adalah 

direct marketing bersifat customized, artinya pesan dapat dirancang dan 

disiapkan khusus untuk menarik pelanggan individual yang dituju. Hal 

tersebut tentunya dapat lebih menarik perhatian dari target audiens dari 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dalam mempertimbangkan dan Unisa 

sebagai pilihan untuk melanjutkan pendidikan tinggi. 

Berdasarkan sajian data dan mengacu pada teori Lupiyoadi 

(2001:108-111) mengenai aktivitas bauran promosi, Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta tidak menggunakan promosi penjualan (sales promotion) dan 

pemasaran lansgung (direct marketing) pada aktivitas promosinya. Seperti 

yang telah dijelaskan  sebelumnya, promosi penjualan (sales promotion) 

dan  pemasaran langsung (direct marketing) menurut Lupiyoadi 

(2001:108-111) dapat lebih menarik perhatian dan meningkatkan minat 

dari target audiens dari Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dalam 
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mempertimbangkan dan sebagai pilihan untuk melanjutkan pendidikan 

tinggi. 

1.3 Pengendalian Komunikasi dan Evaluasi 

Menurut Cravens (1998:159) evaluasi dilakukan guna mendapatkan 

informasi serta mengetahui kinerja, selanjutnya mengambil tindakan yang 

perlu untuk mempertahankan hasilnya agar tetap berada di jalurnya. Maka 

dari itu berdasarkan sajian data, Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

melakukan monitoring dan evaluasi dalam seminggu sekali. Monitoring dan 

evaluasi tersebut dilakukan oleh bagian biro admisi dan humas Universitas 

‘Aisyiyah Yogyakarta. Tujuan dari monitoring dan evaluasi tersebut adalah 

untuk melihat tingkat keberhasilan dari tujuan Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta dalam melakukan promosi. Adapun seperti yang telah 

dipaparkan peneliti  pada sajian data, aktivitas promosi yang dilakukan oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta bertujuan memberikan infomasi tekait 

keberadaanya sekarang bukan lagi sebagai Sekolah Tinggi Ilmu Kesehatan 

melainkan sudah menjadi Universitas.  Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

juga berupaya memperkenalakan prodi-prodi baru yang dimiliki. Sehingga 

setelah diketahui keberadaanya diharapkan banyak calon mahasiswa yang 

tertarik untuk mendaftar dan jumlah mahasiswanya akan meningkat. 

Dalam bukunya, Cravens (1998:160), tindakan evaluasi dilakukan 

untuk: 

a. Mencari peluang-peluang baru dan terhindar dari berbagai ancaman 
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b. Mempertahankan kinerja agar tetap sejalan dengan harapan manajemen 

c. Memecahkan permasalahan-permasalahan yang bersifat spesifik 

Berdasarkan sajian data, tahap evaluasi ini merupakan usaha 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta agar dapat mengetahui sejauh mana 

strategi promosi yang direncanakan telah berhasil atau tidak dari situ 

nantinya Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta dapat mengetahui 

kekurangannya. Sehingga untuk kegiatan promosi tahun berikutnya tidak 

mengulang kesalahan yang terjadi pada promosi saat ini. Jika dikaitkan 

dengan teori yang dipaparkan oleh Cravens (1998:160) evaluasi yang 

dilakukan oleh Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta juga berusaha untuk: 

a. Mencari peluang-peluang baru dan terhindar dari berbagai ancaman 

Hal ini dibuktikan dari sajian data yang menjelaskan bahwa 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta melakukan evaluasi untuk mengtahui 

kekurangan yang ada pada promosi yang sedang berjalan sehingga 

nantinya menemukan peluang agar terhindar dari ancaman, 

mempertahankan kinerja agar tetap sejalan dengan harapan manajemen, 

dan memecahkan permasalahan-permasalahan yang bersifat spesifik. 

b. Mempertahankan kinerja agar tetap sejalan dengan harapan manajemen 

Dibuktikan dengan pelaksanaan monitoring atau evaluasi yang 

dilakukan selama seminggu sekali pada saat aktivitas promosi sedang 

berjalan. Hal ini dilakukan agar kinerja yang dilakukan oleh bagian biro 
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admisi dan humas Universitas Aisyiyah Yogyakarta tetap sesuai dengan 

tujuan dari promosinya. 

c. Memecahkan permasalahan-permasalahan yang bersifat spesifik 

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, evaluasi yang dilakukan 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta adalah untuk  mengetahui kekurangan 

promosi yang sedang berjalan. Maka dari itu, usaha evaluasi yang 

dilakukan ini adalah untuk memecahkan permasalahan yang ada. 

Menurut David (2002:297-299) karakteristik sistem evaluasi yang 

efektif harus memenuhi persyaratan seperti:  

a. Aktivitas evaluasi strategi harus ekonomis; terlalu banyak informasi 

mungkin sama buruknya dengan terlalu sedikit informasi dan terlalu 

banyak kendali dapat lebih merugikan ketimbang bermanfaat. 

b. Aktivitas evaluasi strategi harus berarti; harus secara spesifik berkaitan 

dengan sasaran perusahaan. Aktifitas ini harus memberikan informasi 

bermanfaat bagi manajer mengenai tugas yang dapat dikendalikan dan 

dipengaruhi.  

c. Aktivitas evaluasi strategi harus menyediakan informasi yang tepat waktu; 

pada waktu tertentu dan diberapa bidang, manajer mungkin memerlukan 

informasi setiap hari. 

Mengacu pada teori yang dipaparkan oleh David (2002:297-299), 

evaluasi yang dilakukan oleh Universitas Aisyiyah Yogyakarta belum efektif. 

Hal tersebut disebabkan karena aktivitas evaluasi yang dilakukan Universitas 
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‘Aisyiyah Yogyakarta hanya memenuhi syarat ketepatan waktu dalam 

mendapatkan informasi. Hal tersebut dibuktikan pada sajian data bahwa 

Universitas Aisyiyah Yogyakarta melakukan evaluasi sebanyak seminggu 

sekali yang berguna untuk meminimalisir terjadinya pengendalian yang 

terlambat. 

2. Tanggapan Mahasiswa Baru Terhadap Minatnya dalam Memilih 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta 

Berdasarkan data yang didapatkan dan telah dicantumkan di latar 

belakang masalah Medi Trilaksono Dwi Adi juga menyebutkan bahwa target 

untuk 7 prodi baru yang diharapkan setiap prodi bisa mencapai 40 mahasiswa 

pada nyatanya belum terpenuhi.  Hanya saja kekurangan di prodi baru tertutupi 

dari prodi-prodi lama yang berasal dari Fakultas Ilmu Kesehatan.  

Ternyata tidak tercapainya prodi baru memperoleh 40 mahasiswa 

disebabkan karena bebrapa program studi yang dimiliki oleh Fakultas Ilmu 

Kesehatan akreditasinya sudah baik, fasilitasnya lebih lengkap dan lebih 

populer. Sehingga jumlah mahasiswa baru yang didapat pada Fakultas Ilmu 

Kesehatan lebih banyak dibandingkan dua Fakultas baru yang dimiliki oleh 

Universitas ‘Aisyiyah Yogyakarta. Selain itu berdasarkan data yang didapat 

datangnya minat mahasiwa baru justru  karena landasan Universitas ‘Aisyiyah 

Yogyakarta sebagai Universitas Profesional Qur’ani. 

 

 


