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ABSTRACT  

This study aims to examine the analysis of Advertising Strategy, Branding, and Service Quality in 

Increasing the Competitive Advantage of PKBM Tunas Mekar Semarang. The population in this study were 

all Active Students registered at PKBM Tunas Mekar Semarang. The number of samples in this study was 

100 Active Students at PKBM Tunas Mekar Semarang. The sampling technique used the saturated sampling 

technique (census). The research method used was quantitative with data sources in the form of primary 

data. The data analysis method used multiple linear regression analysis with SPSS version 22. The results 

of this study provide evidence that partially and simultaneously the variables of Advertising Strategy, 

Branding, and Service Quality have a positive and significant effect on Competitive Advantage. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji analisis Strategi Periklanan, Branding, Dan Kualitas Pelayanan 

Dalam Meningkatkan Keunggulan Kompetitif PKBM Tunas Mekar Semarang. Populasi dalam penelitian 

ini adalah seluruh Peserta Didik Aktif yang terdaftar di PKBM Tunas Mekar Semarang. Jumlah sampel 

dalam penelitian ini sebanyak 100 Peserta Didik Aktif di PKBM Tunas Mekar Semarang. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan metode teknik sampling jenuh (sensus). Metode penelitian yang 

digunakan yaitu kuantitatif dengan sumber data berupa data primer. Metode analisis data menggunakan 

analisis regresi linear berganda dengan SPSS versi 22. Hasil dari penelitian ini memberikan bukti bahwa 

secara parsial dan simultan variabel Strategi Periklanan, Branding, dan Kualitas Pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keunggulan Kompetitif.  

Kata Kunci: Strategi Iklan, Branding, Kualitas Pelayanan, Keunggulan Kompetitif 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Sektor pendidikan non-formal di 

Indonesia, khususnya melalui Pusat 

Kegiatan Belajar Masyarakat (PKBM), 

memiliki peran strategis dalam 

pembangunan sumber daya manusia. 

PKBM menyediakan alternatif 

pendidikan yang fleksibel dan mudah 

diakses, terutama bagi masyarakat yang 

tidak terlayani oleh jalur pendidikan 

formal. Hal ini mendukung konsep 

lifelong learning yang sekaligus 

mencerminkan usaha pemberdayaan 

masyarakat untuk meningkatkan 

keterampilan, daya saing, dan kualitas 

hidup. Dalam konteks pembangunan 

nasional, PKBM berkontribusi 

memperluas kesempatan belajar serta 

meningkatkan kualitas sumber daya 

manusia pada berbagai segmen 

masyarakat. 

Data nasional menunjukkan bahwa 

persoalan akses pendidikan formal masih 

menjadi tantangan serius. Berdasarkan 

laporan GoodStats (2024), jumlah anak 

tidak sekolah di Indonesia masih 

tergolong tinggi, khususnya pada jenjang 

pendidikan menengah. Faktor ekonomi, 

sosial, dan geografis menyebabkan 

banyak anak dan remaja tidak 

melanjutkan pendidikan formal mereka. 
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Provinsi Jawa Tengah menempati posisi 

ketiga dari 10 provinsi di Indonesia 

dengan jumlah anak tidak sekolah 

terbanyak (Gambar 1.1). Kondisi ini 

menegaskan pentingnya peran PKBM 

sebagai lembaga pendidikan non-formal 

yang berfungsi memberikan kesempatan 

kedua (second chance education) bagi 

masyarakat untuk menuntaskan 

pendidikan, memperoleh keterampilan, 

dan meningkatkan taraf hidup. Dengan 

demikian, eksistensi dan daya saing 

PKBM menjadi sangat krusial agar 

mampu menjangkau dan menarik minat 

masyarakat sasaran secara berkelanjutan. 

 
Gambar 1. 1 Jumlah Anak Tidak 

Sekolah Tahun 2024 

Sumber: 

https://goodstats.id/article/kondisi-

angka-putus-sekolah-di-ri-bisakah-

donasi-1-2-juta-usulan-prabowo-jadi-

solusi-cbsPq 

Namun dalam praktiknya, tidak 

semua PKBM mampu mengoptimalkan 

potensi tersebut. Berdasarkan 

pengamatan peneliti, sebagian lembaga 

masih menghadapi kendala dalam hal 

promosi dan pengelolaan citra lembaga. 

Strategi iklan yang digunakan cenderung 

masih bersifat tradisional, seperti 

promosi dari mulut ke mulut, sementara 

pemanfaatan media sosial belum 

dijalankan secara aktif dan menarik. 

Konten promosi yang terbatas dan tidak 

konsisten menyebabkan rendahnya 

eksposur lembaga pada era masyarakat 

digital. Selain itu, keterbatasan sarana 

dan prasarana pembelajaran juga menjadi 

tantangan yang dapat memengaruhi 

persepsi masyarakat terhadap kualitas 

dan profesionalisme lembaga PKBM. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa masih 

terdapat kesenjangan antara potensi 

PKBM sebagai lembaga pendidikan 

alternatif dengan efektivitas strategi 

pemasaran yang diterapkan di lapangan. 

Dinamika kompetitif di sektor 

pendidikan menuntut PKBM untuk terus 

beradaptasi. Tantangan utama yang 

dihadapi bukan hanya menjaga mutu 

pembelajaran, tetapi juga bagaimana 

lembaga mampu memasarkan 

programnya secara efektif agar tetap 

relevan dengan perkembangan zaman. 

Peserta didik dewasa yang menjadi target 

utama PKBM kini berperan bukan hanya 

sebagai penerima layanan, tetapi juga 

konsumen kritis yang menuntut kualitas, 

pelayanan, dan kredibilitas lembaga 

(Purwianti, 2021). Kondisi ini 

mendorong perlunya strategi manajemen 

yang terencana, inovatif, dan berorientasi 

pasar agar PKBM dapat bersaing dengan 

lembaga pendidikan lainnya. 

Salah satu faktor kunci yang dapat 

menentukan daya saing PKBM adalah 

strategi periklanan. Iklan tidak hanya 

berfungsi sebagai media informasi, tetapi 

juga instrumen persuasif untuk 

membentuk persepsi positif dan 

mendorong keputusan mendaftar di 

Lembaga PKBM. Penelitian 

menunjukkan bahwa pemanfaatan media 

sosial dan iklan digital terbukti efektif 

meningkatkan keterlibatan masyarakat 

terhadap layanan pendidikan 

(Rahmadanti, 2021). Dalam konteks 

PKBM, iklan yang komunikatif, visual 

menarik, dan relevan dengan kebutuhan 

target audiens menjadi penentu 

keberhasilan. Selain iklan, branding 

berperan penting dalam membangun 

reputasi jangka panjang. Branding bukan 

sekadar logo atau nama lembaga, 

melainkan identitas yang mencerminkan 

https://goodstats.id/article/kondisi-angka-putus-sekolah-di-ri-bisakah-donasi-1-2-juta-usulan-prabowo-jadi-solusi-cbsPq
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nilai dan janji lembaga kepada peserta 

didik. Brand image yang konsisten 

terbukti dapat meningkatkan loyalitas dan 

kepercayaan peserta didik(Lathifah et al., 

2022). Penelitian tersebut juga 

menegaskan bahwa citra merek yang kuat 

berdampak signifikan terhadap keputusan 

masyarakat dalam memilih lembaga 

pendidikan. Oleh karena itu, PKBM 

harus memiliki strategi branding yang 

jelas, terukur, dan berkelanjutan. 

Faktor berikutnya adalah kualitas 

pelayanan. Dalam sektor jasa, termasuk 

pendidikan, kualitas pelayanan 

merupakan bentuk nyata dari janji 

lembaga kepada pengguna layanan. 

Dimensi kualitas pelayanan pada sektor 

pendidikan non-formal dapat diukur 

melalui aspek kompetensi pengajar, 

ketersediaan sarana, responsivitas, dan 

empati layanan. Penelitian terbaru 

menegaskan bahwa kualitas layanan yang 

baik meningkatkan kepuasan serta 

mendorong rekomendasi positif peserta 

didik (Mukarromah, 2022). Dengan 

demikian, PKBM yang mampu 

menghadirkan layanan ramah, responsif, 

dan relevan dengan kebutuhan peserta 

didik akan memiliki keunggulan dalam 

menarik dan mempertahankan mereka. 

Ketiga faktor tersebut pada 

akhirnya bermuara pada pencapaian 

keunggulan kompetitif. Keunggulan 

kompetitif dalam konteks pendidikan 

non-formal merujuk pada kemampuan 

lembaga untuk menawarkan nilai unik 

yang sulit ditiru pesaing, misalnya 

melalui program inovatif, layanan 

unggul, dan identitas merek yang kuat. 

(Firanda, 2023). Penelitian terbaru 

menunjukkan bahwa strategi bisnis, 

inovasi produk, dan jaringan bisnis 

berperan besar dalam meningkatkan daya 

saing Lembaga (Rizki, 2023). Dalam 

konteks PKBM, keunggulan kompetitif 

dapat diwujudkan melalui strategi 

pemasaran terpadu yang mencakup iklan 

yang efektif, branding yang kuat, dan 

pelayanan yang berkualitas. 

Berdasarkan uraian latar belakang 

dan kajian penelitian terdahulu, dapat 

diidentifikasi adanya beberapa bentuk 

kesenjangan penelitian (research gap) 

yang menjadi dasar penelitian ini. 

Sebagian besar penelitian sebelumnya 

mengenai strategi pemasaran, iklan, dan 

branding lebih banyak berfokus pada 

sektor bisnis komersial seperti UMKM, 

ritel, atau industri kuliner (Pratama et al., 

n.d.) sementara konteks pendidikan non-

formal, khususnya lembaga berbasis 

komunitas seperti PKBM, masih sangat 

terbatas dikaji secara empiris. Kondisi ini 

menunjukkan adanya contextual gap 

karena karakteristik sosial dan tujuan 

lembaga pendidikan non-formal berbeda 

dengan lembaga bisnis yang berorientasi 

profit. 

Selain itu, penelitian terdahulu 

umumnya hanya meneliti satu atau dua 

variabel secara parsial, misalnya 

hubungan antara brand image dan 

keputusan memilih lembaga tanpa 

menguji keterkaitan simultan antara 

strategi iklan, branding, dan kualitas 

pelayanan terhadap keunggulan 

kompetitif lembaga. (Surja & 

Widoatmodjo, 2023) Hal ini 

menimbulkan empirical gap dalam 

pemahaman menyeluruh tentang faktor-

faktor yang membentuk daya saing 

PKBM di tengah persaingan lembaga 

pendidikan non-formal. Dari sisi teoretis, 

sebagian besar model pemasaran strategis 

dan teori keunggulan kompetitif masih 

banyak diterapkan pada konteks bisnis, 

bukan pada lembaga pendidikan berbasis 

masyarakat. Keterbatasan tersebut 

menunjukkan adanya theoretical gap, 

yaitu belum adanya model konseptual 

yang mengintegrasikan teori pemasaran 

strategis dengan prinsip pelayanan publik 

pendidikan non-formal. Selain itu, secara 

geografis, penelitian sejenis masih 

terkonsentrasi di wilayah Jakarta dan 
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Malang, sehingga belum ada bukti 

empiris yang mewakili PKBM di wilayah 

Semarang dan Jawa Tengah, yang 

memiliki karakteristik sosial serta budaya 

berbeda (regional gap). 

Kebaruan penelitian (novelty) ini 

terletak pada integrasi ketiga variabel, 

yaitu strategi iklan, branding, dan 

kualitas pelayanan, dalam konteks 

pendidikan non-formal berbasis 

komunitas. Penelitian ini tidak hanya 

mengadaptasi konsep keunggulan 

kompetitif dari perspektif bisnis ke ranah 

pendidikan masyarakat, tetapi juga 

mengembangkan pendekatan empiris 

yang menekankan pada penggunaan 

strategi digital dan branding relasional 

sebagai instrumen untuk membangun 

citra dan daya saing lembaga. Selain itu, 

penelitian ini menawarkan model strategi 

komunikasi pemasaran yang dapat 

direplikasi oleh PKBM lain sebagai 

pedoman penguatan identitas dan 

peningkatan daya saing institusi di 

tingkat lokal. Dengan demikian, 

penelitian ini memberikan kontribusi 

teoretis dalam memperluas penerapan 

teori pemasaran strategis ke sektor 

pendidikan non-formal, serta kontribusi 

praktis bagi pengelola PKBM dalam 

merumuskan strategi unggulan yang 

relevan dengan kebutuhan masyarakat 

dewasa di era digital. 

Dari latar belakang masalah yaitu 

Fenomena dan Research gap ini 

mencerminkan bahwa hubungan antara 

Strategi Periklanan, Branding, Dan 

Kualitas Pelayanan terhadap Keunggulan 

Kompetitif masih perlu diteliti lebih 

lanjut.  

 

TINJAUAN PUSTAKA DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Resource-Based View Theory 

Teori Resource-Based View (RBV) 

merupakan pendekatan strategis yang 

menekankan pentingnya sumber daya 

internal organisasi sebagai dasar untuk 

mencapai keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan. Pendekatan ini pertama 

kali dikemukakan oleh (Wernerfelt, 

1984) dan kemudian dikembangkan lebih 

komprehensif oleh Barney (1991). RBV 

berasumsi bahwa setiap organisasi 

memiliki kombinasi sumber daya yang 

unik, dan kemampuan mengelola sumber 

daya tersebut secara efektif menjadi 

kunci utama untuk membedakan 

organisasi dari pesaingnya. 

Menurut Barney (1991), sumber 

daya organisasi dapat berupa aset fisik, 

sumber daya manusia, kemampuan 

organisasi, pengetahuan, teknologi, serta 

reputasi yang secara kolektif memberikan 

nilai tambah. Sumber daya tersebut harus 

memenuhi empat karakteristik utama 

agar dapat menciptakan sustained 

competitive advantage, yaitu: a. Valuable 

(bernilai), mampu meningkatkan 

efisiensi atau efektivitas organisasi; b. 

Rare (langka), tidak banyak dimiliki 

pesaing; c. Inimitable (sulit ditiru), sulit 

direplikasi oleh organisasi lain; d. Non 

substitutable (tidak dapat digantikan), 

tidak mudah digantikan oleh sumber daya 

alternatif lainnya. Kerangka ini dikenal 

sebagai VRIN Framework. Jika suatu 

organisasi memiliki sumber daya yang 

memenuhi kriteria VRIN, maka 

organisasi tersebut berpotensi 

mempertahankan keunggulan kompetitif 

dalam jangka panjang. 

 

Penerapan RBV dalam Konteks 

Strategi Periklanan, Branding, dan 

Kualitas Pelayanan 

Dalam konteks lembaga 

pendidikan nonformal seperti PKBM 

Tunas Mekar Semarang, teori RBV dapat 

digunakan untuk menjelaskan bagaimana 

strategi periklanan, branding, dan 

kualitas pelayanan menjadi sumber daya 

strategis yang mendukung keunggulan 

kompetitif. 

a. Strategi Periklanan sebagai Sumber 

Daya Pemasaran.  
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Strategi periklanan yang efektif 

merupakan bentuk intangible asset yang 

memperkuat hubungan PKBM dengan 

masyarakat. Melalui media sosial, 

testimoni alumni, dan kampanye publik 

yang edukatif, PKBM dapat membangun 

kesadaran dan citra positif di benak 

masyarakat. Ketika strategi komunikasi 

ini dirancang sesuai dengan karakteristik 

lokal dan kebutuhan peserta didik, maka 

ia menjadi sumber daya yang bernilai, 

langka, dan sulit ditiru oleh lembaga lain. 

b. Branding sebagai Sumber Daya 

Reputasi.  

Menurut pandangan RBV, merek dan 

reputasi organisasi merupakan salah satu 

aset strategis yang sulit direplikasi 

(Wernerfelt, 1984). Dalam kasus PKBM 

Tunas Mekar, citra lembaga yang 

dipercaya masyarakat karena konsistensi 

mutu pembelajaran dan kedekatan sosial 

merupakan sumber daya yang 

memberikan keunggulan. Merek tidak 

hanya berfungsi sebagai identitas, tetapi 

juga simbol keandalan, yang memperkuat 

loyalitas peserta dan daya tarik calon 

peserta baru. 

c. Kualitas Pelayanan sebagai Sumber 

Daya Manusia dan Organisasional 

Kualitas pelayanan yang diberikan 

kepada peserta didik, seperti empati tutor, 

fleksibilitas jadwal, kenyamanan 

lingkungan belajar, dan responsivitas 

terhadap kebutuhan peserta, merupakan 

bagian dari sumber daya berbasis 

manusia (human-based resources). 

Menurut Barney (1991), kemampuan 

sumber daya manusia untuk memberikan 

pengalaman belajar yang unggul dan 

personal menciptakan diferensiasi yang 

sulit ditiru, sehingga menjadi pendorong 

utama keunggulan kompetitif. 

 

Keunggulan Kompetitif Berdasarkan 

Perspektif RBV 

Keunggulan kompetitif 

(competitive advantage) dalam 

pandangan RBV tidak hanya berasal dari 

posisi pasar, tetapi dari kemampuan 

organisasi mengelola sumber daya 

internal yang unik. Ketika PKBM Tunas 

Mekar mampu mengintegrasikan strategi 

periklanan yang efektif, membangun 

branding yang kuat, serta 

mempertahankan kualitas pelayanan 

prima, lembaga tersebut menghasilkan 

nilai tambah yang tidak mudah ditiru oleh 

pesaing. 

Dengan demikian, keunggulan 

kompetitif PKBM bukan hanya diukur 

dari banyaknya peserta didik, tetapi dari 

nilai persepsi masyarakat, loyalitas 

peserta, serta keberlanjutan citra positif 

yang dimiliki lembaga. Ketiga faktor, 

periklanan, branding, dan pelayanan, 

merupakan strategic capabilities yang 

sesuai dengan prinsip RBV, karena 

semuanya berbasis pada kombinasi 

sumber daya dan kapabilitas internal 

yang unik dan bernilai. 

 

Pengaruh Strategi Iklan Terhadap 

Keunggulan Kompetitif  

Penelitian oleh Subagio et al. 

(2020) menunjukkan bahwa personalisasi 

iklan dapat meningkatkan keterlibatan 

konsumen, yang pada gilirannya 

menciptakan nilai lebih bagi lembaga 

dalam konteks ekosistem layanan. 

Dengan lebih terlibatnya konsumen, 

lembaga pendidikan atau bisnis lain dapat 

mengembangkan hubungan yang lebih 

kuat dengan pelanggan mereka, yang 

mendatangkan keunggulan kompetitif. 

Dalam konteks ini, interaksi yang lebih 

intensif antara lembaga dan konsumen 

memungkinkan lembaga untuk lebih 

memahami kebutuhan dan preferensi 

target pasar mereka, sehingga dapat 

menyesuaikan penawaran layanan atau 

produk yang lebih baik. 

Hipotesis dalam penelitian ini 

menjelaskan Strategi Iklan berpengaruh 

positif terhadap Keunggulan Kompetitif, 

karena iklan mampu membentuk persepsi 

pasar, memperluas jangkauan informasi, 
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dan menguatkan posisi merek di benak 

konsumen. Ketika perusahaan 

menjalankan strategi iklan yang tepat 

sasaran baik melalui pesan yang relevan, 

media yang efektif, maupun frekuensi 

yang konsisten merek menjadi lebih 

dikenal dan mudah dibedakan dari 

pesaing. Diferensiasi ini menciptakan 

nilai tambah yang sulit ditiru, sehingga 

perusahaan memperoleh keunggulan 

dalam menarik perhatian, memengaruhi 

preferensi, dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Selain itu, strategi iklan yang 

kuat dapat mempercepat pengenalan 

produk baru, memperkuat citra kualitas, 

dan meningkatkan persepsi manfaat, 

yang pada akhirnya meningkatkan daya 

saing perusahaan secara berkelanjutan. 

Didukung oleh Ida Bagus Raka Wira 

Yuda (2023), Rahmadanti (2021), dan 

Suryanto & Sari (2020), menjelaskan 

bahwa Strategi Iklan berpengaruh positif 

terhadap Keunggulan Kompetitif 

H1: Strategi Iklan Berpengaruhi Positif 

Terhadap Keunggulan Kompetitif 

 

Pengaruh Branding Terhadap 

Keunggulan Kompetitif  

Branding yang kuat dapat 

menciptakan citra positif di benak 

masyarakat, yang pada gilirannya 

berpengaruh terhadap keputusan mereka 

dalam memilih lembaga pendidikan. 

Menurut Kusumaningtyas et al. (2021), 

masyarakat cenderung memilih lembaga 

yang memiliki brand yang kuat dan 

positif, yang menunjukkan kualitas 

pendidikan yang ditawarkan. Hal ini 

menandakan bahwa branding yang 

efektif tidak hanya meningkatkan 

visibilitas lembaga, tetapi juga 

memperkuat reputasi dan kredibilitas di 

mata calon peserta didik. Dalam 

implementasinya, branding juga 

berperan penting dalam menciptakan 

loyalitas dan kepercayaan masyarakat 

terhadap lembaga pendidikan. 

Hipotesis dalam penelitian ini 

menjelaskan Branding berpengaruh 

positif terhadap Keunggulan Kompetitif 

karena strategi branding yang efektif 

berkontribusi langsung terhadap 

penguatan citra sekolah berbasis 

pesantren, dengan pengaruh signifikan 

terhadap daya saing lembaga. Hal ini 

menunjukkan bahwa branding bukan 

hanya alat pemasaran, melainkan strategi 

jangka panjang yang dapat memperkuat 

posisi lembaga dalam lingkungan 

kompetitif. Jika brand image yang positif 

diiringi dengan pengalaman belajar yang 

memuaskan, kepercayaan publik 

terhadap lembaga akan meningkat, 

sehingga memperkuat keunggulan 

kompetitif PKBM di mata masyarakat. 

Didukung oleh Falah et al. (2023), Surja 

& Widoatmodjo (2023) dan Hidayat & 

Margono (2023), menjelaskan bahwa 

Branding berpengaruh positif terhadap 

Keunggulan Kompetitif 

H2: Branding Berpengaruh Positif 

Terhadap Keunggulan Kompetitif  

 

Pengaruh Kualitas Pelayanan 

Terhadap Keunggulan Kompetitif  

Kualitas pelayanan merupakan 

elemen kunci yang menentukan 

keberhasilan lembaga jasa, termasuk 

lembaga pendidikan non-formal. Konsep 

ini tidak hanya mencakup hasil akhir dari 

layanan yang diberikan, tetapi juga proses 

serta cara pelayanan tersebut 

dilaksanakan. Menurut Wulansari & 

Meirinawati (2022), kualitas pelayanan 

didefinisikan sebagai sejauh mana 

layanan yang diterima sesuai dengan 

harapan pelanggan, sedangkan (Suryanto 

& Sari, 2020) menekankan pentingnya 

kesesuaian antara ekspektasi dan realitas 

pelayanan sebagai dasar penilaian 

kualitas. 

Hipotesis dalam penelitian ini 

menjelaskan Kualitas Pelayanan 

berpengaruh positif terhadap Keunggulan 

Kompetitif karena Semakin baik mutu 
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pelayanan yang diberikan, semakin tinggi 

pula kemungkinan lembaga 

mempertahankan peserta didiknya. 

Adanya hubungan kuat antara kualitas 

pelayanan dan kepuasan mahasiswa 

dalam konteks pendidikan, terutama 

dalam hal fleksibilitas, kecepatan respon, 

dan empati tenaga pendidik. Ketika 

peserta didik merasa diperhatikan dan 

kebutuhan mereka terpenuhi, maka 

reputasi lembaga meningkat dan 

menciptakan efek domino berupa 

keunggulan kompetitif di pasar 

pendidikan. Didukung oleh Daryazadeh 

et al. (2021), Hadi et al. (2022), Restiani 

& Ardiansyah (2023) dan Titin (2023), 

menjelaskan bahwa Kualitas Pelayanan 

berpengaruh positif terhadap Keunggulan 

Kompetitif 

H3: Kualitas Pelayanan Berpengaruh 

Positif Terhadap Keunggulan Kompetitif  

 

Kerangka Konseptual 

Berikut gambar kerangka penelitian: 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi 

Populasi dalam penelitian ini 

berdasarkan data seluruh peserta didik 

aktif di PKBM Tunas Mekar Semarang 

tahun 2025 yang berusia 21–50 tahun 

dengan jumlah sekitar 100 orang.  

 

Sampel 

Sampeli merupakan bagiian dari 

keseluruhan karakteristiik yang dimiliiki 

oleh populasii tersebut (Sugiyono, 2015). 

Penelitiian penelitian ini menggunakan 

teknik sampling jenuh (sensus), yaitu 

metode pengambilan sampel di mana 

seluruh anggota populasi dijadikan 

sebagai sampel penelitian. Hal ini 

dilakukan karena sebagaimana 

disarankan oleh Sugiyono (2017) dimana 

jumlah populasi relatif kecil dan 

memungkinkan untuk diteliti secara 

keseluruhan, dengan jumlah sampel 

sebanyak 100 peserta didik aktif di 

PKBM Tunas Mekar Semarang. 

 

Jenis dan Sumber data 

Jenis datai yangi akan digunakani 

dalam penelitiian ini adalahi data priimer. 

Sumber datai dalam penelitian ini yaitu 

dengan melakukan penyebaran 

kuesiioner yang beriisi kumpulani 

pernyataain tentang variabel Strategi 

Periklanan, Branding, Kualitas 

Pelayanan dan Keunggulan Kompetitif, 

serta karateristik dari responden. Data 

dikumpulkan menggunakan skala likert 

sebagai ukuran penilaian jawaban. 

Masiing-masing variiabel mengacui pada 

modeli skala liikert liima poin yaiitu: 1) 

Piliihan 1 = Sangati Tidak Setujui 2) 

Pilihani 2 = Tidaki Setujui 3) Piliihan 3 = 

Kurangi Setuju 4) Piliihan 4 = Setujui 5) 

Piliihan 5 = Sangati Setujui. 

 

Variabel Penelitian  

Variiabel dependen dalam 

peneliitian inii adalah Keunggulan 

Kompetitif. Keunggulan Kompetitif 

merupakan kemampuan organisasi 

mengelola sumber daya internal yang 

unik. 

Variiabel iindependen dalam 

peneliitian inii adalah Strategi 

Periklanan, Branding, dan Kualitas 

Pelayanan. Variabel pertama Strategi 

Iklan. Strategi Iklan merujuk pada 

perencanaan dan pelaksanaan kegiatan 

promosi melalui media tertentu untuk 

menyampaikan pesan persuasif kepada 
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target pasar guna meningkatkan 

kesadaran, minat, dan keputusan 

konsumen. 

Variabel kedua Branding. 

Branding adalah proses membangun dan 

mengelola identitas, citra, serta persepsi 

suatu merek di benak konsumen agar 

memiliki nilai tambah, diferensiasi, dan 

daya tarik dibandingkan pesaing.  

Variabel ketiga Kualitas Pelayanan. 

Kualitas pelayanan adalah tingkat 

kemampuan perusahaan dalam 

memberikan layanan yang sesuai atau 

melebihi harapan pelanggan, yang 

tercermin dari keandalan, daya tanggap, 

jaminan, empati, dan bukti fisik 

pelayanan. 

 

Definisi Operasional 

Definisi operasional dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Variabeil dependeni dalam penelitiian ini 

adalah Keunggulan Kompetitif. Terdapat 

3 indiikator untuk mengukuri 

Keunggulan Kompetitif menurut 

(Firanda, 2023) yaitu:  

1. Diferensiasi produk/layanan. 

2. Nilai unik yang sulit ditiru pesaing. 

3. Pengaruh inovasi terhadap 

pemeliharaan keunggulan. 

Lalu variiabel iindependen dalam 

peneliitian ini adalah Strategi Periklanan, 

Branding, dan Kualitas Pelayanan. Untuk 

variabel Strategi Iklan diukuri dengan 

menggunakani 5 indiikator menurut 

Damayanti (2024), yaitu,  

1. Frekuensi penggunaan Strategi Iklan 

2. Segmentasi dan Penentuan Target 

Pasar 

3. Diferensiasi dan Keunggulan Program 

4. Strategi Promosi dan Layanan 

5. Media dan Respons Audiens  

Sedangkan variabel Branding 

diiukur dengan menggunakain 3 

iindikator menurut (Surja & 

Widoatmodjo, 2023), yaitu, 

1. Citra Merek 

2. Bukti Fisik & Kapabilitas Layanan 

3. Loyalitas & Kepercayaan Peserta 

Didik  

Sedangkan variabel Kualitas 

pelayanan diiukur dengan menggunakain 

3 iindikator menurut (Daryazadeh et al., 

2021), yaitu, 

1. Tangible (bukti fisik) 

2. Reliability (kehandalan) 

3. Responsiveness (daya tanggap) 

4. Assurance (jaminan) 

5. Empathy (empati)  

 

Metode Analisis 

Statistik Deskriptif 

Saat menggunakan uji statiistik 

deskriptiif, akan sangat bermanfaat jika 

mengidentiifikasi variabel, nilai rata-rata, 

deviasi standar, nilai maksiimum, dan 

nilai terendah dalam data yang akan 

diperiksa. (Ghozali, 2021). 

 

Pengujian Instrumen 

Uji Validitas 

Uji validitas kuesioner dinilai 

dengan membandingkan nilai korelasi 

Pearson (r) yang dihitung dengan nilai 

kritis dari tabel distribusi. Jika nilai 

signifikansi <0,05, dapat disimpulkan 

bahwa kuesioner memiliki validitas yang 

baik, menunjukkan adanya korelasi 

variabel (Ghozali, 2021). 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk 

mengukur konsistensi kuesioner dalam 

mengukur variabel atau konstruk tertentu. 

(Ghozali, 2018). Uji reliabilitas diukur 

dengan menggunakan statistik Cronbach 

Alpha (α). Dengan syarat reliabel jika 

nilai Cronbach Alpha (α) yang dihasilkan 

> 0,60, sesuai dengan panduan dari 

(Ghozali, 2021). 

 

Analisis Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan 

pengukuran untuk mengetahui apakah 

sebaran variabel independen dan 
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dependen teratur atau tidak teratur. 

(Ghozali, 2021). 

 

Uji Multikolnieritas 

Untuk menentukan apakah 

variiabel-variiabel dalam model regresi 

berkorelasii, uji multikolinearitas sangat 

membantu. (Ghozali, 2021). 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Apabila variansi residu suatu 

pengamatan berbeda dengan varian 

residu pengamatan lainnya, maka hal ini 

disebut heteroskedastisitas. Jika 

variansnya konstan atau tidak ada, maka 

terjadi homoskedastisitas. Model regresi 

dianggap memuaskan jika tidak terdapat 

indikasi heteroskedastisitas atau variasi 

varians residual. (Ghozali, 2021). 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Y = β0 + β1.X1 + β2.X2 + β3.X3 + e 

Keterangan: 

Y  = Keunggulan Kompetitif 

α  = Konstanta 

β1 – β3  = Koefisien  

X1  = Strategi Iklan 

X2  = Branding 

X3  = Kualitas pelayanan 

e  = Error 

 

Uji Hipotesis 

Uji F (Siimultan) 

Uji F (simultan) mengetahui 

apakah variabel terikat dipengaruhi 

secara signifikan oleh seluruh variabel 

bebas dalam model.i (Ghozali, 2021). 

 

Koefisien Deteminasi (R2) 

Kemampuan model dalam 

memprediksi variabel dependen 

ditunjukkan dengan Koefisien 

determinasi. (Ghozali, 2021). 

 

Uji T (Parsial) 

Signifikansi koefisien (bi) dapat 

dipastikan dengan menggunakan uji 

statistik t. Uji statistik t mengevaluasi 

sejauh mana suatu variabel independen, 

baik seluruhnyai maupun sebagiian, 

mempengaruhi variabel dependen. 

(Ghozali, 2021). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini menggunakan 

responden yaitu peserta didik aktif di 

PKBM Tunas Mekar Semarang tahun 

2025 yang berusia 21–50 tahun dengan 

jumlah sekitar 100 orang. Pengumpulan 

data dengan cara menyebarkan kuesioner 

secara langsung kepada responden. 

Berdasarkan kriteria sampel sudah 

ditentukan yaitu peserta didik aktif 

terdaftar di PKBM Tunas Mekar 

Semarang dan yang bersedia menjadi 

responden dalam penelitian ini. Maka 

sampel yang diambil dan bersedia 

mengisi kuesioner yaitu berjumlah 100 

responden. Selanjutnya penjelasan 

pengujian dalam penelitian ini, dijelaskan 

pada hasil dibawah ini: 

 

Uji Instrumen 

Uji Validitas 

Hasil uji validitas instrumen 

variabel Strategi Iklan (X1) dari 4 butir 

pertanyaan, lalu Branding (X2) dari 4 

butir pertanyaan, lalu Kualitas Pelayanan 

(X3) dari 4 butir pertanyaan dan 

Keunggulan Kompetitif (Y) dari 4 butir 

pertanyaan. Dijelaskan tabel dibawah ini:  

Tabel 1. Uji Validitas 

Variabel Item 
R-

Hitung 
Sig. Standar Sig. Keterangan 

Strategi Iklan (X1) 

X1.1 0,876 0,000 < 0,05 Valid  

X1.2 0,834 0,000 < 0,05 Valid  

X1.3 0,881 0,000 < 0,05 Valid  

X1.4 0,703 0,000 < 0,05 Valid  

Branding (X2) X2.1 0,953 0,000 < 0,05 Valid  
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Variabel Item 
R-

Hitung 
Sig. Standar Sig. Keterangan 

X2.2 0,944 0,000 < 0,05 Valid  

X2.3 0,740 0,000 < 0,05 Valid  

X2.4 0,940 0,000 < 0,05 Valid  

Kualitas Pelayanan 

(X3) 

X3.1 0,871 0,000 < 0,05 Valid  

X3.2 0,821 0,000 < 0,05 Valid  

X3.3 0,906 0,000 < 0,05 Valid  

X3.4 0,677 0,000 < 0,05 Valid  

Keunggulan 

Kompetitif (Y) 

Y.1 0,766 0,000 < 0,05 Valid  

Y.2 0,631 0,000 < 0,05 Valid  

Y.3 0,771 0,000 < 0,05 Valid  

Y.4 0,788 0,000 < 0,05 Valid  

Dari ringkasan tabel 1. diatas 

diketahui bahwa instrumen yang 

digunakan sebagai alat ukur penelitian 

valid. Hasil uji validitas memperlihatkan 

dari semua pertanyaan yang digunakan 

dalam variabel Strategi Iklan, Branding, 

Kualitas Pelayanan dan Keunggulan 

Kompetitif, semuanya dinyatakan valid 

karena nilai r hitung lebih besar dari r 

tabel dan dengan signifikansi yang 

diperoleh lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05). 

 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

Variabel Hasil 

Kriteria 

Cronbach 

Alpha 

Keterangan 

Strategi 

Iklan 
0,842 

> 0,70 Reliable 

Branding 0,917 > 0,70 Reliable 

Kualitas 

Pelayanan 

0,836 > 0,70 Reliable 

Keunggulan 

Kompetitif 

0,725 > 0,70 Reliable 

Berdasarkan nilai diatas dapat 

dilihat bahwa semua variabel dapat 

dikatakan reliabel karena cronbach’s 

alpha di atas >0,70 pada variabel Strategi 

Iklan yaitu 0,842, Branding yaitu 0,917, 

variabel Kualitas Pelayanan yaitu 0,836 

dan variabel Keunggulan Kompetitif 

yaitu 0,725. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa semua variabel terbukti reliabel 

atau handal sebagai alat untuk pengumpul 

data penelitian. 

  

 

Uji Asumsi Klasik 

Tabel 3. Uji Asumsi Klasik 

Uji Asumsi Klasik Alat Uji X1 X2 X3 

Uji Normalitas Uji KS Sig. = 0,200 

Uji Multikol 
Tolerance 0,908 0,302 0,289 

VIF 1,101 3,316 3,462 

Uji Heteros Uji Glejser 0,495 0,929 0,329 
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Uji Normalitas 

 Tabel 3 menunjukkan bahwa 

0,200 adalah nilai Kolmogorov-Smirnov. 

Mengingat nilai signifikansi 

Kolmogorov-Smirnov di atas lebih dari 

>0,05 (0,200), maka dapat dikatakan data 

berdistribusi normal. 

 

Uji Multikolinearitas 

 Tabel 3 di atas menunjukkan nilai 

VIF variabel kurang dari <10 dan nilai 

toleransinya lebih besar dari >0,10. Dapat 

disimpulkan tidak ada permasalahan atau 

variabel penelitian tidak menunjukkan 

multikolinearitas. 

 

Uji Heterokedastisitas  

 Tabel 3 menunjukkan bahwa 

tiidak terjadi lagi gangguan 

heteroskedastiisitas yang dibuktikan 

dengan semua nilai signifikansi (sig.) di 

atas > 0,05. Oleh karena itu, dapat 

dikatakan tidak terdapat permasalahan 

heteroskedastisiitas. 

 

 

Analisis Regresi Linier Berganda  

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linier Berganda dan Uji Hipotesis 

Variabel 

Uji 

Regresi 
Uji T 

 (Beta) T Sig. Kesimpulan 

 Kesadaran WP 0.147 2.547 0.012 H1 Diterima 

Branding 0.405 4.671 0.000 H2 Diterima 

 Kualitas Pelayanan 0.369 3.737 0.000 H3 Diterima 

Berdasarkan Tabel 4 di atas, 

analisis regresi linier berganda dan 

Moderasi adalah sebagai berikut:  

Y = α+0,147.X1 + 0,405.X2 + 0,369.X3 

+e 

 

Uji Hipotesis 

Uji T - Parsial 

Pengujian hipotesis berikut 

dilakukan berdasarkan temuan penentuan 

signifikansi uji t pada tabel 4 di atas: 

1) Hasil uji statistik variabel Strategi 

Iklan menunjukkan nilai signifikansi 

0,012 < 0,05 menunjukkan bahwa 

H1 diterima dan terdapat hubungan 

positif signifikan antara variabel 

Strategi Iklan dengan Keunggulan 

Kompetitif. 

2) Hasiil uji statistiik variabel Branding 

diketahuii nilai siignifikansi 0,000 < 

0,05 menurut hasil uji statistik. Hal 

ini menunjukkan H2 diterima dan 

variabel Branding secara statistik 

mempunyai pengaruh positif 

terhadap variabel Keunggulan 

Kompetitif. 

3) Hasiil uji statistiik variabel Kualitas 

pelayanan diketahuii nilai 

siignifikansi 0,000 < 0,05 menurut 

hasil uji statistik. Hal ini 

menunjukkan H3 diterima dan 

variabel Kualitas pelayanan secara 

statistik mempunyai pengaruh positif 

terhadap variabel Keunggulan 

Kompetitif. 

 

Uji F - Simultan 

Tabel 5. Uji Simultan F 

Model 
F-

hitung 
Sig. Kesimpulan 

Regresi 

Residual 78,621 0.000 

Berpengaruh 

Bersama-

sama 

Tabel 5 diatas menunjukkan nilai 

signifikansi uji F sebesar 0,000, dan 

angka signifikan F < 0,05 berarti Ha 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 

Keunggulan Kompetitif dipengaruhi oleh 
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Strategi Iklan, Branding dan Kualitas 

Pelayanan secara bersamaan. 

 

Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 6. Uji Koefisien Determinasi 

Model 
R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

1 0,843 0,711 0,702 

Berdasarkan tabel 6 diatas nilai 

Adjusted R Square sebesar 0,702 yang 

menunjukkan bahwa 70,2% variabel 

Keunggulan Kompetitif dapat dijelaskan 

oleh variabel Strategi Iklan, Branding dan 

Kualitas Pelayanan, sedangkan sisanya 

sebesar 29,8%. berasal dari faktor-faktor 

yang tidak termasuk dalam model. riset. 

 

Pembahasan 

1. Pengaruh Strategi Iklan pada 

Keunggulan Kompetitif 

Pada tabel 4 menunjukkian niilai 

signifikansii Strategi Iklan terhadap 

Keunggulan Kompetitif. Jadi 

diisimpulkan Kesadaran berpengaruhi 

positif terhadap Keunggulan Kompetitif. 

Penelitian oleh Subagio et al. (2020) 

menunjukkan bahwa personalisasi iklan 

dapat meningkatkan keterlibatan 

konsumen, yang pada gilirannya 

menciptakan nilai lebih bagi lembaga 

dalam konteks ekosistem layanan. 

Dengan lebih terlibatnya konsumen, 

lembaga pendidikan atau bisnis lain dapat 

mengembangkan hubungan yang lebih 

kuat dengan pelanggan mereka, yang 

mendatangkan keunggulan kompetitif. 

Dalam konteks ini, interaksi yang lebih 

intensif antara lembaga dan konsumen 

memungkinkan lembaga untuk lebih 

memahami kebutuhan dan preferensi 

target pasar mereka, sehingga dapat 

menyesuaikan penawaran layanan atau 

produk yang lebih baik. 

 Hasil dalam penelitian ini 

mendukung penelitian Ida Bagus Raka 

Wira Yuda (2023), Rahmadanti (2021), 

dan Suryanto & Sari (2020) yang 

menjelaskan Strategi Iklan berpengaruh 

positif terhadap Keunggulan Kompetitif 

karena iklan mampu membentuk persepsi 

pasar, memperluas jangkauan informasi, 

dan menguatkan posisi merek di benak 

konsumen. Ketika perusahaan 

menjalankan strategi iklan yang tepat 

sasaran baik melalui pesan yang relevan, 

media yang efektif, maupun frekuensi 

yang konsisten merek menjadi lebih 

dikenal dan mudah dibedakan dari 

pesaing. Diferensiasi ini menciptakan 

nilai tambah yang sulit ditiru, sehingga 

perusahaan memperoleh keunggulan 

dalam menarik perhatian, memengaruhi 

preferensi, dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Selain itu, strategi iklan yang 

kuat dapat mempercepat pengenalan 

produk baru, memperkuat citra kualitas, 

dan meningkatkan persepsi manfaat, 

yang pada akhirnya meningkatkan daya 

saing perusahaan secara berkelanjutan. 

 

2. Pengaruh Branding pada 

Keunggulan Kompetitif 

Pada tabel 4 menunjukkian niilai 

signifikansii Branding terhadap 

Keunggulan Kompetitif. Jadi 

diisimpulkan Branding berpengaruhi 

positif terhadap Keunggulan Kompetitif. 

Branding yang kuat dapat menciptakan 

citra positif di benak masyarakat, yang 

pada gilirannya berpengaruh terhadap 

keputusan mereka dalam memilih 

lembaga pendidikan. Menurut 

Kusumaningtyas et al. (2021), 

masyarakat cenderung memilih lembaga 

yang memiliki brand yang kuat dan 

positif, yang menunjukkan kualitas 

pendidikan yang ditawarkan. Hal ini 

menandakan bahwa branding yang 

efektif tidak hanya meningkatkan 

visibilitas lembaga, tetapi juga 

memperkuat reputasi dan kredibilitas di 

mata calon peserta didik. Dalam 

implementasinya, branding juga 

berperan penting dalam menciptakan 

loyalitas dan kepercayaan masyarakat 

terhadap lembaga pendidikan. 
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Hasil dalam penelitian ini 

mendukung penelitian Falah et al. (2023), 

Surja & Widoatmodjo (2023) dan 

Hidayat & Margono (2023), yang 

menjelaskan Branding berpengaruh 

positif terhadap Keunggulan Kompetitif 

karena strategi branding yang efektif 

berkontribusi langsung terhadap 

penguatan citra sekolah berbasis 

pesantren, dengan pengaruh signifikan 

terhadap daya saing lembaga. Hal ini 

menunjukkan bahwa branding bukan 

hanya alat pemasaran, melainkan strategi 

jangka panjang yang dapat memperkuat 

posisi lembaga dalam lingkungan 

kompetitif. Jika brand image yang positif 

diiringi dengan pengalaman belajar yang 

memuaskan, kepercayaan publik 

terhadap lembaga akan meningkat, 

sehingga memperkuat keunggulan 

kompetitif PKBM di mata masyarakat. 

 

3. Pengaruh Kualitas pelayanan 

terhadap Keunggulan Kompetitif 

Pada tabel 4 menunjukkian niilai 

signifikansii Kualitas pelayanan terhadap 

Keunggulan Kompetitif. Jadi 

diisimpulkan Kualitas pelayanan 

berpengaruhi positif terhadap 

Keunggulan Kompetitif. Kualitas 

pelayanan merupakan elemen kunci yang 

menentukan keberhasilan lembaga jasa, 

termasuk lembaga pendidikan non-

formal. Konsep ini tidak hanya mencakup 

hasil akhir dari layanan yang diberikan, 

tetapi juga proses serta cara pelayanan 

tersebut dilaksanakan. Menurut 

Wulansari & Meirinawati (2022), 

kualitas pelayanan didefinisikan sebagai 

sejauh mana layanan yang diterima sesuai 

dengan harapan pelanggan, sedangkan 

(Suryanto & Sari, 2020) menekankan 

pentingnya kesesuaian antara ekspektasi 

dan realitas pelayanan sebagai dasar 

penilaian kualitas. 

Hasil dalam penelitian ini 

mendukung penelitian Daryazadeh et al. 

(2021), Hadi et al. (2022), Restiani & 

Ardiansyah (2023) dan Titin (2023), yang 

menjelaskan Kualitas pelayanan 

berpengaruh positif terhadap Keunggulan 

Kompetitif karena Semakin baik mutu 

pelayanan yang diberikan, semakin tinggi 

pula kemungkinan lembaga 

mempertahankan peserta didiknya. 

Adanya hubungan kuat antara kualitas 

pelayanan dan kepuasan mahasiswa 

dalam konteks pendidikan, terutama 

dalam hal fleksibilitas, kecepatan respon, 

dan empati tenaga pendidik. Ketika 

peserta didik merasa diperhatikan dan 

kebutuhan mereka terpenuhi, maka 

reputasi lembaga meningkat dan 

menciptakan efek domino berupa 

keunggulan kompetitif di pasar 

pendidikan. 

 

4. Strategi Iklan, Branding, dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap 

Keunggulan Kompetitif 

Pada tabel 5. menjelaskan hasil uji 

F simultan yang dimana nilai 

signifikannya 0,000 < 0,05 yang berarti 

strategi iklan, branding, dan kualitas 

pelayanan berpengaruh secara simultan 

terhadap Keunggulan Kompetitif. 

Dalam konteks pemasaran 

pendidikan, strategi iklan yang efektif 

berperan penting dalam menciptakan 

citra merek yang kuat. Penelitian 

Chintany & Rangkuti (2024) 

menunjukkan bahwa kombinasi antara 

strategi digital marketing, branding, dan 

kualitas pelayanan secara bersama-sama 

mampu meningkatkan keunggulan 

bersaing lembaga jasa. Hal ini 

menegaskan bahwa iklan yang kreatif, 

branding yang konsisten, dan pelayanan 

yang berkualitas tinggi dapat menarik 

perhatian masyarakat serta membangun 

hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan. Selain itu, Innotata et al. 

(2023) menegaskan bahwa kualitas 

pelayanan merupakan elemen penguat 

bagi keberhasilan strategi iklan dan 

branding. Tanpa pelayanan yang baik, 



2026. COSTING: Journal of Economic, Business and Accounting 9(2): 360-377 

373 

citra positif yang dibangun melalui iklan 

dan merek akan sulit bertahan. Artinya, 

kesuksesan lembaga dalam menarik 

peserta didik harus diimbangi dengan 

kemampuan memberikan pelayanan yang 

sesuai ekspektasi mereka. 

Menurut Firanda (2023) 

menegaskan bahwa keunggulan 

kompetitif dibangun melalui diferensiasi 

produk, nilai unik yang sulit ditiru, 

inovasi berkelanjutan, dan keberlanjutan 

daya saing. Integrasi dari keempat 

indikator ini memperkuat argumentasi 

bahwa strategi iklan, branding, dan 

kualitas pelayanan memiliki pengaruh 

simultan yang signifikan terhadap 

keunggulan kompetitif lembaga 

pendidikan non-formal seperti PKBM 

Tunas Mekar. 

 

PENUTUP  

Kesimpulan 

Kesimpulan berikut dapat dibuat 

berdasarkan temuan penelitian dan hasil 

diskusi: 

1. Strategi Iklan berpengaruh positif 

terhadap Keunggulan Kompetitif. 

2. Branding berpengaruh positif terhadap 

Keunggulan Kompetitif. 

3. Kualitas pelayanan berpengaruh 

positif terhadap Keunggulan 

Kompetitif. 

4. Strategi iklan, branding, dan kualitas 

pelayanan berpengaruh secara 

simultan terhadap Keunggulan 

Kompetitif 

 

Saran  

Berdasarkan hasil penelitiian ini, 

maka saran yang diberikan sebagai 

berikut:  

1. Untuk penelitian selanjutnya, jika 

ingin melakukan penelitian serupa 

diharapkan untuk menambah faktor-

faktor lain yang mempengaruhi 

Keunggulan Kompetitif antara lain 

epuasan pelanggan, loyalitas 

pelanggan, kompetensi dan 

profesionalisme karyawan, kecepatan 

dan ketepatan layanan, inovasi 

layanan, citra merek, hubungan 

pelanggan, penggunaan teknologi 

pelayanan, harga jasa, diferensiasi 

layanan, pengalaman pelanggan dan 

lainnya.  

2. Peneliti diharapkan mengganti objek 

penelitian yang melibatkan peserta 

didik pada objek lain yang ada di 

Indonesia. 

3. Bagi PKBM Tunas Mekar Semarang 

disarankan untuk meningkatkan 

keunggulan kompetitif melalui 

penguatan kualitas pelayanan 

pendidikan, peningkatan kompetensi 

tutor, serta pengembangan inovasi 

layanan berbasis teknologi. Selain itu, 

lembaga perlu membangun citra 

positif dan memperkuat hubungan 

dengan warga belajar agar tercipta 

kepuasan dan loyalitas, sehingga 

mampu bersaing dengan lembaga 

pendidikan nonformal lainnya. 
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