BAB1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Guambar 1. 1 Peningkat Indonesia

dengan perolehan s
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lurus dengan membludsknya permintaan pasar terhadap lembaga
Lembaga Kursus dan Pelatihan (LKP) bahasa asing, yang menurut data
Kemendikbudristek (2023) mencapai lebih dari 100 lembaga yang bersaing
aktif hanya di wilayah D.I Yogyakaria saja. Kondisi riil inilah yang pada



akhimya melahirkan permasalahan baru di industri pendidikan nonformal,
yakni terciptanya persaingan bisnis vang sangat ketal.

Untuk dspat memenangkan persaingan tersebut. kurikulum vang
berkualitas saja tidak lam cukup. Lembaga pendidikan nonformal harus
memiliki jawaban atas ketatnya kompetisi tersebut melaful penerapan
strategi komunikasi pemasaran yang jitu. Upaya ini dapat diwujudkan
dengan memaksimalkan elemen bauran pemasaran jasa (services marketing
mix / TF!MHH P@%'ﬁéﬁ'ﬁ'{mﬁfﬂn Peaple, Process,
dan Phisical Emfm engelolaan ketujuli elemen dasar tersebut secarn
lerintegras] wm lﬁ_ utmmg bag sebush institusi jess wntuk
‘menonjolkan hsllﬁlm layanannys, membentuk persepsi positif, dan pada
akhirmya membangun citra merek (hramd image) yang kuat di benak
‘konsumen (Keller & Kotler, 2009). -

Keberhasilan implementasi strategi  komunikasi Fﬂﬂw dan
,dﬂmm‘ﬂ’ dalam menyewab masalah persaingan ini telah dibuktikan oleh
‘beberapa lembaga pendidikan nonformal berskala besar, salah satunya
ndalsh Engiich First (EF). Sebagai salnh satu pe.mlmpm pasar, EF sukses
membangun citra merek sebagai lembaga kursus yang “infernasional,
premium, dan profesional”. Kesuksesan tersebut dirsih berkat pemanfaatan
-elemen 7P yang sangat kual, seperti mmilﬁ-.m;ﬁnnlﬂﬁjﬂﬂﬂ mewah
berfasilitas modemn (Physical Evidence), penempatan cabang di lokasi
promium dan pusat perbelanjaan (Place), serta kampanye iklan dan
huT:ungan :rl.asyumkat vang masif (Promotian). Melalui pendekatan
tersebut, calon puuh ﬂﬂt hhm mmsiamkm merek mereka
dengan kredibilitas dan kualitas tmggl hanya d-:ng:m melihat wujud fisik

dan promosinya.

Di tengah dominasi lembaga-lembaga raksasa dengan fasilitas
mandiri tersebut, English Cafe hadir memposisikan dirmya sebaga
penantung industn dengan pendekatan yang sepenuhnya berbeda. Berdiri
sejak tahun 2012, English Cafe menegaskan eksistensinya sebagai lembaga
kursus pendidikan nonformal pertama di Indonesia yang mengusung konsep



kafe dalam proses pembelajaran bahasa Ingeris { Kumparan, 2025), Konsep
inovatif ini memungkinkan peserta didik belajar semban menikmati suasana
kafe, bersosialisasi, dan bersantal, sehinggs mampu menciptokan
pengaloman  belajar yang lebih mnatural dan menyenangkan guna
mengeliminasi ketegangan psikologis. ldentitas unik lembaga ini semakin
diperkuat dengan penggunaan istilah "Chef” untuk menyebut para tutor,
yang merepresentasikan  peran mn'd;:l dalam "meracik” matern
pembelajaran secara kasual m-ﬂm tﬂmh Dari segi penguasaan
pangsa pasar, Englilh m telah membﬂhh keberhasilan model
bisnisnya dmmﬂﬁhihdan 39.000 anggota, dipercaya oleh lebih
dari 600 mn‘ﬂk profesional, serta menm lavamannya melalui
jaringon lﬁ-mhah;di?kumhﬁardl Indonesia (English Cafe. 2025).
Menyambung dari tantangan operasional fersebut, meskipun English
Cafe telsh berhasil membangun konsep pembelsjamn yang unik. dan
mknn berbagal keunggulan kompetitif, tantangan m ;ra.ng
| dihiadapi justru terletak pada aspek komunikasi pemasaran, Konsep belajar
'miﬂnl dan santai berpotensi menimbulkan persupm m@fapahlia
tidak dikomunikasikan dengan tepat sasaran. Risike terbesar yang muncul
adalah citra lembaga dapat dianggap "tidak serius” atau bahkan "murahan.”
yang pada_akhirnya dr.qut mengurangi tingkat h:pm:u}m masyarakat
T malitas | yang dll:mﬂ.’;h. hhum!‘ﬁal]er & Kotler

kebingungan di benak kﬂnw.rm'_n din merusak citra merek. Hal ini diperkuat
oleh Keller & Swaminathan (2020) yang menegnskan bahwa citra merek
hanya dapat bertahan apﬂbilﬁ }II:DII'IIIIlij:;T.'i'i ﬁng dilakukan relevan dan
konsisten dengan nilai inti merck tersebut.

Untuk memahami bagsimana English Cafe menavigasi risiko tersebut
dan membangun citra mereknya, diperlukan kerangka teoritis yang mampu
menjelaskan dimensi-dimensi pemasaran jasa secara komprehensif. Salah
satu pendekatan yang paling relevan adalah teon bauran pemasaran jasa
atau TP marketing miv, yang mencakup lujub elemen: produce, price, place,



pramaotion, people, process, dan physical evidence. Ketujuh elemen ind tidak
hanya berfungsi sebagai alal perencanaan pemasaran. tetapi juga sebagai
indikator dalam membentuk persepsi konsumen terhsdap suatu merek josa
(Astuti dkk.. 2023). Dalam konteks English Cafe, operasionalisasinya
menjadi sangat untk; product tidsk hanya berupa matert pembelajaran,
tetapi juga pengalaman belajar yang santai dan fleksibel, sementara
promotion lidak sekadar berbenfuk iklan konvensional, melainkan narasi
merek }’HILEMHI mwmmmmnm peserta. Selain itu,
teori gifra merck Uﬂﬂﬂ ﬁnﬁ}mm“jnﬁﬁﬂﬁ analisis penting untuk
memahmm bm m calon peserta terbentuk melalui cksposur
terhadap komunikasi _pﬁ'nm.mn Citra merek mencerminkan asosiasi,
kesan, dan ekspektasi vang melekat pada suatu merek di benak konsumen,
yang ferbentuk dari pengalaman langsung maupun komufikasi tidak
langsung (Nasni dkk., 2023)
Keberhasilan ekspansi ini fidak lepas dari ketepatan stratem
Segmenting, Targeting, dan Pasitioning (STP) yang memperkuat ci
mereknya. Secara segmentasi dan targeting, English Cafe _s_lpemfk
membidik kalangan pelajar, mahasiswa, dan profesionsl muda yang
membutuhkan keterampilan bahasa Inparis pa}:mm menear suasana
belajor santai namun berkualitas, sebuah knmirmﬁttmgmg kali tidak
Mﬁ lﬁlﬂ lqlﬂu_yt_hﬁ'sus konvensional yang kakw. Dari segi
‘positioning, English Cafe menempaikan dirinya secars unik di benak publik
be'hﬂgal iem'nagﬂ kursus dengan konsep "santai fapi berkualitas”. Namun
demikian. meskipun telah berhasil menempati posisi unik dan menjawab
celah pasar yang belum Ieréaraﬁ, dli'emnsmm ini tetap menghadirkan

tantangan operasional komunikasi pemassran vang myata. English Cafe
harus mampu mempertahankan citra merek dan positioning-nya tersebut di
tengah fakia bahwa mereka tidak memiliki bentuk bangenan fisik mandiri,
Mereka beroperasi dengan sistem kolaborasi menempati sudut-sudut kafe
milik mitra. di mana elemen Moce dan Physical Evidence mereka

sepenuhnyn menumpang pada entitas bisnis lam, serta elemen Process-nya



mengharuskan peserta untuk membeli minuman di kafe tersebut pada setiap
pertemuan kelas.

Dengan mengintegrasikan keduva landasan konseptusl tersebut,

penelitian ini dapal mengeksplorasi secara mendalam bagaimana strateg
komunikasi pemasaran English Cafe dirancang dan diimplementasikan
untuk membentuk citra merek yang positif. Secara khusus, penelitian ini
menyoroti  bagaimana strategi pemussaran tersebut  digunakan untuk
meynkinkau-hﬁﬁ pﬂ&ﬂrmm m_belnjﬂr santai dan kasual,
namun di saat yang bersumaan tetap harus mampu menjaga persepsi publik
terhadap kredibilitas akademik lembaga. Rm kﬂmglmhu terhadap
efektivitas strategi komunikasi dalam menyeimbangkan konsep santai dan
'gitra profesional [ mlah yang me]nlarbeld:nﬂlpﬂnﬁli umtuk memmuskan
penelition dengan judul "Strategi Komunikasi Pemasamn English Cafe
dalam Membangun Citra Merek di Kalangan Calon Peserta”,

1.2 Kumusan Mzuasalah
Berdasarkan |atar belakang di atas, maka dapat dirsmuskan masalah
dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh English Cafe dalam membangun citra merek di kalangan
calon peserta? ]

Sglhn dengan rumussn nmsnj:lh di m ptm.hua.n ini memiliki
tujuan untuk mendeskripsikan dan menganalisi
pemasaran yang diterapkan oleh English Cafe dalam membangun citra
merek di kaiang:m.cal.un peserta. l

strategi  komunikasi

1.4 Batasan Penelltion
Agar penelitian ini lebih terarah dan tidak melebar dan fokus utama,
maka ditetapkan beberapa batasan penelitian sebagai berikut:
I. Lokasi penelitian terbatas pada English Cafe cabang Yogyakarta.
2, Citra merek English Cafe cabang Yogyakarta di kalangan calon

perserta.



3. Teori vang digunakan, yaitu bauran pemasaran {TP: Product,
Price, Place, Promotion, People, Process, dan  Physical

Evidence) di English Cafe cabang Yogyakarta,
1.5 Manfaat Penelitian

L.5.1. Manfaat Teorltis

penelitian yuitu berisi tentang manfaat apa yang bisa diambil dari penelitian
ni.

BAB 2 yang terdiri dari 3 bagian yaitu penelitian terdahulu yang
membahas dan menyambungkan penelitian yang diteliti dengan penelitian
yang sudah ada, landasan teori berisi teori yang dipakai dalam melakukan



BAB 3 berisi metode penelitian yaitu tentang metode yang
BAB 4 yang terdiri dari 2 bagian yaitu hasil dan pembahasan yang
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