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MOTTO 

 

“Mengalahlah, hingga tak seorang pun bisa mengalahkanmu. Merendahlah, 

hingga tak seoang pun bisa merendahkanmu.” 

--Maman Suherman 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Suatu perusahaan pasti menginginkan produk-produk yang dihasilkan dapat 

diingat dan menjadi pilihan pelanggan atau konsumennya. Untuk itu diperlukan 

suatu komunikasi pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mengingatkan 

dan mempengaruhi konsumen agar bersedia menerima, membeli bahkan loyal pada 

produk-produk yang ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan. Promosi 

sebagai salah satu faktor penentu dalam membangun brand image senantiasa 

dilakukan oleh banyak perusahaan. Hal ini dikarenakan jika brand image yang baik 

telah melekat di benak konsumen maka ini akan mendongkrak penjualan 

perusahaan 

Dalam hal ini banyak perusahaan bergerak di bidang pendidikan yang 

berfokus pada penjualan jasa bimbingan belajar, begitu penting bagi suatu 

perusahaan untuk meningkatkan brand image karena konsumen mereka adalah 

orang-orang yang terpelajar dan terdidik. Maka dari itu, pendidikan merupakan hal 

yang sangat penting dan tidak pernah terlepaskan dari kehidupan. Dengan 

pendidikan, bisa memajukan kehidupan sosial, kebudayaan dan mengangkat derajat 

bangsa di mata dunia internasional. Sebagimana yang pernah diungkapkan Daoed 

Joesoef sebagaimana diungkap oleh Soesilo bahwa pendidikan merupakan alat 

yang menentukan sekali untuk mencapai kemajuan dalam segala bidang 

penghidupan, dalam memilih dan membina hidup yang baik, yang sesuai dengan 

martabat manusia. Susilo (2007:13) “Tujuan utama dari pendidikan itu sendiri 

untuk menciptakan sumber daya manusia (SDM) yang berkualitas baik dari segi 

spiritual, integritas, dan skill. Untuk itu, peningkatan mutu pendidikan adalah kunci 

agar suatu bangsa maju dan tidak tergantung pada status yang berkembang tetapi 

menyandang predikat bangsa yang maju dan tidak kalah bersaing dengan bangsa-

bangsa lainnya.” 

Seiring pula dengan konsep Tricentral atau tripusat pendidikan yang telah 

dikemukakan oleh Bapak Pendidikan Nasional kita Ki Hajar Dewantara yaitu 
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pendidikan menjadi tanggung jawab bersama antara keluarga, sekolah dan 

masyarakat. Di sini Ki Hajar Dewantara memandang badan pendidikan dari segi 

wadah atau tempat terlaksananya proses pendidikan tersebut. Namun, tujuan 

akhirnya sama yaitu ingin menciptakan manusia yang unggul atau mempunyai 

keunggulan kompetitif dalam membangun bangsa dan negara kita. Pada saat ini 

Indonesia masih memiliki kualitas pendidikan yang masih kurang ,bisa dilihat 

dalam hasil survei yang dilakukan oleh the programme for international student 

assessment (PISA) pada tahun 2018 pada kategori kemampuan membaca, 

Indonesia berada di peringkat ke 74 dari 79 negara, sementara untuk penilaian 

kemampuan matematika dan kemampuan sains, Indonesia berada di peringkat ke 

73 dan ke 71 dari ke 79 negara partisipan PISA. Capaian peringkat Indonesia dalam 

penilaian PISA selalu konstan sejak awal keikutsertaan Indonesia dalam penilaian 

yaitu dari tahun 2000 sampai tahun 2018. 

Maka daripada itu, pendidikan di sekolah formal tidak cukup untuk 

memenuhi kemampuan peserta didik agar menjadi cerdas dan mampu bersaing 

untuk melanjutkan pendidikan kejenjang yang lebih tinggi lagi.  Terutama siswa 

yang telah lulus Sekolah Menengah Atas, mereka juga memerlukan belajar 

tambahan diluar jam sekolah untuk mempersiapkan diri menghadapi ujian masuk 

perguruan tinggi.  Oleh karena itu, banyak bermunculan lembaga bimbingan belajar 

baru yang menimbulkan fenomena dalam dunia kependidikan.  Tidak hanya orang-

orang yang bergelut di bidang pendidikan yang mengembangkan lembaga 

pendidikan, namun dari pelaku usaha non kependidikan dan bahkan penyelenggara 

pendidikan dari luar negeri pun turut ikut andil. 

Jumlah Lembaga Bimbingan Belajar yang tercatat di Dinas Pendidikan 

Kabupaten/Kota adalah bimbingan belajar yang memiliki izin operasional dan 

memiliki NILEK (Nomor Induk Lembaga Kursus). Pada tahun 2009 di pulau Jawa 

yaitu sebanyak 577 lembaga atau 50,8%, sisanya tersebar di seluruh provinsi di 

Indonesia dengan jumlah terbanyak di provinsi Sumatera Selatan (106 lembaga), 

kepulauan Riau (87 lembaga), Lampung (54 lembaga), Sumatera Barat (42 

lembaga), dan Sumatera Utara (41 lembaga) atau total sebesar 29,16%. Jadi jumlah 

lembaga Bimbingan belajar di Jawa dan Sumatera 79,96%, dan sisanya 20,04% 
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yang tersebar di provinsi-provinsi lainnya (Biro Pengembangan UKM Dan BPR  

2010:5). 

Pada saat ini perubahan pola pendidikan yang begitu cepat memunculkan 

persaingan yang sangat ketat di bidang bisnis pendidikan. Lembaga non formal 

seperti bimbingan belajar harus selalu siap dengan perubahan-perubahan yang 

selalu berkembang mengikuti teknologi, juga harus siap bersaing dengan 

bimbimngan belajar online dan offline, serta bersaing dengan sekolah yang 

menyelenggarakan bimbingan belajar di sekolah. Dengan berkembangnya 

teknologi, kebutuhan selalu meningkat dan kemampuan bersaing mengikuti zaman, 

begitu juga di bidang pendidikan dalam proses pembelajaran, banyak bermunculan 

lembaga-lembaga pendidikan yang menyediakan jasa bimbingan belajar yang 

begitu inovatif. Pada saat ini banyak lembaga bimbingan belajar yang saling 

bersaing dengan menawarkan berbagai jenis program dan metode pembelajaran 

yang menarik dan menggunkan teknologi. Banyak siswa dengan antusias yang 

tinggi mengikuti bimbingan belajar karena tidak sekedar berupa materi pelajaran 

semata, tetapi juga disampaikan dengan menarik dan efektif, terdapat juga kiat-kiat 

belajar di perguruan tinggi dan informasi seputar perguruan tinggi. Kebanyakan 

dari tujuan siswa mengikuti bimbingan belajar adalah untuk mengejar mimpi 

memasuki perguruan tinggi karena menurut mereka perguruan tinggi negeri lebih 

bergengsi dan lebih murah daripada perguruan tinggi swasta. 

Menurut Wijaya (2008:42) “persaingan antar sekolah semakin atraktif.  

Pemasaran untuk lembaga pendidikan mutlak diperlukan”.  Pertama, sebagai 

lembaga nonprofit yang bergerak dalam bidang jasa pendidikan, untuk level apa 

saja, perlu meyakinkan masyarakat “konsumen” (peserta didik, orang tua, serta 

pihak-pihak lainnya) bahwa lembaga pendidikan masih tetap eksis.  Kedua, perlu 

meyakinkan masyarakat “konsumen” bahwa layanan jasa pendidikan sungguh 

relevan dengan kebutuhan masyarakat.  Ketiga, perlu melakukan kegiatan 

pemasaran agar jenis dan macam pendidikan dapat dikenal dan dimengerti secara 

luas oleh masyarakat.  Keempat, agar eksistensi lembaga pendidikan tidak 

ditinggalkan oleh masyarakat luas. 

Sebagai lembaga pendidikan nonformal ataupun lembaga bimbingan belajar 

yang menyediakan jasa pendidikan, kegiatan ini memiliki tujuan yaitu untuk 
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memberikan manfaat serta kesempatan untuk berkembang bagi “konsumen”. 

Tujuan tersebut dapat dicapai apabila bagian dari komunikasi pemasaran 

melakukan strategi yang membangun brand image menggunakan kesempatan dan 

peluang yang ada dalam komunikasi pemasaran sehingga posisi dan kedudukan 

dapat dicapai dan ditingkatkan. 

Setiap organisasi termasuk lembaga bimbingan belajar dalam memasarkan 

produknya yang dihasilkan menjalankan strategi komunikasi pemasaran yang baik, 

sehingga apa yang dicapai tepat sasaran. Komunikasi pemasaran dapat dinyatakan 

sebagai sarana dimana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk 

dan merek yang dijual. Dalam kondisi persaingan dan lingkungan yang selalu 

berubah, perusahaan dituntut untuk bisa bersaing di lingkungan tersebut agar dapat 

mencapai tujuan yang diharapkan. Jadi, dalam menerapkan komunikasi pemasaran 

dalam meningkatkan brand image, organisasi harus lebih dahulu melihat situasi dan 

kondisi serta menilai kondisinya di pasar. Kita ketahui bahwa dalam menjalankan 

komunikasi di dunia usaha harus terus berinovasi supaya tidak kalah saing dari yang 

lainya. Oleh karena itu, peran komunikasi pemasaran mempunyai pengaruh besar 

dan penting dalam membangun brand image. 

“Brand image itu sendiri merupakan persepsi dan keyakinan yang 

dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam 

memori konsumen” (Kotler dan Keller 2009:346). Brand image berhubungan 

dengan sikap yang berupa keyakinan konsumen terhadap sebuah brand dan juga 

sebuah pemikiran konsumen tentang sebuah brand  untuk merasakan ketika 

mendengar brand tersebut. Pembelian suatu barang atau jasa akan di pengaruhi oleh 

cara konsumen dalam melihat seberapa positif suatu brand. Brand yang lebih baik 

juga menjadi dasar untuk membangun image perusahaan. Pembentukan brand 

image memiliki kaitan yang erat dengan persepsi yang ada terhadap brand tersebut. 

Proses pembentukan disebut dengan positioning. Saat perbedaan dan keunggulan 

suatu brand dihadapkan dengan brand lainnya, maka muncul istilah brand 

positioning. Brand image adalah cara sebuah brand dipersepsikan oleh konsumen. 

Agar posisi suatu brand menjadi kuat, tentu harus dikenal terlebih dahulu dengan 

cara menempatkan brand dalam pikiran konsumen. Keberadaan brand dalam 
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pikiran terbatas pada pengenalan brand. Pada tingkatan paling rendah, di mana 

hanya sekedar mengetahui keberadaan brand, konsumen belum dapat membentuk 

persepsi mengenai brand tersebut.  

Tentor adalah lembaga pendidikan non formal yang terbilang cukup baru, 

didirikan tepatnya pada 2017 yang lalu. Tentor merupakan tempat bimbel sudah 

berbasis teknologi yang menggunkan gadget ketika proses belajar dan 

menggunakan aplikasi dari appstore untuk menunjang proses belajar didalam kelas 

serta bisa digunakan untuk latihan soal dan lain lain. Selain itu tentor juga berfokus 

pada 3 (tiga) aspek yaitu passion  biasa di artikan dengan suatu kegitan yang tidak 

bosan di lakukan maka dari itu tentor mendukung sekali passion dari siswa tentor 

tersebut,selanjutnya akademik dari siswa tentor akan terus di dukung untuk lebih 

baik lagi, dan yang terakhir ada pengembangan karakter siswa tentor agar lebih 

mengetahui bidang yang siswa minati untuk mendukung sewaktu masuk perguruan 

tinggi. Tentor memiliki misi memberikan pengalaman belajar sesuai dengan 

kebutuhan siswa, membantu mewujudkan mimpi pelajar dari SD, SMP, SMA 

sampai dengan PTN yang diinginkan dengan memberikan dampak sosial didunia 

pendidikan dalam membantu siswa yang kurang beruntung. 

 Dari hasil pra riset yang dilakukan oleh penulis melalui wawancara kepada 

salah satu pegawai tentor maka ada beberapa contoh kegiatan yang dilakukan oleh 

Tentor yaitu pada pertengahan tahun 2019 ini tentor memberanikan diri untuk 

mengadakan event, kelas intensif tembus PTN di 14 kota yaitu Makassar, Banda 

Aceh, Riau Palembang, Surabaya, Samarinda, Pontianak, Kupang, Padang, 

Lampung, Bogor, Gorontalo, dan Tasikmalaya. Dari 14 kota tersebut, dimanfaatkan 

untuk mempromosikan bimbingan belajar mereka dan jika tanggapan dari siswa di 

kota tersebut terlihat baik maka tentor akan membuat bimbingan belajar yang 

permanen di kota tersebut. Tentor juga mempromosikan diri lewat beberapa media 

sosial seperti Instagram yang berisi informasi terkini mengenai kegiatan tentor 

ataupun promo yang ada, dan juga tentor memiliki kanal Youtube yang berisikan 

konten tips and trick belajar yang bisa diakses secara luas, bukan hanya siswa yang 

terdaftar. Khusus pada siswa bimbingan terdaftar, Tentor memberikan fasilitas 

seperti beasiswa khusus siswa berprestasi dalam bentuk bimbingan secara gratis, 

bukan hanya untuk siswa berprestasi siswa bimbingan pun dapat juga mengakses 
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Aplikasi mobile dan juga website yang menyediakan beberapa fitur yaitu Tentor 

Battle, Tentor Try Out, Tentor Video, Tentor Privite, Tentor Consul, Tentor Ticket.  

Dengan penjabaran latar belakang diatas, peneliti mengambil judul 

penelitian “Strategi Membangun Brand Image Tentor di Kota Bandung” 

Adapun alasan peneliti mengambil judul ini, yaitu  

1.1.1 Persaingan Ketat Antara Bimbel di kota Bandung 

Kota Palembang merupakan Kota yang berkembang dengan pesat. Dapat 

dilihat dari sektor pendidikannya yang maju, insfratruktur, dan lain-lain. Tidak 

terlepas juga dengan lembaga bimbingan belajar yang ada di Kota Palembang, 

begitu banyak pilihan bagi para siswa untuk mengikuti lembaga kursus yang bagus. 

Untuk itu, berikut tabel dari beberapa lembaga bimbingan belajar yang ada di Kota 

Palembang: 

Tabel 1.1 

Bimbel Pesaing di Kota Bandung 

 

Sumber: Diolah oleh Peneliti, 2020 

 Tentor adalah pendatang baru di Bandung dengan menggabungkan 

teknologi dan mengajar secara langsung. Strategi tersebut digunakan Tentor untuk 

bersaing di dengan lembaga kursus yang lebih dulu ada di Kota Bandung. 

Selain itu juga persaing Tentor di Kota Bandung begitu ketat dikarenakan 

banyaknya bimbel yang sudah sangat lama berdiri di Kota Bandung dari skala 

nasional maupun hanya regional Kota Bandung. Jika di lihat dari tabel di atas, 
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penawaran dari pesaing sangat begitu menarik dan beragam dengan konsumen yang 

sama akan tetapi Tentor mempunyai penawaran yang tidak kalah menarik dari 

pesaingnnya dengan di bungkus promosi yang baik yang dilakukan oleh Tentor. 

 

 

1.1.2 Rating buruk di aplikasi Tentor 

Rating adalah  suatu penilaian atau evaluasi yang dilakukan oleh pihak-

pihak tertentu terhadap suatu hal. Rating di ukur dengan berbagai skala dengan 

indikato-indikatornya. Tentor mempunyai aplikasi yang berbasis pada android dan  

ios, di play store kita bisa memberi rating ke semua aplikasi yang berpengaruh 

terhadap performa dari aplikasi tersebut, dan menunjukan sebarapa baik perusahaan 

tersebut dalam mengelola aplikasi. Tentor sendiri mendapatkan rating 4.4 bintang, 

respon positif banyak di dapatkan oleh tentor dan ada juga yang negatif seperti foto 

di atas. Kebanyakan keluhan dari pengguna aplikasi adalah server down, sulit dalam 

melakukan log in dan kurangnya pemberitahuan jika terintegrasi di aplikasi lain 

maka tidak akan menyusahkan pengguna. 

 Karena tentor juga fokus terhadap aplikasi online, maka pemberian rating 

yang buruk juga bisa menjadi ukuran brand image itu baik atau buruk dan 

berdampak terhadap eksistensi Tentor itu sendiri  
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Gambar 1.2 

Rating buruk di aplikasi Tentor 
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Sumber: Google Play Store, 2020 

 

1.1.3 Terkendala Waktu Promosi Secara Langsung 

Setiap bimbel biasanya melakukan promosi dengan cara mengunjungi 

langsung sekolah- sekolah yang dituju agar bisa langsung berinteraksi dengan target 

pasar yang dituju, ini dinilai efektif dalam menjual produk jasa dari bimbel tersebut. 

Begitupun dengan Tentor, bimbel ini juga melakukan kunjungan secara langsung 

ke sekolah. Namun ada beberapa kendala yang dihadapi oleh Tentor ketika 

melakukan kunjungan ke sekolah-sekolah, biasanya kendala yang ditemui adalah 

sering terjadi kesamaan jadwal dengan bimbel lain yang sudah lebih dulu meminta 

jadwal untuk promosi ke sekolah dikarenakan pada waktu yang bersamaan banyak 

juga bimbel yang melakukan kegiatan promosi, dan ada juga sekolah yang sudah 

memiliki kerja sama dengan bimbel lain sehinga Tentor memiliki batasan untuk 
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melakukan promosi di sekolah tersebut yang mengakibatkan Tentor tidak bisa 

berinteraksi langsung dengan target pasar pada beberapa sekolah tertentu.  

 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang diatas maka yang menjadi permasalahan dalam 

penelitian ini adalah Bagaimanakah Strategi Membangun Brand image Tentor Di 

Kota Bandung? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Strategi 

Membangun Brand image Tentor Di Kota Bandung. 

    

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara teoritis, dapat 

berguna sebagai sumbangan pemikiran bagi dunia pendidikan terkhususnya ilmu 

komunikasi. Serta dalam bidang brand image dalam menghadapi permasalahan 

yang ada di sebuah perusahaan yang nantinya akan berdampak pada produktivitas 

kerja dari karyawan itu sendiri. Semoga Hasil penelitian ini juga bermanfaat 

sebagai referensi dalam penelitian selanjutnya sehingga dapat membantu menjawab 

bagaimana suatu perusahaan membangun brand image. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Adapun manfaat praktis penelitian ini terbagi menjadi dua yaitu: 

1. Manfaat bagi penulis untuk menambah wawasan dan pengetahuan 

mengenai Strategi Membangun Brand image Di Kota Bandung. 

2. Bagi lembaga pendidikan, sebagai gambaran dan masukan yang positif 

untuk lebih meningkatkan nilai mutu dan juga sebagai pembelajaran 

bahwa setiap instansi yang baru memulai akan berjuang untuk 

meningkatkan brand image dengan bebrapa upaya promosi memalui 

semua lini agar dapat di kenal konsumen dengan citra yang baik. 
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3. Bagi Tentor, penelitian ini bisa menjadi contoh di tahun yang mendatang 

ketika membuka cabang baru dan bisa menjadi lebih efisien lagi dalam 

melakukan promosi secara besar. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara teoritis, dapat 

berguna sebagai sumbangan pemikiran bagi dunia pendidikan terkhususnya ilmu 

komunikasi. Serta dalam bidang brand image dalam menghadapi permasalahan 

yang ada di sebuah perusahaan yang nantinya akan berdampak pada produktivitas 

kerja dari karyawan itu sendiri. Semoga Hasil penelitian ini juga bermanfaat 

sebagai referensi dalam penelitian selanjutnya sehingga dapat membantu menjawab 

bagaiman suatu perusahaan membangun brand image. 
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