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Intisari

Pasca Arisis ckomomi tahun 1998 yang menimpa Indonesia.  banvak lembaga
pendidikan tinggi mengalami penurunan Jumlah mahasiswa. Pemrunan tersebut berdampak
pada turunnva pendapatan bagi institusi. Akibainyva, biaya operasional kampus mengalami

penurunan, karena bagi sebagian besar perguruan tinggi Indonesia. kegiatan Tri Dharma

Pergruan Tinggi lebih banyak bersumber dari mahasiswa. Dampak lebih lanjut. kuantitas
dan kualitas perguruan tinggi akan  menurun. Untuk  meningkatkan jumlah  mahasiswa,
sebagian kampus  melakukan  strategi pemasaran. dengan  menyampaikan  citra “Murah
tapi Berkualitas™. Dalam perspekiif akademik. citra tersebut sulit diprediksikan  berhasil,
karena budava masvarakar justru menempatkan kualitas identic dengan harga yang malial.
Kata Kunci: Komunikasi. pendidikan tinggi. citra kualitas

A. Pendahuluan

Pasca krisis moneter di Indonesia pada tahun 1998 yang diikuti dengan tumbangnya
pemerintah Orde Baru, telah membuat daya beli masyarakat turun secara tajam. Mereka
akan menunda atau bahkan memangkas pos pengeluaran yang dirasa tidak terlalu penting,
bahkan dapat disubsitusi. Pos pengeluaran yang biasanya berada pada urutan pertama
yang akan dihilangkan adalah kegiatan rekreasi, dan urutan kedua yang akan dikurangi
adalah dana pendidikan. Biasanya, jenjang pendidikan yang dikurangi tersebut adalah level
pendidikan tinggi.

Bagi pengeelola lembaga pendidikan, penguranganan dana masyarakat tentu
berdampak serius. Bagi pengelola perguruan tinggi, pengurangan atau bahkan penghapusan
dana pendidikan ke jenjang lebih tinggi tersebut akan mengurangi jumlah pendaftar
mahasiswa baru. Pada banyak perguruan tinggi swasta khususnya menengah dan kecil di
berbagai wilayah Indonesia, masalah ini sangat Kuat dirasakan. Khususnya pada tahun-
tahun setelah krisis moneter, jumlah mahasiswa baru yang mendaftar di perguruan tinggi
cenderung turun. Pada saat itu, ada 2 faktor utama yang menyumbang turunnya jumlah
mahasiswa baru di tiap perguruan tinggi. Faktor utama, tentu karena krisis- nfoneter.
Sebab berikutnya adalah bertambahnya institusi pendidikan tinggi yang marak khususnya
pada tahun 1990an. Dengan jumlah pesaing vang bertambah, tentu m&upakan pekerja;n
berat bagi perguruan tinggi untuk meningkatkan animo masyarakat untuk mendaftar di
kampusnya.
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Penurunan animo . .
memukul keberadaan inst]i]:::iya:kitr men(?aﬂaf' di perguruan tinggi tersebut, tenty sangat
Swasta menggantungkan biavapo i tmggn‘. Sebab, pada umumnya perguruan tinggi
Berkurangnya jumlah ? Pera519|131 dari uang sumbangan pendidkan mahasiswa.
Kiaa Jumlah mahasiswa berarti pemasukan institusi tersebut berkurang,
keberadaan ;:rr;',l;x ;:liisnmérupakan masalah yang sangat serius karena mempengaruhi
ggi dalan

dipastikan, 1 pelaksanaan Tri Dharma Perguruan Tinggi. Dapat

pastik masal?h tersebut n.1erembet pada menurunnya kualitas penyelenggaraan
akademik dan kegiatan kemahasiswaan, karena perguruan tinggi t !

. . ) ) g idak lagi tersedia cuku
biaya Pagl keglatan-keglatal.l dimaksud. Dengan demikian, masalah pfnurunan iumlnﬁ
mahasiswa fnemunculkan sejumlah masalah kompleks bagi perguruan tinggi. ‘

. Dari pc?ngamatan atas upaya-upaya yang dilakukan perguruan tinggi untuk
meningkatkan jumlah animo mahasiswa baru, banyak kalangan perguruan tinggi telah
berupaya mengatasi masalah tersebut dengan meningkatkan kegiatan komunikasi
pemasaran. Upaya komunikasi pemasaran tersebut dilakukan baik dengan cara memperluas
cakupan wilayah komunikasi, mengintensifkan kegiatan komunikasi, maupun dengan
pembangunan citra baru yang lebih menarik minat masyarakat untuk tetap mendaftarkan
diri di perguruan tinggi.

Upaya memperluas komunikasi dimaksudkan untuk memperluas pasar. Misalnya
dengan cara melakukan kampanye pemasaran di wilayah-wilayah baru dan membidik
segmen pasar yang baru yang belum pernah dijamah oleh perguruan tinggi tersebut.

Mengintensifkan komunikasi dimaksudkan agar pengaruh kampanye yang
dilakukan dapat menumbuhkan pengaruh, sementara membangun citra dimaksudkan untuk
membentuk image tertentu di tengah khalayak sehingga masyarakat tertarik mendaftar ke
perguruan tinggi tersebut. Image tersebut sekaligus untuk membedakan perguruan tinggi
tersebut dengan perguruan tinggi yang lain.

Di antara strategi pembangunan citra yang ditempuh tersebut, banyak institusi
yang mencoba membentuk diri sebagai institusi yang berkualitas namun dengan harga atau
biaya yang murah. Pembangunan citra seperti itu umumnya didasarkan pada pertimbangan
bahwa daya beli masyarakat yang melemah. Namun, apakah pembangunan citra “murah
dan berkualitas” tersebut dapat membuahkan hasil? Berikut dalam artikel ini akan dikaji
secara akademis dalam perspetktif komunikasi.

B. PEMBAHASAN

Tujuan komunikasi pemasaran sebenarnya bisa bermacam-macam.' Me':nurut
berbagai ahli komunikasi, di antaranya Wilbur Schramm, tujuan komunikasi bisa
memberikan informasi (fo inform), mempersuasi (fo persuade), mendidik (fo educate), dan
menghibur (fo entertain). o o o

Maksud memberi informasi (fo inform) berarti kegiatan komumkgsn yang dnla_kukan
difokuskan agar khalayak mengetahui tentang pesan yang i‘ng.in fhsampalkan komumlfat(;r:
Fungsi mempersuasi atau membujuk (o persuade) menflhl‘u tujuan un.tuk me.mpengaru i
agar khalayak sasaran bersedia men gikuti maksuc.i dan keinginan komun.lkator set.)‘ingallma:a
yang dituangkan dalam pesan. Fungsi mendidik (r0 educate)- I.Je'ram .komum asi lyz ﬁ
dilakukan dimaksudkan untuk mendidik khalayak agar me.mlllkl kesiapan menta}un aSi
perilaku yang mendukung bagi pel?erima.z;(n Produl; )('lz:;ai :‘:::vzn;l;z;:q:;Ti?]t&r: tujli !

i entertain) berarti komunikast yan a ujuas
zce:?eg;z:: ‘li;tc(atgoangan sehingga kondisi psikologis.dan. jiwa khalayal\: gnl:rzlisadt:::ﬁ\al:kk‘::n::l:r

Pada umumnya, tujuan utama komunikasi pemasaran adalah dil £
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khalayak terbujuk dan mau menerima, membeli atau mengkonsumsi produk (barang
maupun jasa) yang ditawarkan.

Demikian pula dengan dunia perguruan tinggi, mereka memberikan informasi
tentang keberadaan dirinya, mendidik khalayak (sebagai calon konsumen) agar memiliki
citra positif seperti yang diinginkannya, yang pada akhirnya masyarakat diharapkan mau
mendaftarkan diri di perguruan tinggi tersebut. Dalam menyampaikan informasinya itu,
dipastikan akan berkait dengan pembentukan citra.

Citra oleh American Marketing Association diartikan sebagai nama, istilah,
tanda, symbol/design, atau kombinasi dari keseluruhannya yang ditujukan untuk
mengidentifikasikan barang atau jasa dari penjual (Widyatama, 2004). Citra menjadi
sangat penting untuk diperhatikan, karena saat ini khalayak tidak sekedar mengkonsumsi
sebuah produk, melainkan mengkonsumsi pada hal-hal yang ditambahkan atas produk.
Masyarakat membeli pakaian bukan mendasarkan diri pada pertimbangan bahan yang
digunakan untuk membuat pakaian dan model pakaian, melainkan adanya merek yang
digunakan atau ditempelkan atas pakaian tersebut. Oleh karena itu, pertimbangan citra
mutlak diperhatikan. sebab trend pemasaran pada masa kini adalah bergesernya dari era
produk oriented ke era merek atau brand market (Kotler & Gary, 2003).

Menurut American Marketing Association (AMA), merek diperlukan agar ia bisa
dibedakan dengan kompetitornya (Terence, 2003). Produk yang memiliki citra lebih baik
atas produk sejenis lainnya, dipastikan akan lebih diminati oleh kalayak (Loudon & Albert,
1993).

Pengertian produk sangat luas. la tidak hanya berbentuk barang dan jasa, tetapi juga
dapat berupa orang, organisasi, dan institusi atau lembaga. Dengan demikian, perguruan
tinggi dapat disebut sebagai produk.

Institusi pendidikan tinggi merupakan usaha jasa yang tidak dapat dilihat
(intangible) sehingga masalah citra menjadi kunci utama. Ia menjadi sangat penting bagi
keberhasilan pemasaran institusi. Christopher Lovelock (2002) menuliskan bahwa brands
are very important (o service customers, because few services have warranties. In part
because they are typically difficult to guarantee, customer can't experience service quality
in advance of purchase, so most of the time they have to rely on the service provider s brand
image as a promise of future satisfaction.

Dalam pembangunan citra, upaya yang mendasar dari proses komunikasi pemasaran
adalah konsep transformasi makna (meaning) antara komunikator dan komunikan. Pemasar
menyampaikan pesan atas citra mereka, sedangkan konsumen mengartikan makna yang
sama atau mungkin berbeda dengan apa yang dimaksudkan oleh komunikator pemasaran.

Berkait dengan institusi pendidikan tinggi yang membangun pesan komunikasi
pemasaran, mungkin berharap citra agar kualitas tetap dapat terbentuk dalam benak
khalayak meski di sisi lain mereka menurunkan biaya pendidikan yang justru kontradiktif
dengan image kualitas.

Khalayak mungkin akgl} n}em.iliki l?ersepsi yang sama dengan kouminator.
Yaitu menyetujjui bahwa meski institusi pendidikan tinggi tersebut berbj
mahasiswa untuk bisa mendapatkan akses, namun bisa pula mereka tid
citra seperti itu. Dalam benak khalayak munkin malah terbentuk persepsi ci
atas institusi perguruan tinggi tersebut. Mereka dapat memilikj 1o
murah justru berkait dengan mutu yang rendah.

Kemun.gkin'an perbedaan persepsi atas citra tersebyt disebabkan karena
terbentuknya citra tldak' t'erlc.:tz?k pa(‘i'a ?roduk maupun' komunikator, melainkan karena citra
adalah masalah persepsi individu. Citra oleh Walter Lippan (1965) sebut sebagai ‘picture in

aya murah bagi
ak mempersepsi
tra tidak kualitas
gika sendiri bahwa biaya
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our head’, atau gambaran ita. Atau m i
(1986) sebut Sehifai S alg . enurut Jalaluddin Rakhmat

individu atas sesuatu, dan pemaknaan ter i i merupakan pemaknaan
yang dimiliki dan diperoleh darj berbagai sumber.

Sebelum memberikan citra, individu me
terlebih dahulu. Jadi, infomas;j yang diberikan
serta merta diterima oleh khalayak, melainkan
sebabnya, ceringkali citra produk yang dirancan
yang terbentuk di benak khalayak. Juga,
realitas.

ngolah berbagai informasi yang didapatnya
oleh komunikator tersebut berakibat tidak

diolah terlebih dahulu oleh khalayak. Itu
g oleh komunikator tidak selalu sesuai citra
citra yang terbangun bisa pula tidak sama dengan

Dalam proses penyampaian pesan tersebut, komunikasi menjadi efektif ketika
pesan dipahami dengan baik secara sama (common) berdasarkan pengalaman (perceptual
field) si pengirim dan si penerima. Semakin besar kesesuaian dengan perceptual ﬁe{d si
Apenerima pesan maka besar kemungknan pesan itu akan dimaknai sama atau diartikan
sesuai dengan apa yang dimaksud si pengirim. Dalam ilmu komunikasi, pemahaman.yang
sama antara komunikator dan komunikan tersebut disebut dengan mutual understandmg: ‘

Proses pembentukan citra di tengah khalayak, tida?c berken?bang sendiri
sebagaimana yang dikehendaki oleh komunikator, melainkan dipengaruhi oleh t')arf}-ag
faKtor di luar si pemersepsi. Salah satu faktor pengaruh terbesar adalah datang dari a_>pek_
budaya. Citra terbentuk dari informasi yang kita terima. Bagi khalayak. pesan komunikasi

( membentuk, mempertahankan, atau meredefinisikan citra.
o Di lain pihak, bu;ziaya akan mempengaruhi cara pandan.g khalayak‘ t'erﬁhadap s:?gal::
sesuatu sehingga membentuk persepsi tertentu. Oleh karena itu, komunikasi pema:ta;a‘
semestinya menarik makna dari budaya/culturally constituted world dan mentranfel;r::; na
tersebut ke dalam pesan yang disampaikan kepada kha]a.yak, termasuk consumerdg ,en:ah

Dalam perspektif budaya, berkait dengan kualitas produk d~a¥’1 harg& l. g

iliki i behaviour) sendiri. Menurut Loudon
masyarakat cenderung memiliki perilaku (consumer v SR
dan Delta Bitta (1993) customer behavior dapat dideﬁmsnlfan scb?‘%fl‘l t \‘e;” eajprmhxls.
customer display in searching for, purchasing, using, evaluating, ""“ tl':jl:l)g‘nyi i saok
services, and ideas they expect will satisfy lhe-'y needs.‘ Umu.mnl)‘fa. :: lmdu; ‘ ﬁa@a ag
ini, masyarakat masih mengkaitkan antara citra k.ualntas.ddn' ;::g appr oduk yang murah
mahal selalu dikaitkan dengan kualitas yang tinggi, Sebahk"}./dis ‘b:ﬁl)'ﬂk menegaskan hal
diidentikkan dengan kualitas yang rendah pula. }fa.kt‘a enll_pnr S bk, Sementara
tersebut, dimana produk yang berharga mahal, n'1em|hkl lf:llaklmmsc{nil?ki kualitas yang baik.
itu, produk dengan harga yang lebih murah biasanya ti l‘; b murah.
Produk dengan kualitas rendah dan tidak baik, ulnunlnyql :j ibcgr akan bahwa perusahaan

Dalam situs plasadana (http://plasadana.com/‘_’etald): sap sehagai mobil yang '“f"ah’
otomotif Tata gusar karena mobil Tata yang dipr"du"sm-ya ltm‘r’ah tersebut akan dikankag
Citra tersebut membuat tidak nyaman Tata. Karena cnt;;'::a yang terjadi, maobil pmdu'l\b'
oleh masyarakat sebagai kualitas yang rendah. M‘?m.a':!g lam mata uang Indonesia. lzal:::‘
Tata berharga jual sangat murah, sekitar Rp 30 J‘_“.:)u;: Indonesia (TMDID) Ma'}‘)’-' [,,::»h‘ii
situs plasadana, Head Marketing Taté N.1().IOI‘S -[:S“nang dikenal St‘hﬂgi’i pr(}d?b::]n diksi
menegaskan pabrikan mobil asal India ini lebi '5»‘3r obih senang mcll,\;Cb”( dengs
inovatif. Untuk menyebut harga murah, Tata MOtOduwn mobil inovatif.
harga terjangkau dan menyebut dirinya sebagat produs
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Dalam hitungan bisnis, harga murah menyebabkan keuntungan menjadi kecil. Oleh
karena itu, produsen akan melakukan sejumlah upaya untuk mendapatkan keuntungan.
Misalnya dengan menyederhanakan proses produksi, menggunakan bahan-bahan seadanya
tanpa pemilihan yang ketat atas mutu. .

Ada banyak faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen. .Menurut. Philip Kotler
(1996), selain disebabkan oleh faktor pribadi, sosial, psikologi dari pembeli, faktor yang
mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor kebudayaan. Faktor budaya ters'ebut
memberikan pengaruh yang paling luas dan dalam pada perilaku konsumen. Penglkl.an
harus mengetahui peranan yang dilakukan oleh budaya, sub budaya, qan kelas social
pembeli. Budaya adalah penyebab paling mendasar dari keinginan dan penlaku.seseorang.
Budaya merupakan kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan dan per_llaku yang
dipelajari oleh seseorang anggota masyarakat dari keluarga dan lembaga penting lainnya
(Ani Wijayanti Suhartono, 2004). Oleh karena itu, sebelum menentukan citranya, maka
mereka harus benar-benar memperhatikan aspek budaya masyarakat.

Citra kualitas yang dikaitkan dengan harga mahal ini didasarkan pada logika bahwa
umumnya barang yang berkualitas tinggi selalu dibuat dari bahan-bahan pilihan melalui
seleksi yang ketat. Hanya bahan yang terbaik dan sempurna sesuai kualfikasi saja yang
akan dipilih untuk menghasilkan sebuah produk. Oleh karena itu, ia membutuhkan proses
yang ketat, waktu yang lebih lama, tenaga yang lebih banyak, maupun mesin yang lebih
canggih. Semua itu diperlukan banyak biaya sehingga menyebabkan harga produk menjadi
mahal. Banyak produk bisa dijadikan sebagai contoh, misalnya kendaraan mewah (BMW,
Roll Roys, Jaguar, dsb) yang berharga mahal selalu dikaitkan dengan kualitas yang lebih
baik dibanding mobil niaga maupun mobil sedan namun dengan harga “murah” yang lain
seperti Timor, QQ, Ceria, MR 90, dan sebagainya.

Kasus-kasus yang sama juga dapat dijumpai dari berbagai produk murah lainnya
yang selalu dikaitkan dengan mutu yang rendah. Dengan demikian, citra kualitas dan
murah menjadi satu kesatuan, merupakan upaya yang sulit diharapkan keberhasilannya.
Sangat dimungkinkan pesan tersebut tidak mendapat respon dari khalayak, kecuali dari
kelompok konsumen yang sensitive terhadap harga.

Kelompok konsumen sensitive harga umumnya bukan merupakan konsumen
loyal. Oleh karena itu, keberadaan konsumen sensitive tidak dapat diandalkan untuk ikut
menguatkan citra lembaga seandainya mereka mendaftarkan diri di perguruan tinggi
tersebut. Kelompok ini umumnya mudah terbujuk dari competitor lain. Untuk itulah,
perguruan tinggi mestinya menyadari pula perilaku konsumen semacam ini.

Dalam _dunia_ perguruan tinggi, dari sejumlah pengamatan, perilaku konsumen
dengan kategori sensntlye harga pa}da umumnya memiliki masalah yang justru menyulitkan
keberadaz_m lembaga itu Se!'ldll'l'. Mlsalnya. pembayaran yang tidak lancar maupun
kemungkinan drop out yang tinggi kar‘ena ketidakmampuan pembiayaan.

Umumnya, kegiatan kemahasn.svf/aan. yang berasal dari inisiatif mahasiswa tidak
akan banyak muncul, kare'na kelompok ini Iet?lh mf:emprioritaskan keuangan bagi pemenuhan
kaUIU:a" RO‘GOknya ketllmbang m‘emblaya: kegiatan sek.under dan tersier. Bila masalah-
?;:;Z}a!n:‘:{::siu;e?;tr:z:r; tti:]gt;i Z?:na:j?t :;erl:é)engaruhl keberadaan institusi perguruan

- mbang dan mengembangkan diri.

Pembayaran yang tersendat akan mengganggu cash flow lembaga. Kegiatan-
kegiatan institusi dapat terganggu, baik dalam jadwal dan kualitas'penye'en ga. ;g‘:k
tidak menutup kemungkinan pada penguran gan dan penghapusan Se,umlifakraap. ahkan,
kegiatan lain tetap dapat dilakukan. Sebuah Perguruan tinggi tentil ak beglatan, agar
kegiatan yang dilakukan, dapat mewakili seluruh komponen Tr,i Darma PaenrgLi:::: anini,lgggair
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agar lembaga tf:rs.ebut disebut sebagai kampus yang baik. .

. Strategl citra kualitas yang dipadu dengan harga murah masih dimungkinkan dapat
bf:lzlalan apabila dalam komunikasi yang dilakukannya, perguruan tinggi selalu menye::ai
diri del)gan berbagai publikasi prestasi yang diraih civitas akademiknya sendiri. Sebab
prestas! merupakan salah satu bentuk pencapaian dan pembuktian mutu atau kualitas.
Prestasi terse.but dapat berasal dari aspek penelitian, pengabdian, kegiatan kemahasiswaan
pengakuan pihak luar institusi maupun pengembangan kelembagaan. ’

. Tanpa pencapaian prestasi, citra kualitas akan sulit diyakini kebenarannya. Namun
mengingat prestasi merupakan sesatu hal yang cukup sulit, selain karena faktor keunggulan
sumber daya manusia, kelengkapan fasilitas, tetapi juga berkait dengan pembiayaan,
maka umumnya perguruan tinggi yang mengkampanyekan diri sebagai kampus yang
murah namun berkualitas, akan kesulitan memiliki sejumlah prestasi. Dengan demikian,
kemungkinan pencitraan kualitas yang disandingkan dengan harga murah lebih banyak
akan diprediksikan gagal daripada berhasil. Prosentase keberhasilan cenderung sangat
kecil dan berat untuk dapat diraih.

Atas dasar kenyataan dan logika tersebut di atas, maka sebuah perguruan tinggi
yang membangun citra kualitas sebaiknya tidak menetapkan strategi “harga yang murah”.
Strategi harga murah menjadi tidak tepat untuk dijalankan bila ingin membentuk citra
kualitas. Citra kualitas mau tidak mau tetap berkait dengan harga yang lebih mahal. Beberapa
institusi pendidikan yang menerapkan strategi harga premium cenderung lebih diminati
konsumen. Setidaknya, citra kualitas cukup melekat kuat di peruruan tinggi tersebut (tentu
saja kualitas yang diperbandingkan dengan sesama perguruan tinggi dalam negeri).

Di sisi lain, berkait dengan strategi harga premium memang bukan kebijakan yang
popular. Karena masyarakat menuntut pendidikan semestinya ditanggung pemerintah atau
setidaknya dengan biaya murah. Dengan demikian, biaya mahal akan mendapat tentangan
sebagian masyarakat. Atau setidakya dicitrakan sebagai institusi yang tidak pro rakyat.

Selain itu, menaikkan biaya pendidikan juga dikhawatirkan oleh banyak kalangan
perguruan tinggi sebagai tidak akan mempersempit pasar. Karena dengan harga produk
yang tinggi, akan terbatas bagi kalangan masyarakat mampu saja yang dapat merespon,
sementara kelompok ini justru memilih perguruan tinggi negeri (dan instusi swasta besar)
atau malah memilih pendidikan tinggi di luar negeri. Dengan demikian, strategi menaikkan
harga produk justru mendatangkan kekhaatiran perguruan tinggi. Bila demikian, apa yang
sebaiknya dilakukan?

Masalah tersebut di atas sebenarnya bukan sesuatu masalah yang terlalu sulit untuk
dipecahkan. Salah satu solusi adalah dengan membuka *program ganda™ di perguruan
tinggi tersebut.Yaitu menyelenggarakan dua macam program layanan, yaitu program
regular yang berharga biasa (atau murah) serta layanan atau program kelas khusus dengan
harga “premium” yang lebih mahal.

Program regular dikelola secara regular sebagaimana sudah dilakukan oleh
perguruan tinggi sebagaimana biasanya, sementara program kelas bertarif premium adalah
program yang dikelola secara khusus. Pengelolaan khusus tersebut antara lain, pem.bedaan
proses, fasilitas dan pelayanan yang lebih baik dibanding kelas regular. Keduq jenis kelas
tersebut harus dibedakan dengan tegas. Kampus tidak memiliki pilihan yang lain. Program
layanan premium tersebut digunakan untuk mensubsidi program layanan regplar.

Penyelenggaraan dua macam program layanan tersebut memang tidak pOPU|ar3
namun pilihan tersebut tidak dapat dielakkan. Kecemburuan 'sosml dapat mumf.ul di
kalangan mahasiswa. Kecemburuan tersebut bisa berubah menjadi protes keras ma.hasls”\wl.
Protes tersebut bila bergaung di tengah masyarakat, tentu akan menyebabkan citra yang
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buruk. Keadaan ini, tentu cukup dilematis. Oleh karena itu, perlu dilakukaft langkah yang
lebih matang agar ekses negative tidak muncul. atau bila terpaksa muncul, tidak bertambah
membesar.

Untuk menghindari munculnya dampak ikutan yang negative tersebut, .maka
Kedua program layanan vang diselenggarakan harus harus benar—ben‘ar berbeda, dlma!nf
pembedaan tersebut diterima secara ilmiah oleh semua civitas akademiknya. Dalam tradisi
masy arakat modern, masyarakat akan menerima perbedaan bila layanan dan proses Iaya‘nan
benar-benar berbeda. Oleh karena itu. pembedaan program layanan regular dan premium
tidak sekedar fasilitas dan layanan yang berbeda, tetapi juga dibedakan dalam aspek proses
penyelenggaraan layanan.

Salah satu cara yang paling mudah dilakukan untuk membedakan proses layanan
yaitu penggunaan bahasa pengantar vang berbeda atas kedua program layanan tersebut.
Untuk program layanan regular menggunakan bahasa nasional, sementara program
“layanan premium™ menggunakan bahasa internasional. misalnya bahasa Inggris sebagai
bahasa pengantar proses belajar mengajarnya.

C. Penutup

Pembangunan citra berkualitas namun dengan harga yang murah, sulit diperkirakan
mampu mendapatkan dampak sebagaimana yang diinginkan. /mage berkualitas namun
dengan harga murah cenderung memiliki arti yang bertolak belakang. Kualitas yang baik
akan dipersepsikan sebagai harga yang mahal, sementara sebaliknya, harga yang murah
akan diyakini oleh khalayak sebagai mutu yang tidak baik. Dengan demikian, image
sebagaimana dikembangkan oleh perguruan tinggi swasta sementara ini yang menyatakan
diri sebagai perguruan tinggi yang berkualitas namun dengan harga yang murah, secara
ilmiah diprediksikan tidak akan benar-benar berhasil menarik minat masyarakat untuk
mendaftar di perguruan tinggi tersebut. Dengan penetapan harga yang murah, khalayak
tidak akan percaya bahwa perguruan tinggi tersebut merupakan perguruan tinggi yang
berkualitas. Sebaliknya, penetapan harga yang mahal, justru secara langsung maupun tidak
langsung, akan ikut membangun image perguruan tinggi sebagai institusi yang berkualitas.

Apabila perguruan tinggi tersebut menghendaki ingin menekankan pada
pembangunan citra kualitas, maka tidak tepat bila disandingkan dengan harga yang
murah. Perguruan tinggi tersebut justru disarankan untuk mematok biaya yang tinggi,
sehingga i1a akan dipercaya sebagai institusi yang berkualitas. Pemaksaan diri untuk
mengkomunikasikan citra berkualitas namun murah, hanya akan menjadi pemborosan.
Kampanye tersebut menghambur-hamburkan uang, karena komunikasi yang dilakukan
tidak akan mampu membangun citra sebagaimana diharapkan.

Citra kualitas pendidikan yang ditawarkan h i
berkembang di tengalf) masyaraka)t]. Ag;)abila lebih m:'{'}“:}::;l:;" de: gan kt?pe reayaan yang

. . ) Pada keterjangkauan biaya
pendidikan, maka pembangunan cntra_s.ebagal perguruan tinggi yang murah dinilai sebagai
s?suatu yang sqdah tepat. Namun, plh}Tan ini n?embawa konseukensi sulitnya dibangun
cnra_kuglutas di tengah masyarakal. Citra ?(Lfalntas harus diimbangi dengan banyaknya
publikasi atas prestasi yang diperoleh oleh civitas akademiknya.
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