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A. Pendahuluan

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

Bagi pengeelola lembags pendidikan, penguranganan dana masyarakat fentu

berdampak serivs. Bagi pengelola perguruan tinggs, pengurangan atau bahkan penghapusan
dana pendidikan ke jenjang lebih tinggi terscbut akan mengurangi jumlah pendaftar
mahasiswa baru. Pada banyak perguruan tinggi swasta khususnya menengah dan kecil di
berbagai wilayah Indonesia, masalah ini songit kuat dirsakan. Khususnya pada tahun-
tahun setelah krisis moneter, jumlah mahasiswa baru yang mendaftar di perguruan tinggi
I:Eﬂlk'l'llﬂ!. Tukrn. Pada saat i“.l.. ada 2 f.lktl.'ﬂ" wiama Yang menyum I:ﬂ.l'lg turunnya J“ml.d,l
mahasiswa baru di tiap perguruan tinggi. Faktor utama. tentu karena krisis moneter
Sehab berikutnya adalah bertambahnya institusi pendidikan tinggi vang marak khususnya
pada tahun 19%0an. Dengan jumlah pesaing vang bertambah. tentu merupakan pe H-:fja;n
bherat bagh perguruan tinggi untuk meningkatkan animo masyarakat untuk mendaftar di
kampuzs .

Anaiiais Citra Berkualfas fagy Murah i Kalangan Perguivan Tinggr Tuyauan T
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e kP]::u:bznan animo masyarakat mendafiar d; Per g

uku institusi ingei

2 mme r::]aan mst;tlum PETBUIAN tinggi. Sebab, pada umumnya perguruan tinggi

Hwaataﬂk BEA ngkan ‘ava operasional dari uang sumbangan pendidkan mahasi i
urangnya jumlah mahasiswa berarti pemasukan institusi tersehot berburang o

asalah yang sangat seriws karena mempengaruki
h;ahﬂmn Iri Dharma Perguruan Tinggi. Dapo
. merembel pada menurunnya kualitas e F
akademik dan kegiatan kemahasiswaan, ka R i s e

: . : . . rema perguruan tingg tidak lagi tersedia cukup
biaya ’!mgl ktElE“ﬂll-ktE,lﬂtalll dimaksud. Dengan demikian, masalah penurunan jumiah
mahasiswa memunculkan sejumiah masalah kompleks bagi perguruan tinggi

. [Drari p*._‘.nga.matan_ atas upava-upaya yang dilakukmn Perguri |i|-|_1_||51 ik
meningkatkan jumlah animo mahasiswa baru, banyak kalangan pergurian tinggi telab
berupaya mengatasi masalah tersebut dengan meningkatkan kegistan  komunikasi
pemasaran. Upaya komunikasi pemasaran tersebut dilakukan baik dengan cora memperluas
cakupan wilayah komunikasi, mengintensifkan kegiatan Komunikasi, maupun dengin
pembangunan citra baru yang lebili menarik minat masyarakat untuk tetap mendafarkan
diri di perguruan linggi.

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

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

D antara strategi pembangunan citra yang ditempuh tersebul, banyak institusi
yang mencoba membentuk diri sebagai institusi yvang 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 dikaj
secarn akademis dalam ]:rE[SpL“tktiFkﬂm unikasi.

tinggi tersebut, tenty sangal

B. PEMBAHASAN

Tujuan komunikasi pemasaran sebenamya bisa bermacam-macam. Menurul
berbagai ahli komunikasi, di antaranys Wilbur Schramm, tujm_in komunikasi bisa
memberikan informasi (fo fform), mempersuasi (fo persudde), mendidik (o ecfiecare), dan
menghibur (i eniertain). - - .

Maksud memberi informasi (fo inform) berarti kegiatan kmumuhn_s: yang dﬂl!isulmn
difokuskan agar khalayak mengetahui lentang pesan yang i_rlgin flismn;mkm hmnumkuu:r:
Fungsi mempersuasi atay membujuk (o persuade) m-:rr_ulll_u tujunn un‘mk mempengarhi
agar khalayak sasaran bersedia mengikuti maksud dan keinginan Immun?k.rm“ sebagaimana
yang ditu;ngknn dalam pesan. Fungsi mendidik (to educate) berarti _Immumka:h Iyg‘-:
dilakukan dimaksudkan untuk mendidik khalayak agar n'l-ﬂ'_l'r:ﬂlkl kesiapan n:nuru" a“l
perilaku yang mendukung I:'Il':::.:_;i Fre::rima_a::;s Trc;g:: 3;.:*:; :i:::‘w:::::ﬂ E:nml:;l.mr: mj“g‘-n
NPT Eﬂft'-"fﬂf'-"_’] o _"::m"-‘l'“ i jiwa khalavak merass sem keinbali.
mthmﬂPﬁ:ﬁiﬂxrnﬁﬁf n::::?:ﬂi%:i:::ijIpunmm::; aduloh dilakukan agit
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khalayak terbujuk dan mau menerima, membeli atau mengkonsumsi produk (Barang
maupun jasa) yang ditawarkan.

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

Citra oleh American Marketing Association diarikan sebagai nama, istilah,
tanda, symbolidesign, atau kombinasi dari keseluruhannya yang ditujukan untuk
mengidentifikasikan hETEI'lE atau jasa dari penjusl {“’id}'alamﬂ, 20041, Citra mengadi
sangal peniing 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 citrma
mutlak diperhatikan, sebab trend pemasaran pada masa kini adalah bergesemya dari era
produk oriented ke era merek atau brand market (Kotler & Gary, 2003).

Menurut American Marketing Association {AMA), merek diperiukan agar ia bisa
dibedakan dengan kompetitornya { Terence, 2003). Produk vang memiliki citra lebih baik
atas produk sejenis lainnya, dipastikan akan lebih diminati oleh kalayak (Loudon & Albert,
(993},

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

Institusi pendidikan tinggi merupakan vsaha jasa yang tidak dapat dilihat
(intangible) sehingga masalah citra menjadi kunci wtama. la menjadi sangat penting bagi
keberhasitun pemasaran institusi. Christopher Lovelock (2002) menuliskan bahwa bromds
are very important to service customers, because few services have warranties. In part
because they ave typically difficult fo guaraniee. cusiomer can | experience service quality
in advance of purchase, so most of the fime they have ta vely an the service provider 5 brand
image as a promise of future satisfoction,

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 vang
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.

. Hhalayfk_ mungkin ﬂlu.ilil u?em_ilﬂ:i [.H.mem. yang sama dengan kouminator.
Yailu I:.I‘.It'l'lj'l:h.ljjl.ll I:r.ahwﬂ meski nstitusi pendidikan tinggi tersebut berbiaya mirah bagi
mahasiswa untuk hisa mendapatkan akses, namun bisa pula mereka tidak mempersepsi
citra seperti itu. alam benak khalayak munkin malah terbeniyk persepsi citra tidak kualitas
atas institusi perguruan tinggi tersebut. Mereka dapat memiliki logika sendiri bahwa bi
murah justru berkait dengan mutu vang rendah. i

Kemungkinan perbedaan persepsi  atas citen  tersehy
terbentuknya citra tidak terletak pada produk maupun kemunikator, m

adalah masalah persepsi individu. Citea oleh Walter Lippan (1965 sel

disebabkan Karena
elainkan karena citra
ut sehagai *piciure in
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our head”, atau gambaran yang ada da
(1986) sebut scbagai “dunia menurut
Semeniara memurut Robergs (1977) ¢
aboul the world any individal Ferv

F"rtm merupakan keselury

lam hl:i;_lﬂ-l:l_l I-:1|1t.n. '.M“ menurt Jalaliddin Rakhemat
“f':l;::sl kita", Citra adnlah peta kitg lentang duni:

leah representing ihe borteality of eall inyfor ,
Privcesse orzanized, wnd siored et
han informasi tentang

vang dimiiﬁi dan diperaleh dari berbagai sumber
Sebelum memberikan citea. indivi : i r
terlebih dahulu. Jadi, infomasi }.ang“;;ﬁ:;r“nﬂ?:;f:ﬁ:'t nformasi yang didaptnya
serta merta diterima oleh khalayak, melainkan diolah teriehih L:llhlrl ul:;rlhcl.;:klbm oy
sebabnya, “’ing!_“““i““ produk yang dirancang oleh komun ikalnrqildl.fins-:lILm iji:::i:::
i::?;:rhmmk di benak khalayak. Juga, ¢itra yang terbangun bisa pula tidak sama dengan
g e SR AL ek el il
freldy si penginm dan si ! : ) ﬂg'm pengalaman {p.prr:‘sprm:{
si peng §1 penerima. Semakin besar kesesuaian dengan percepual field si
penerima pesan maka besar kemungknan pesan ity akan dimaknai sama atau diariikan
sesuai dengan apa yang dimaksud si F:ngin’m. Dalam ibmu komunikas:, pemahaman yang
sama antara komunikator dan komunikan tersebut disebut dengan mutual understanding.

Proses pembentukan citra di tengah khalayak, tidak berkembang  sendiri
sebagaimana yang dikehendaki oleh komunikator, melainkan dipengarshi oleh banyvak
faKtor di luar si pemersepsi. Salah satu faktor pengaruh terbesar adalah datang dari aspek
budaya. Citra terbentuk dari informasi yang Kita terima. Bagi khalayak. pesan komunikasi
dapat membentuk, mempertahankan, atau meredefinisikan citra.

i lain pihak, budaya akan mempengaruhi cara pandang kKhalavak terhadap segala
sesudlu sehingga membeniuk persepsi tertentu, Oleh karena itw, komunikas: pemasaran
semestinya menarik makna dari budaya/cultirally constituted workd dan mentranfer makna
tersebut ke dalam pesan yang disampaikan kepada khalayak, termasuk consumer goods

Dalam perspektif budaya, berkait dengan kualitas produk dan harga, di temgah
masyarakal cenden ng memiliki p:rilaku {consunmer behaviour) sendin. Menurut Loodon
dan Delia Bitta (1993) customer behavior dapat didefinisikan sebagai the behuvior that
CHATOmEr ﬂ'ﬁp’fﬂ}'iﬂ&rﬁr\:ﬁmgﬁn F!-I.I'I’.'-&Mfﬂf- g, eV cling, w-rcf.f;_;_m_:;ng*-!f]’ﬂ*:‘“-r&
services, and ideas they expect will satisfy they needs. Umumnya, setidaknya sampai saal
ini, masyarakat masih mengkaitkan antara citra kualitas dan harga produb. Hasga yang
mahal selalu [llj;ﬂ_iﬂ{m dcngnn kualitas yang II““"" ﬂ'bﬂllkﬂ'_'fﬂ hdl’g-ﬂ: F'I'I'I:"J-llh ang n!u-nﬂ'li
diidentikkan qhns._“ kualitas yang rendah pu]u_ Fakta Empin:. I]m‘_l}]j,_ m:l‘h:b".ﬂ-'gl..l.ﬂ ha
tersebut, dimang produk yang berharga mahal, memiliki kualitas yang I.l.‘l'llh ha.ll. bﬂmﬁ
l.lll, produk mﬁﬂﬂ.ﬂl‘l hlfgﬂ yang babih murah hil.iﬁl'l:!rl |i-l|ﬂj~ mﬂndakl kualitas vang sl
Produk dengan kualitas rendah dan tidak baik, umumnya berhinga inh riasathusan

Dalam situs plasadana (hitp://plasadana.com/detail), diberitakan m.ma .:t marah

olomotif Tata gusar karena mobil Tata yang diproduksinya dicap scbagal it ,L:,. dt:Lniﬂ.nn
Citra tersbut erited Al Ayaman Tata. Karena citra purh lﬂnf'bl'!l |||||}hi|Fr"‘lULﬁ'
oleh masyarakat sebugai kualitas yang rendah. Memang fakta yang 'NFT;dLWsia. [halam
Tata berharga jual sangat murah, sekitar Rp 30 juta dalam mutd WEE ey oy,
situs plasadana, Head Marketing Tata Motors Distibasi Irl_rJ-tm“T"' :[hllﬂj produsen myhil
menegaskan pabrikan mobil asal India ini lebih senang dikens renyebut dengan Jiksi
inovatif. Untuk menyebut harga murah, lata Motor lebih 11.'11:;“&'-L“ i

harga terjangkau dan menyebut dirinyn sehagai produsen mobil n
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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, o

Ada banyak fakior yang mempengaruhi perilaku konsumen. IMW“T“II Philip Kotler
(1996), selain disebabkan oleh fakior pribadi, sosial, psikologi dari pembeli, faktor yang
mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor kebudayaan. Faktor budaya tersebut
memberikan pengaruh yang paling luas dan dalam pada perilaku konsumen. F'E'“Efk]?“
harus mengetahui peranan yang dilakukan oleh budaya, sub budaya, dan kelas social
pembeli. Budaya adalah penyebab paling mendasar dari keinginan dan perilaku scseorang,
Budava merupakan kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan dan F"ﬂfl'lak" 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 vang dikaitkan dengan harga mahal ini didasarkan pada logika bahwa
umumnya barang yang berkualitas tinggi selalu dibuat dari bahan-bahan pilihan melalui
stleksi yang ketat. Hanya bahan yang terbaik dan sempuma sesuai kualfikasi saja vang
akan dipilih untuk menghasilkan sebuah produk. Oleh karena itu, ia membutuhkan proses
vang 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, misalnva kendaraan mewah (BMW,
Roll Roys, Jaguar, dsh) yang berharga mahal selalu dikaitkan dengan kualitas yang lebih
baik dibanding mobil niaga maupun mobil sedan namun dengan harga “murah” yang lain
seperti Timor, QC). Ceria, MR 9, dan sebagainva.

Kasus-kasus vang sama juga dapat dijumpai dari berbagai produk murah lainnya
vang selalu dikaitkan dengan mutu yang rendah. Dengan demikian, citra kualitas dag
murah menjadi satu kesatuan, merupakan upaya yang sulit ditarapkan keberhasilannya,
Sangat dimungkinkan pesan tersebut tidak mendapat respon dari khalayvak. 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 dar competitor lain. Untuk irulah,
perguruan tinggi mestinya menyadari pula perilaku konsumen semacum ini.

Dalam ::mnml pergurn tinggi, dari sejumlah pengamatan, perilaku konsumen
dengan kategori sensitive harga pada umumnya memilik masalah yang justry menyulitkan
keberadaan lembaga itw sendiri. Misalnya pembayaran vang tidak la
kemungkinan drop ow yang tingei karena ketidakmampuan pembiayaan,

Umumnya, kegiatan kemahasiswaan yang berasal dari inisiatif mahasiswa tidak
akan banyak muncul, karenakelompok ini lebih memprioritaskan keuangan bagi pemenuhan
kebutuhan pokoknya ketimbang mthiE}-ai kegintan sckunder dan tersier. Bila rossalih-
masalah l:!.-sd::ul muncl, t_f:mu_ saja akan mempengaruhi keberadaan institusi Wruan
tinggi. Institusi perguruan tinggi akan sulit berkembang dag mengem di:l'JiIHH

Pembeyaran yang tersendat akan menggangan cash flow lembaga. Keniatan-
kegiatan institusi dapat tergangzgu, huikdalﬂm']ﬂdwalm'“kuﬂjlllis,-pgnrﬂe Er-:- ;Ehk
lidak menutup k-:mun;_.-_k'mur.l pada pengurangan dan Penghapusan u'umﬁﬂha!‘. "

kegiatan lain tetap dapat dilakekan. Sebuak PergurIan i | giatan, agar

: kg MEE, e berhara
kegiatan yang dilakukan. dapat mewakili sefuruh tuml‘ﬂnenggri D:r::rj:Ff:rgunmdl F’fn:i::f
i i i
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agar |¢I!‘;|:-:.ngl,ﬂ. IFH::;_“; di?’!ﬂ]l.l'[ sehagai kampuz yang baik. :

_ cBI clira kualitas yang dipadu dengan harga murah masih di i
h?l;lulun apabila dalam komunikasi yang dilakiakaﬁ;:ﬁ: peTRUruan :angﬁf;nﬂ::ﬂ
diri dtl.'ljg,B.T!l b&l‘bﬂgﬂi publikasi prestasi yang diraih civitns akademiknya sendiri. Sebah
pr:saaal_ merupakan salah satu bentuk pencapaian dan pembuktian muty atay kualitas,
Prestasi tet‘s:Ihul dapat berasal dari aspek penelitian, pengabdian, kegiatan kemahasiswaan,
pengnk::an piliak luar institusi Hupun pﬂn-g&mhgngnn kelembagaan.

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

Atas dasar kenyataan dan logika tersebut di atas, maka sebuah perguruan tinggi
yang membangun citra kealitas 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 lebili mahal. Beberapa
mstitusi pendidikan yang menerapkan sirategi harga premium cenderung lebih diminati
konsumen. Setidaknya, citra kualitas cukup melekat kuat di peruruan tinggi tersebut (tenm
saja kualitas yang diperbandingkan dengan sesama perguruan tinggi dalam negeri).

[ sisi lain, berkait dengan strategi harga premium memang bukan kebijakan yang
popular. Karena masyarakat menuntul pendidikan semestinya ditanggung pemerintab atan
setidaknya dengan biaya murah. Dengan demikian, biaya mahal akan mendapat tentangan
sehagian masyarakat. Atau setidakya dicitrakan sebagai institusi yang tidak pro rakyat,

Selain itu, menaikkan biaya pendidikan juga dikhawatirkan oleh banyak kalangan
perguruan tinggi schagai tidek akan mempersempitl pasar, Karena dengan harga produk
vang 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 sebenamya 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 |ayanan, 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, pembedaan
proses, fasilitas dan pelayanan yang lebih baik dibanding kelas regular. Hcdua: Jenis kelas

tersebut harus dibedakan dengan tegas. Kampus tidak memiliki pilihan yang lain. Program
layanan premium tersebut digunakan untuk mensubsidi program layanan regular

Pen}.e!mggﬂman dua macam FH'DEI"I_I'I'I Iﬂ}"ﬁnﬂ“ mtllt MEang tudak I'HJpllhr.
namun pilihan tersebut tidak dapat dielakkan. Kecemburuan _.lu:liia] dapat Inl.ﬂ'll..‘!.l.l .I:]I
kalangan mahasiswa. Kecemburuan tersebut bisa berubah menjadi protes keras ma_lmsm-n'.
Protes tersebut bila bergaung di tengah masyarakal, tenlu akan menychablkan cetra y3ng
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buruk, Keadaan ini, tentu cukup dilematis. Oleh karena itu, perlu d”"k"kﬂT‘ lmogkah yang
lehih matang agar ekses negative tidak muncul, atau bila terpaksa muncul, tidak bertambah
membesar.

Untuk menghindari munculnya dampak ikutan yang negative terscbut, [Mmaka
hedua program layanan vang diselenggarakan harus harus benar-benar berbeda, "t'm“[“f
pembedaan terscbut diterima secara ilmiah oleh semua civitas akademiknya. Dalam tradisi
masyarakat moderm. masyarakat akan menerima perbedaan bila layanan dan proses layanan
benar-benar berbeda. Oleh karena itu. pembedaan program lavanan regular dan premium
tidak sehedar fasilitas dan lavanan vang berbeda. tetapi juga dibedakan dalam aspek proses
penyelenggaramn lavanan.

Salah satu cara vang paling mudah dilakukan untuk membedakan proses layanan
yaitu penggunaan bahasa pengantar vang berbeda atas kedua program layanan tersebut.
Untuh program lavanan regular menggunakan bahasa nasional, sementara program
“layanan premium” menggunakan bahasa internasional. misalnva bahasa Inggris sebagai
hahasa pengantar proses belajar mengajarmya.

C. Penutup

Pembangunan citra berkualitas namun dengan harga vang murah, sulit diperkirakan
mampu mendapathan dompak sebagaimana vang diinginkan. Jmage berkualitas namun
dengan harga murah cenderung memiliki arti vang bertolak belakang. Kualitas yang baik
dhan dipersepsikan sebagai harga yvang mahal, sementara sebaliknya, harga yang murah
akan diyakini oleh Khalayak sebagai mutu vang tidak baik. Dengan demikian, image
sehagaimana dikembangkan oleh perguruan tinggi swasta sementara ini yang menyatakan
diri sebaga) perguruan tinggi yang berkualitas namun dengan harga yang murah, secara
imiah diprediksiban tidak akan benar-benar berhasil menarik minat masyarakat untuk
mendaftar di perguruan tinggi tersebut. Dengan penetapan harga yang murah, khalavak
tidak akan percaya bahwa perguruan tinggi rersebut merupakan perguruan tinggi vang
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 tersebul  menghendaki ingin menckankan pada
pembangunan citra kualitas, maka tidak tepat bila disandingkan dengan harga vang
murah. Perguruan tinggi tersebut justru disarankan untuk mematok biaya yang tingei,
sehingga ia akan dipercaya scbagai institusi yang berkualitas, Pemaksaan diri untuk
mengkomunikasikan citra berkualitas namun murah, hanya akan menjadi pemborosan,
Kampanye tersebut menghambur-hamburkan uang, karena komunikasi vang dilakukan
tidak akan mampu membangun citra sebagaimana diharapkan,

Citra kualitas pendidikan yang ditawarkan harus sejalan den kepercay
berkembang di tengah masyarakat. Apabila lebih men:hnnkﬁan padag::m:jan Eka:;n Ii::n}:
pendidikan, maka pembangunan citra sebagai Perguruan tinggi yang murah dinilai sehagai
sesuatu yang sudah tepat. Namun, pilihan ini membawg konseukens; sulitnya dibangun
citra kualitas di tengah masyarabat, Citra kualitas harus ditmbangi dengan ban aknya
publikasi atas prestasi yang diperoleh oleh civigas akademiknya. y
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