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ABSTRACT

1his paper seeks to chalfenge the tendency la represent gender as a unitary theovetical
construct, and would argue for a more differentinied view of how the psychelogical
aspect af gender influcnce the perceplion of advertising. This paper yse o srmall-scole
exploratory study to examine the potential impact of gender identity within consumer’
self — schemas on their perception of udvertising. Bem's Nex Role Inventory (SKE{} was
acdministered to 20 young adults who then watched video olips of television
advertisements. The focus group discussions about the advertisements were analized
within the context of the respondents’ gender schemas identified via the Bem SRI score:
mascuding, feminine, androgynous ov undiffereaticied, The centrality of gender identity 1o
self-schemas affected how consumers processed and interpreted the acvertising, This
provides support fur a more differentiated approach to represeniing men  wawd women
within gender vescarch and advertismg.
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PENDAHULUAN

Berdiskusi secara serius tentang gender. membutuhkan wacana yang sangat lnas. Kajian
tentang gender saat ini (terlebih lagi bagi negara berkembang) boleh dikatakan masih
serba belum jelas dan sedang mencari Dentuk-bentuk yang paling meyakinkan untuk
dijadikan standar model prespektif teniang gender. Jika ditinjau dari sisi marketing,
musalah gender menjadi fakior vang cukup mendapat perhatian terutuma jika dikaitkan
dengan  penentnan  segmentasi  dan  torged  markes, vang pada akhimya akan
mempengaruhi pula penentuan stralepi markering mix yang akan dijjalankan olech
perusahaan, khususnya 1klan.

Menurut Meyers-levy (1989), "ff men and women consume messages differenily and
there seems to be considerable evidence that they do, and if males und females process
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information differently based on the centrality of their gender identities o their self —
schemas, and there is evidence that they do, then bath these biological and psychological
aspect of sex and gender have potentially importani implications for how men's and
women 's consumption of advertising is ™.

Dengan demikian jelas bahwa secara biologis dan psikologis perbedaan gender akan
mempunyai pengaruh potensial terhadap bagaimana laki-laki dan wanita menyikapi
sebuah iklan. Menurut Elliot and Ritson (1995) “More recent approaches to advertising
research have identified the impact of gender on the consumption of advertising”.
Diengan demikian, banyak riset yang dilakukan dan mengungkapkan simpulan bahwa
memang terdapat dampak yanp berbeda sehagai reaksi terhadap iklan jika dilibat dari
segi perbedaan gender tersebul. Lebih lanjut Stren and Hollbrock (1994) mengungkapkan
bahwa “while we know that men and women consumers respond in different ways lo
ostensibly the same stimuli, much advelising rescarch has assumed that consumers all
interprel advertisemenis in the same oF simifiar ways ™,

Fenomena inilah yang mendorong peneliti untuk melakukan risst tentang dampak
potensial secara psikologis dari perbedaan pengelompokan pender dikaitkan dengan
respon dan proses menginteprerasikan pesan iklun. Diharapkan hasil riset ini akan dapat
menjadi veferensi bagi penentuan strategi penklanan yang akan dilakukan oleh
perusahaan dikaitkan pula dengan strategi penentuan segreniasi maupun fargef marked
yang melibatkan produk-produk yang berkaitan dengan gender.

Tujuan Penclitian

Tujuan penelitian difokuskan pada dua pokok pikiran yaitu:

1. Menentukan pengclompokan gender dengan menggunakan Bem's SRI (Bem's Sex
Raole Tnventory) untuk mengetahni kecenderungan sifat responden mengarah pada sifat
maskulin, femmimim, whdifferentiated alaupun ardrogynous.

2, Mengetahui persepsi yang dikaitkan dengan respon dan proses mengintepretasikan
pesan iklan terhadap produk sebagai dampak potensial secara psikologis dan
perbedamm pengelompokan gender dengan menggunakan Bem’s SRI (Hem s Sex Role
frvestiory).
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TINJALAN TRORITIS
Promosi

Promosi merupakan salah salu variabel dalam markeling mix yang sangat penting
dilaksanakan oleh perusahaan dalmm memasarkan produknya. Dalam porsaingan yang
ketat, keberhasilan pcmasaran sangat dipengaruhi oleh promosi, sehinpga perusahaan
perlu menetapkan desan promosi vang efektif apar dapat mencapai sasaran,

Kegiatan promosi itu sendin terdiri dari 4 (empat) variabel vang disebut dengan
“Promotion Mix” yang terdin dari:

Advertizing (iklan)

Suatu usaha untuk memberitshu, membujuk atau mengingatkan konsumen sasaran
terhadap perusahaan atau produk melalu: perantarasn media seperti surat kabar, majalah,
poster radio dan televesi.

Pengertian periklanan menurut Kotler (2002) adulah “any paid from of noa personal
presentation and promotion of ideas, goods. or services hy an identified sponsor’.
Sedangkan menurut Kasali (1992), “masyarakat periklanan Indonesia mendefinisikan
periklanan sebagai segala bentuk tentany suaty produk vang disampaikan lewat media,
ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat”,

Personal Selling (Penjualan Pribadi)
Interaksi antar individu dimana penjusl mengadakan komunikasi secara langsung atau
tatap muka dengan pembeli agar dapat tercipta suatu pembelian,

Sales Promotion (Promosi Penjualan)
Merupakan satu cara promosi dengan memberikan hadish dan penydjian peragasn,
pameran serta demaonsttasi yang menarik untuk mendukung pembelian atas produknya.

Publicity (Publisitas)
Segala macam pemberitahuan teniang hai-hal positif perusahaan atau produk melalui
media tanpa dipungut biaya,

Hal yang perlu dilakukan untuk mengimplemeniasikan kepiatan promosi sesuai dengan

rencana adalah:

s Mengidentifikasikan awdiens sasaran, dapsl membantu perusahaan menentukan
dengan tepat apa yang imgin disampaikan, cara penyampaiannys, waktu dan tempat
penyampaiannya serta oleh siapa.
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s Menetapkan rvespon yang diinginkan. Terdapat 5 (lima) tahapan respon yaitu
kesadaran {eweoreness), pengetahuan (knmowledge), suka (fiking) ataupun tertarik
{(interest), keyakinan (conviction) dan tahap akhirnya dalah pembelian (purchase).

e Memilih pesan, idealnya sebnah pesaan yang cfcktif harus dapat memperoleh
perhatian, merangsang minat, membangkitkan keinginan dan mendorong terjadinya
aksi pembchan.

» Memilih media penyampaian pesan, ada 2 (dua) fipe yang tersedia, yaitu media
personal dan media non-personal. Media personal merupakan promosi yang dilakukan
melalsi orang-orang. Media non-personal adalah media yvang menyampaikan pesan
tanpa kontak pribadi yang terdiri dari media utama (media cetak, media penyiaran,
media pajangan). even-gven  (peristiwa-peristiwa yang  digunakan untuk
mengkensumsikan pesan batk langsung maupun terselubung), dan  atmosfir
(lingkungan yang didesain untuk inendorong pemnbeli terchadap peanbehan produk)

s Menyeleksi sumber pesan, Dampak yang ditimhulkan pesan pada penerima juga
dipengaruhi oleh pandangan penerima terhadap penginm pesan (sender),

s Mengumpulkan umpan balik. Setelah meluncurkan promosi, perusashaan perlu
mengetabui  cfcknya terhadap audiens, biasanya efck psikologisnya yang
dilumpulkan. Cara pengumpnlammya dengan memberikan pertanyaan kepada audiens

Sasaran.

Bawi konsumen, adverising mempunyai mnanfaat antara lam;

e Memperluas alternatif, artinya dengan aevertising konsumen dapat mengetahul
adanya berbagal produk yang pada gilirannya akan menimbulkan pilihan.

¢ Membantu produsen menumbuhkan kepercayaan kepada konsumen iklan vang tampil
secara mantap dihadapan masyarakal dengan ukuran besar dan logo vang menarnk
akan menimbulkan kepercayaan yang tinggi bahwa perusahaan tersebut bonafide dan
produknya bermutu.

s Membuat orang kenal, ingal dun percaya pada produk yang ditawarkan

s Memuaskan keinginan konsumen dalam pembelian produk.

Sedangksn mennrat Kotler (2002} “an advertising goal is a specific communication lask

and achievement level to be accomplished with o specific audience wn a specific period of
ime”. Jadi tujuan advertising adalah membentuk komunikasi yang spesifik dengan

audiens dan wakty yang spesifik pula.

Tujuan peniklanan dapat dikelompokkan menjadi 5 (lnna) macam yaiu:

i Information Advertising
Tklan merupakan media yang lebih menekankan pada pengalaman suatu produk yang
tnjuannya adalab mencipiakan permintaan utama,
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Hasil diatas didukung oleh penelitian ferdahulu vang dilakukan oleh Margaret (2003),
“the undifferentiated respondents” (both male and female) alaboration of MESSUTE CHES
was markedly different from amv of the oiher proupys (masculine, femining, or

andrommous) .

Kelompok undifferentiated adalah kelompok dimana skor maskulin dan ferninin dibawah
standar skor yang ditetapkan menurut Bem’s SRT yaitu 4.9. Dengan demikian kelompok
undiferentiated ini terlihar kurang peka dalam membentuk persepsi terhadap produk
melalui rangsangan iklan. Hal ini didukung oleh pendapat Markus ot al. {1982},
“undifferentiated individuals tended to show less confidence in making gender-refevent
Judgement and as a resul! were more likely to react (o the opmions of fellow informanty
rather than drawing information from their own self concepl when discussing
advertisement”,

¢ Kelompok Androgpraouy

a. Penentuan model iklan mobil Toyota Vios, lagu vang mengiringi iklan serta alur cerita
dianggap scsual dengan karakteristik produk dan target pasar yang dituju. dan
mempakan hal yang utama dalam sehiah iklan.

b. Posttioning Statement vaitn “what do vou wand™ dan “Vioy ifs everything” tertangkap
dengan sangat jelas menunjukkan bahwa informasi dalam pesan iklan sangat
diperhatikan,

¢. lnforiasi tambahan sangal diperlukan untuk mengambil keputusan pembelian, berars
pertimbangan rasio maupun persepsi yang terbentuk melalui iklan dan pengalaman
personal.

d. Intormas: tambahan akan dicari melalii media terpercaya maupun kolega (sumber
informnal) karena detail informasi sangat dibutulikem,

Kelompok Undrogyncus adalah kelompok dengan skor maskulin dan feminin di stas skor
standar yaitu 4,9 menurut Bern's SR1, dengan demikian sifat maskylin dan feminin sama-
sama domuman. Hal ini termyata mendassr pembentukan persepsi mereka melalui iklan,
Namun terlihat pula bshwa meskipun semua partisipan dalam penelitian yang masuk
dalam kelompok androgunons adalah laki-laki, namun sifal feminin lehih dominan
dibandingkan sifat maskulin, Terbukti dengan besarnya peran mmaginasi (yuny lorbentuk
dari pengalaman pribadi) sebagal dasar dalam membentuk persepsi tentang iklan,
dibandingkan rasic.

Hasil analisis di atas didukung oleh hasil penelitian terdahulu vang dilakuksn Margaret
(2003). “the androgvnous respondents (hoth male and femete) eluboration of message
cues was similar to that of the feminine pardicipants. In general there were no subsiantive
differences that could be discerned in this study between tie femining aid androgynons
concerning informarion processing techngnes " Dengan demikian dapat dikaakan bahwa
kelompok androgynons relatif tidak herheda dengan kalompok feminin.
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KETERBATASAN PENELITIAN

Hal penting vang perfu dipahatkan dalam penelitian lanjutan  dan  merupakan
keterbatasan dalam penelitian im adalah perfunya dipertimbangkan pula konsep atau teori
proses pengambilan  keputusan jeomsumer decivion  process, untuk  benar-benar
memahami apakah persepst yaong terbentuk melalui iklan iersebut benar-benar akan
membentuk intention to buy vang berbeda-beda untuk masing-masing gender identity
{masculin femining, undifferenticted, androgynouws) wrscbut. Tenhmya diperiukan glat
analisis kuantitatif yang mendukung pembuldian hipotesis penelitian berikutnya.

SIMPULAN
Dan timjauan kepustakaan dan pembahasan dapat diambil simpulan sebagai berikut:

a. Pengolompokan gender dengan menggunakan Bem's SR1 (Bew s Sex Rofe Inveniory)
untuk mengetahui kecenderungan sifat responden mengarah pada sifat maskulin,
feminim, wndiferentiated ataupun androgyaous. Hasil penalitian menunjukkan bahwa
jenis kelamin secara biologs yaitu wanita dan pria belun tentn menunjulkan sifat
maskulin dan feminin secara psikologis (gender identity).

b. Masing-masing kelempok gender ideniity dengan mengeunakan Bem's SRI (Bem's
Scex Role Inventory), yaitu masculing feminine, wndiffercntiated and andogynous,
mempunygal persepsi vang dikaitkan dengan respon dan proses menginiepretasikan
pesan iklan terhadap produk sebagai dampak potsnsial secara psikologis dari
perbedaan pengelompokan gender yang berbeda. Denpan demikian dibutuhkan
pemahaman yang terintegrasi bagi seorang wiarketer untuk dapat menyesuaikan
kondisi i dengan stategi miorketivg vang haros dijalackan  erutana ustek
memasarkan produk-produk yvang disegmmentasikan berdasarkan gender.
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