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besar.

memanfaatkan unsur-unsur etnisitas (ethnicity) iuga masih terlihat kurang didukung
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kesukuan mayoritras di lndonesia, lerutama kesukuan Jawa dan Melayu. Padahal di
beberapa kota tertentu, keberadaan kesukuan minoritas (misalnya kesukuan Tionghoa)
telah berkembang dengan pesat dan membentuk pasar yang sangat potensial untuk
berbagai kategori maupun lini produk yang dapat dipasarkan kepada mereka.

Di dalam konteks perekonomian global, keberadaan kelompok kesukuan memang
tidak bisa menghindar dari kecenderungan homogenisasi identitas pasar. Akan tetapi
beberapa penelitian empiris menujukkan bahwa perekonomian global yang
memunculkan homogenisasi identitas konsumen tersebut secara ironis iuga semakin
memicu menguatnya identitas kekelompokan yang dilatarbelakangioleh faktorkesukuan
(Costa & Bamossy 1995 dalam Lee et al. 2002). Realitas tersebut pada akhirnya telah
membuka kesadaran para peneliti di bidang periklanan untuk memberikan perhatian
yang lebih besar terhadap penelitian-penelitian yang berkaitan dengan etnisitas dalam
periklanan. Elaborasi berbagai teori yang relevan untuk menjelaskan konsep etnisitas
pada konteks periklananjuga semakin banyak dilakukan. Hingga Tahun 2007, diAmerika
Serikat bahkan telah tercatat lebih dari 21 penelitian empiris yang berkaitan dengan
etnisitas di dalam konteks periklanan (Torres & Briggs 2007).

Beberapa penelitian yang telah dilakukan di Amerika membuktikan bahwa
penggunaan tanda-tanda etnisitas di dalam iklan dapat mempengaruhi keefektifan
periklanan yang dijalankan- Respon konsumen terhadap iklan dapat dijelaskan dari
aspek etnisilas yang ada pada diri konsumen sebagaipersepto( maupun aspeketnisitas
yang ada didalam iklan sebagai stimulus yang dipersepsikan oleh konsumen (Demofte,
Forehand dan Deshpande 2004). Sementara itu banyak ahliyang beranggapan bahwa
salah satu bentuk respon yang penting pada diri konsumen terhadap iklan adalah
sikap yang dimunculkan oleh konsumen terhadap iklan. Banyak peneliti yang
memandang bahwa kesuksesan iklan di dalam menialankan perannya pada proses
pemasaran juga dipengaruhi oleh sikap audiens atas iklan tersebut (Babin & Burns
1997 ; Lee & Mason 1999 : McQuarrie & Mick 2003 ; Orth & Holancova 2004 ; Pope,
Voges dan Brown 2004). Secara teoritis maupun praktis, kesuksesan suatu iklan sebagai
alat komunikasi pemasaran dipahami sebagai derajat dukungan yang diberikan oleh
kampanye periklanan terhadap penc€paian tujuan pemasaran yang telah ditetapkan.
Sementara itu, secara umum tujuan pemasaran adalah untuk menjalankan proses
penciptaan, penawaran, dan pertukaran atas nilaiyang berlangsung pada masyarakat
secara bebas dan tanpa tekanan (Kotler & Keller 2006). Mengacu pada tujuan umum
dari kegiatan pemasaran tersebut maka menciptakan sikap positif terhadap merek
produk merupakan sesuatu yang penting bagi pemasar. Secara teoritis telah diterima
aksioma yang mengatakan bahwa terdapat keterkaitan yang kuat antara sikap
konsumen terhadap merek produk dengan sikap konsumen terhadap iklan (Assael
2004).

PERUMUSAN MASALAH

Berdasarkan pada latar belakang yang telah dUelaskan di depan maka artikel ini
akan mendiskusikan keterkaitan antara keberadaan kelompok kesukuan dan praktek
periklanan yang memperhitungkan aspek-aspek etnisitas. Secara lebih spesifik, artikel
ini akan mendiskusikan beberapa konsep etnisitas dalam periklanan yang meliputi
identifikasi kesukuan (ethnic identification), penggunaan model kesukuan dalam iklan
(model ethnicity), sikap terhadap model kesukuan (attitude toward the model), sikap
terhadap iklan (aftitude toward adveftisement) dan sikap terhadap merek produk (atlF
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KA.'IAN TEORITIS

3.1. LINGKUNGAN PEMASARAN DENGAN KERAGAMAN KESUKUAN
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Strategi pemasaran yang dapat digunakan oleh pemasar dalam lingkungan
pemasaran dengan beragam kesukuan telah dikonsepsikan oleh Warren J. Keegan
(1989) sebagaimana diadaptasikan oleh Geng Cui (1997) dalam tabel 1 berikut ini:

Tabel I
Strategi Pemasaran untuk Konsumen Kesukuan

Komunikasi

Produk
Sama:

Membakukan
(Sdandadize)

Berbeda:
Menyesuaikan
lCustomizel

Sama:
Membakukan
(Sdandardize)

I
Pembakuan menyeluruh:
Menggunakan bauran
pemasaran yang sama tanpa
adanya modifi kasi. l\4isalnya

Droduk elektronik.

t
Adaptasi periklanan: l\4enggunakan

bauran pemasaran yang sama kecuali

aspek periklanan. Misalnya produk
soft dink

Berbeda:
Menyesuaikan

(Custonize)

Adaptasi produk: Mengunakan

bauran pemasaran yang sama
kecuali aspek produk. lrisalnya
kosmetik.

tv
Pemasaran kesukuan: Mengunakan

bauran pemasaran yang sama sekali

bededa-beda. Misalnya produk
makanan kesukuan

Sumber: Cui 1997
Matrik tersebut didefinisikan dengan cara mengidentifikasi apakah preferensi

produk dan/atau komunikasi yang ditujukan untuk target pasar, dibedakan ataukan
disamakan dengan mayoritas populasiyang melingkupi target pasar. Sehingga ketika
menetapkan strategipemasaran yang akan digunakan terhadap konsumen kesukuan,
maka ada dua pertanyaan yang terlebih dulu harus dijawab oleh pemasar:

" ln order to determine which one is a variable strategy, marketer need to answer
fwo essentla/ guestions: 1) Are the needs and product preferences of ethnic m|
norities similar to or different from those of majority population? and 2) Are the
media usage pafterns and adverTising responses of ethnic minorities similar to or
different from those of the majoity population (Cui 1997)?".
Secara konseptual terdapat beberapa faktor kesukuan yang dapat mempengaruhi

efektifitas kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh pemasar di dalam pasar dengan
keragaman kesukuan (Cui 1997). Rangkuman dari faktor-taktor tersebut dapat dilihat
pada tabel 2.

Tabel 2
Faktor-Faktor Kesukuan yang Mempengaruhi Pemasaran

FAKTOR DAMPAK PADA PEMASARAN
Latar belakang kesukuan
dan ras

Konsumen dari latar belakang ras dan kesukuan yang berbeda
sangat mungkin akan memiliki preferensi dan kebutuhan yang
unik, yang kemudian dapat digunakan untuk melakukan
segmentasi secara general, FaKo.-hktor seperti etnisitas dan
akulfurasi iuoa harus dioertimbanokan.
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FAKTOR DAMPAK PADA PEMASARAN

Bahasa Bahasa merupakan sarana komunikasi untuk mengakses
konsumen kesukuan. Pesan yang dikreasikan dari bahasa

kesukuan akan dapat membanlu untuk menghubungkan a ntara
produk yang dipasarkan dengan kebuluhan yang ada pada diri

konsumen kesukuan , dan dengan begitu akan dapat

meninokatkan keefektifan periklanan

Agama dan Adat agama merupak€n
. Agama akan mendiKe
tiPe Produk,
waktu mauPun temPat

dalam berbelania.
Etnisitas dan Akulturasi

Nilai, Sikap, dan
Persepsi

Karena variasi budaya
mengenai berbagai hal i

berbagai perilaku, mak
konsumen sangat mun
masino-masinq.

Periklanan dan Promosi konsumen kesukuan menunjukkan tingkat responsifitas yang

bervariasi terhadap perbedaan media, pendekatan periklanan dan

metode oromosivanq diqunakan oleh pemasar. 

-

Genetik dan Biologi

-Penelitian 

rlmiah mungk in akan dapat membantu perusahaan

untuk mengidentifikasi kebutuhan -kebutuhan unik yang ada pada

individu-individu di dalam kesukuan minoritas. Produk dan

layanan yang menguntugkan akan selalu diterima. Pemasaran

vanq bebasis paoailmu pengetahuan yang semu sangat mungkin

ikan bertemu dengan reaksi rasial dan etnosentris atau bahkan
tindakan boikot.

Kelengkapan
institusional dan
ketersediaan media

Komunitas kesukuan berbeda dalam hal kelengkapan institusional
yang dimilikinya terkait dengan populasi, seiarah, lokasi, keeratan

irubungan, dan lain -lain. Sec€ra luas hal tersebut akan
menentuk€n ketersediaan media kesukuan di dalam kounitas.

Sumber: Cui 1997

dan Deshpande 2004).
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3.1. ETNISITAS DAN ETNISITAS SITUASIONAL DALAM KONTEKS
PERIKLANAN

Etnisitas merupakan sebuah konstruk kompleks yang pemahamannya dapat
didekati dari beragam disiplin keilmuan (Dimofte, Forehand dan Deshpande 2004).
Beragam penelitian mengenai etnisitas menyimpulkan bahwa etnisitas bukan hanya
sekedar klasifikasi secara fisik apakah seseorang merupakan bagian dari suatu
kesukuan tertentu ataukah bukan. Untuk mengukur etnisitas seseorang maka
seharusnya etnisitas tidak hanya dibedakan menurut dua kategori diskrit, akan tetapi
etnisitas seharusnya diukur sebagai variabel kontinyu (Yancey, Eriksen, Juliani 1976
dalam Stayman & Oeshpande 1989). Menurut beberapa literatur, konstruk etnisitas
memiliki dua dimensi utama yang disebut dengan identiias kesukuan (etnic identity)
dan akulturasi (acculturation) (Schaniger et al. dan Kim et al. dalam Laroche et al.
1997). Dalam terminologi yang sedikit berbeda Villarreal dan Peterson (2008)
menjelaskan bahwa etnisitas dapat dikonseptualisasikan dan didefinisikan sebagai
konstruk psikologis yang mencakup dimensi identitas kesukuan dan nilai budaya.
Semeniara Seitz (1998) mendefinisikan akulturasi sebagai proses untuk memperoleh
kebiasaan-kebiasaan yang mencerminkan nilai budaya yang berkembang dalam
masyarakat alternatif. Pandangan tersebut semakin menguatkan bahwa etnisitas
merupakan konstruk yang mencakup dimensi identiias kesukuan dan akulturasi.

Menurut Laroche et al. (1997), identitas kesukuan didelinisikan sebagai keluasan
seseorang dalam mengidentifikasi dirinya sebagai bagian dari kelompok kesukuan
tertentu.

'Ethnic identity is defined as the extent to which a person identify himself ot heF
self belonging to an ethnic group. A person's ethnic identity is relatively not much
subject to person's control and therefore remains largerly unchanged even after
extended contacs with the majority group over the long period of time (Laroche el
at. 1997)".
Sementara itu, akulturasi didefinisikan sebagai keluasan seseorang dalam

mempelajari beberapa karakteristik utama dari budaya yang berbeda sebagai hasil
dari adanya kontak individu tersebut dengan budaya lain.

". ...acculturation is defined as the extent to which a person has learned some of
the key characteristic of a different culture as a result of contacts with the other
culture (often through the learning of language). Therefore, acculturation (as a
rellected in media language coice) is more subject to a person's direction and can
be readily influenced by the person's extent and duration of contact with the ma-
jority group or other ethnic group (Laroche et al. 1997)".
Penelitian lain menjelaskan bahwa konstruk etnisitas tidak lagi hanya dapat

dipandang sebagai variasi keadaan individual yang muncul diantara masing-masing
individu. Berdasarkan sebuah penelitian antropologiyang dilakukan oleh John Paden
pada tahun 1967 ditemukan bahwa identitas ataupun loyalitas komunal seseorang
selalu disesuaikan dari waktu ke waktu. Penelitian tersebut memberikan kesimpulan
bahwa identitas kesukuan yang berkaitan dengan etnisitas merupakan kondisi individu
yang sangat tergantung pada situasi sosial yang muncul serta persepsi individual atas
situasi sosial tersebut (Stayman & Deshpande 1989). Situasimerupakan sesuatu yang
ada diluar karakteristik dan kecenderungan dasar secara individual. Situasi juga
merupakan sesuatu yang berada di atas karakteristik obyek stimulus yang akan
dilaksanakan oleh individu (Belk 1974 dalam Stayman & Deshpande 1989). Apabila
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hand dan Deshpande 2004).

3.2. MODEL KATEGORISASI SOSIAL (SOCTAL CATEGORIATION MODEL)
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1988 dalam Dimofte et al. 2004). Selama kesukuan dan etnisitas ditempatkan sebagai
pembeda kekelompokan individu secara sosial, maka kesukuan dan etnisitas akan
menjadisalah satu premis yang mendasari penggunaan mekanisme kategorisasi sosial
oleh setiap individu. Denqan begitu maka respon setiap individu terhadap iklan akan
dibedakan oleh kesukuan dan etnisitasnya. lndividu akan cenderung mengidentifikasi
dan kemudian mengkategorisasi setiap iklan dengan berdasarkan pada kesamaan
ataupun perbedaan yang ada pada iklan tersebut dibandingkan dengan kategorisasi-
kategorisasi yang mengacu kepada kesukuan dan etnisitasnya.

3.3. TEORI PEMBEDAAN (DISTINCTIVENESS THEORY

Keterkaitan konsep etnisitas dengan respon individu terhadap iklan.iuga dapat
dijelaskan dengan mengacu kepada teori pembedaan yang dikembangkan melalui
perspektif psikologi sosial. Teori tersebut menjelaskan bahwa ketika proporsi
keanggotaan kelompok minoritas tergolong rendah dibandingkan dengan keseluruhan
populasi, maka stimulus-stimulus periklanan yang ditargetkan secara kesukuan
cenderung akan lebih efektif (Deshpande & Douglas 1994). Proposisi utama dari teori
pembedaan mengatakan bahwa ciri-ciri individual yang berbeda dariorang lain di dalam
suatu bentuk hubungan sosial tertentu, cenderung akan lebih menonjol dibandingkan
dengan ciri-ciri idividual yang memiliki kesamaan dengan orang lain (Mccuire 1984
dalam Deshpande & Douglas'1994). Teori pembedaan memprediksikan bahwa etnisitas
akan lebih menonjol untuk individu-individu yang berasal dari kelompok kesukuan
minoritas dalam suatu lingkungan sosial tertentu, dibandingkan dengan individu-individu
yang berasal dari kelompok kesukuan mayoriias pada suatu lingkungan sosial yang
sama (Appiah 2001). Dengan mengikuti asumsi teoritis tersebut maka akan sangat
logis apabila dikatakan bahwa etnisitias seseorang akan lebih mungkin untuk muncul
secara spontan apabila individu tersebut berada dalam konteks sosial dimana terlihat
adanya orang lain yang memiliki kelompok kesukuan yang sama dengan dirinya (Torres
& Briggs 2007).

Apabila diterapkan di daiam praktek periklanan maka pengiklan dapat berharap
bahwa kelompok kesukuan minoritas yang ditargetkan dalam periklanan akan
memberikan perhatian yang lebih baik daripada kelompok kesukuan mayoritas yang
ditiargetkan dalam periklanan, terutama apabila iklan yang disampaikan dirancang untuk
memiliki ciri-ciri kesukuan yang sama dengan individu yang ditargetkan dalam
periklanan (Aaker '1999 ; Wooten 1995). Tanda-Tanda kultural yang lebih spesitlk untuk
ras tertentu, apabila digunakan dalam iklan yang dilargetkan untuk kelompok minoritas
yang lebih minoritas (terutama sekali kelompok minoritas dengan identitas kesukuan
yang tinggi) akan dapat menemukan tingkat ketepatan yang lebih tinggi dalam
menjangkau khalayak sasarannya (Appiah 2001).

3.4. TEOR| TDENTTFtKASt (IDENTIF|CATION THEORV

Asumsi teoritis dari teori identifikasi mengatakan bahwa secara otomatis setiap
individu akan selalu menilai tingkat kesamaan yang ada pada diri mereka dibandingkan
dengan sumber yang mereka hadapi selama mereka terlibat pada proses penilaian
similaritas dalam suatu interaksi sosial (Hovlan & Weiss 1951 dan Kelman 1961 dalam
Appiah 2001). Sebagai teori yang dikembangkan dari perspektif psikologi sosial maka
teori ini mengasumsikan bahwa individu merupakan entitas sosial yang secara aktif
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3.5. PERSPEKTIF PENGACUAN DIRI (SEIF-REFER ENCING PERSPECTIVE)



Haryadi Aief Nuu Rasyid, S.lP., Etnisitas dan Respon lndividu dalam Peiklanan 119

Didalam lingkungan periklanan yang terdiri dari keragaman kesukuan, konsumen
dengan kesukan minoritas yang terdedah oleh iklan yang menggunakan model
kesukuan yang sama dengan dirinya akan segera mengaktifkan proses pengacuan
diri. Selanjutnya, proses pengacuan diritersebut pada gilirannya akan mempengaruhi
bagaimana konsumen memproses isi pesan yang ada di dalam iklan (Rogers et al.
1997 dan Krishnamurthy & Sujan '1999 dalam Lee, Fernandez dan Martin 2002).
Sebagai sebuah proses, pengacuan diri merepresentasikan proses kognitif dimana
informasi dalam iklan dikaitkan dengan konsep diri seseorang. Sementara itu, konsep
diri seseorang merepresentasikan kerangka referensi yang didalamnya berisi aspek-
aspek diri seperti halnya etnisitas (Martin, Lee dan Yang 2004).

3.6. TEORT KETTDAKSELARASAN SKEMATTS (SCHEMATTC TNCONGRUTTY
THEORY)

Salah satu faktor kontekstual yang dapat mempengaruhi kelerkaitan antara
etnisitas individu dengan respon terhadap iklan, adalah ketidakselarasan skemata iklan
yang berbasis kesukuan. Skemata merupakan struKur kognitifyang merepresentasikan
pengetahuan-pengetjahuan spesifik mengenai berbagai stimulus yang diterima oleh
individu. Skemaia akan dilibatkan secara aktif pada setiap proses pengkodean dan
pengambilan kembali setiap informasi yang disimpan di dalam memori individu, baik
yang disimpan secara semantik ataupun periodik (Dimofte, Forehand dan Deshpande
2004). Skemata individu akan selalu memunculkan perbedaan ekspektasi pada masing-
masing individu. Sebagai akibatnya maka skemata akan membentuk perbedaan
sensitilitas individu terhadap setiap informasiyang terkait dengan pengetjahuan skematis
yang ada di dalam dirinya. Perbedaan sensitifitas tersebut akan lebih nampak ketika
informasi yang dihadapi oleh individu adalah informasi yang relevan dengan skematia
pada diri individu (Markus 1977 dalam Dimofie, Forehand dan Deshpande 2004).

Di dalam konteks periklanan, penggunaan komponen pesan yang memiliki
ketidakselarasan skematis justru akan dapat meningkatkan tingkat perhatian individu
terhadap iklan. Eksekusi elemen-elemen periklanan yang tidak biasa akan dapat
meningkatkan kekhasan iklan pada konteks periklanan yang ada dan dapat
meningkatkan perhatian individu terhadap iklan tersebut (Goodstein 1993 dalam
Dimofte, Forehand dan Deshpande 2004). Penggunaan elemen periklanan yang tidak
sesuai dengan ekspekiasi konsumen maupun skemata periklanan pada umumnya,
akan sangat memungkinkan untuk dapat meningkatkan pemrosesan isi iklan tersebut
oleh diri konsumen (Dimofte, Forehand dan Deshpande 2004). Di dalam area pasar
yang memiliki keragaman kesukuan, pemasar seringkali mengandalkan proses
periklanannya kepada pengunaan tanda-tranda kesukuan. Upaya tersebut diharapkan
akan dapat meningkatkan pemrosesan individu terhadap isi iklan yang mengandung
elemen kesukuan, dan selanjutnya dapat meningkatkan keefektifan pengaruh etnisitas
konsumen terhadap respon pada iklan.

Akan tetapi pedu dicatat bahwa penggunaan model kesukuan didalam iklan tidak
akan serta merta meningkatkan pencapaian tujuan tersebut. Terkait dengan penggunaan
model kesukuan di dalam iklan, perlu dipahami bahwa pada gilirannya konsumen
kesukuan akan mengembangkan skemata spesifik di dalam dirinya terkait dengan
penggunaan model kesukuan di dalam iklan. Kondisi tersebut dapat memperlemah
efek penggunaan model kesukuan di dalam iklan yang ditujukan kepada konsumen
kesukuan. Pemasar perlu melakukan upaya agar penggunaan model kesukuan dalam
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iklan dapat bersinergi dengan elemen-elemen lain di dalam iklan agar ketidakselarasan
skemata periklanan bagi konsumen kesukuan dapat dipertahankan (Dimoffe, Fore-
hand dan Deshpande 2004).

PENGEMBANGAN PROPOSISI

4.1. IDENTIFIKASI KESUKUAN DAN PENGACUAN DIRI

m konteks a

au kesamaa a

ka r komunika n

ba juga akan I

merumuskan proposisi pertama sebagai berikut.

Proposisi 1:l Untuk iklan yang menggunakan model kesukuan, individu yang

memiliki kesamaan kesukuan dengan model di dalam iklan akan

memberikan pengacuan diri pada iklan secar lebih kuat daripada
individu yang memiliki perbedaan kesukuan.

Pada dasamya konsep pengacuan dirimenjelaskan kepada kita perihalbagaimana
individiu mengevaluasi iklan. Dalam penelitian yang lain diketahui bahwa evaluasiyang
dilakukan oleh khalayak terhadap iklan akan sangat dipengaruhi oleh identifikasi
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kesukuan yang ada pada diri khalayak iklan (Geng 1997 dan Webster'1990, 1991
dalam Green 1999). Bagaimana individu memproses informasi yang disampaikan di
dalam iklan akan sangat dipengaruhi oleh seberapa kuat individu tersebut
mengidentifikasikan diri terhadap kelompok kesukuannya (Green 1999). Keterkaitan
tersebut akan lebih kuat ketika iklan yang diterima oleh ndividu adalah iklan yang
menggunakan tanda-tianda kesukuan yang sesuai dengan kesukuannya. Sehingga
penulis dapat merumuskan proposisi kedua berikut ini.

Proposisi 2: Pengaruh positif identifikasi kesukuan terhadap derajat
pengacuan diri pada iklan yang menggunakan model kesukuan,
akan lebih besar pada individu dari kelompok kesukuan minoritas
yang ditargetkan oleh iklan daripada individu dari kesukuan
mayoritas yang tidak diiargetkan oleh iklan.

4.2. PENGACUAN DIRI DAN SIKAP INDIVIDU

Dalam beberapa penelitian teftukti bahwa pengacuan diri terhadap iklan dapat
memediasi pengaruh beberapa faktor stimulus yang ada didalam iklan terhadap sikap
individu pada beberapa aspek yang terkait di dalam iklan. Faktor-faktor stimulus di
dalam iklan meliputi daya tarik fisik model, pembawaan peran seksual, serta elemen
verbal dan visual yang ada di dalam iklan. Semeniara beberapa aspek dalam iklan
yang menjadi obyek sikap individu adalah model iklan, merek produk yang diiklankan
dan iklan itu sendiri secara keseluruhan (Debevec & Keman 1987, Debevec & lyer
1988 dan Debevac & Romeo 1992 dalam Martin, Lee dan Yang 2004).

Dalam penelitian yang lain terbukti bahwa pengacuan diri terhadap iklan secara
positif akan mempengaruhi respon kognitif individu terhadap iklan (Lee, Fernandez
dan Martin 2002). Respon kognitif individu adalah mekanisme yang merefleksikan
keterkaitan antara informasi yang disampaikan di dalam iklan dengan informasi yang
tersimpan di dalam memori lndividu. Dalam pandangan ini pengacuan diri dipahami
sebagai suatu mekanisme melalui mana individu akan mengaktifkan struktur dirinya
(se/f-sfrucfure,,. Sementara itu, banyak peneliti meyakini bahwa struktur diri merupakan
represeniasi dari jaringan generalisasi kognitif pada diri individu mengenai dirinya.
Sehingga pada saat individu melakukan pengacuan diriterhadap iklan, maka struktur
diri individu akan mempengaruhi respon kognitif individu terhadap iklan tersebut.
Akhirnya dapat disimpulkan bahwa pengacuan diri individu terhadap informasi yang
ada didalam iklan akan menghasilkan perasaan positif pada diriindividu, yaitu perasaan
yang mengasosiasi kepada penyampaian struktur dirinya melalui iklan. Oengan begitu
penulis juga bisa merumuskan proposisi ketiga, keempat, dan kelima berikut ini.

Proposisi 3: Pada diri individu yang memiliki kesamaan kesukuan dengan
model di dalam iklan, derajat pengacuan diri yang lebih kuat
kepada iklan yang menggunakan model kesukuan akan
meningkatkan sikap positif terhadap model kesukuan yang
digunakan di dalam iklan
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Ptoposisi 4: Pada diri individu yang memiliki kesamaan kesukuan dengan
model di dalam iklan, derajat pengacuan diri yang lebih kuat
kepada iklan yang menggunakan model kesukuan akan
meninqkatkan sikap positif terhadap iklan.

Proposisi 5: Fada diri individu yang memiliki kesamaan kesukuan dengan
model di dalam iklan, derajat pengacuan diri yang lebih kuat
kepada iklan yang menggunakan model kesukuan akan
meningkatkan sikap positif terhada p merek produk yang
diiklankan.

4.3. MODERASI KATEGORI PRODUK KESUKUAN
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teori ketidakselarasan skematis tersebut dapat dijelaskan bahwa ketika berinteraksi
dengan elemen-elemen iklan yang ditargetkan ataupun tidak ditargetkan secara
kesukuan, maka variasi antara penyampaian kategori produk kesukuan melalui iklan
akan mempengaruhi respon individu terhadap iklan. Berdasarkan penjelasan rasional
tersebut maka penulis dapat merumuskan proposisi keenam, ketujuh, kedelapan dan
kesembilan.

KESIMPULAN

Dari diskusi teoritis dan konseptual di depan dapat ditarik kesimpulan bahwa
identifikasikesukuan (ethnic identification), yang dalam beberapa penelitian juga sering
diterminologikan sebagai identitas kesukuan (ethnic identiD ataupun kekuatan identitas
kesukuan (the strength of ethnic identity) secara teoritis maupun berdasarkan pada
bukti-bukti penelitian empiris memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen terhadap
iklan, model dalam iklan, maupun merek produk yang diiklankan. Pengaruh identifikasi
kesukuan terhadap sikap konsumen tersebut dimediasi oleh pengacuan diri individu
terhadap iklan yang menggunakan tanda-tanda kesukuan (terutama model iklan) yang
sesuai dengan kesukuan dirinya. Hubungan multivariat antara konsep identifikasi
kesukuan, sikap konsumen dan pengacuan diri konsumen terhadap iklan, diperjelas
oleh keterlibatan konsep kategori produk kesukuan. Penulis menyimpulkan bahwa
kategori produk kesukuan merupakan variabel yang mampu memoderasi hubungan

Proposisi 6: Pengaruh positif identifikasi kesukuan terhadap derajat
pengacuan diri pada iklan yang menggunakan model kesukuan,
akan lebih besar ketika iklan tersebut menyampaikan kategori
produk non-kesukuan daripada ketika iklan tersebut
menvamoaikan kateoori Droduk kesukuan..

Proposisi 7: Pada individu yang memiliki kesamaan kesukuan dengan model
di dalam iklan, pengaruh pengacuan diri terhadap peningkatan
sikap positif pada model iklan akan lebih besar ketika iklan
tersebut menyampaikan kategori produk non-kesukuan
daripada ketika iklan tersebut menyampaikan kategori produk
kesukuan-

Proposisi 8: Pada individu yang memiliki kesamaan kesukuan dengan model
di dalam iklan, pengaruh pengacuan diri terhadap peningkatan
sikap positif pada iklan akan lebih besar ketika iklan tersebut
menyampaikan kategori produk non-kesukuan daripada ketika
iklan tersebut menvamoaikan kateoori Droduk kesukuan

Proposisi 9: Pada individu yang memiliki kesamaan kesukuan dengan model
di dalam iklan, pengaruh pengacuan diri terhadap peningkatan
sikap positif pada merek produk yang diiklankan akan lebih
besar ketika iklan tersebut menyampaikan kategori produk non-
kesukuan daripada ketika iklan tersebut menyampaikan kategori
produk kesukuan.
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antara identilikasi kesukuan, pengacuan diridan sikap konsumen. Dengan begitu maka
kesimpulan dari artikel ini dapat diringkas dalam sebuah model konseptual berikut ini.

l'' il;;*".* ;.*-",, ";;;;;2. feoi identifikasi (idenliEcalhn theory)

3. Teod pembedaan (drbtincliveness keory)
4. Perspeklif pengadran dii (sell-refercncing perspeclivo)

i,i
t, .i

t'.

,t '.1

j..

itt
Teori kelidakselarasan sksmatis

l.- lsctrema tb incon@itl lheo -.)
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MENCERAPKAN KONSE
RESPOwSTBTLTy(CSR) ME

ORGANIZATIONAL SOCIAL
PROSPEK DAN

Sam'un Jaja

Abstract: This adicle justifies the nee
Resporsib,rfy ( CSR ) into lndividual and Organizational Social Responsibil-
ity ( IOSR ). Afticle: Stafting with the concept of CSR, Two poles of agree and
disagrce, explanation about the Process of sense makingfrom CSR to IOSR.
Various prospects and challenges that face in the process of sense making
CSR to /OSR is explained comprehensively.

Kata-kata kunci: Corporate Social Responsibility, lndividual and Otganiza-
tional Social Responsibility, Pencerapan.

PENDAHULUAN

Banyak orang memberikan pengertian yang berbeda-beda tentang CSR. CSR
juga disamakan makna dengan Corporate Citizenship, Bussrness Sustainablity dan
Corporate Responsib,l,fy sesuai dengan konteks masing-masing. Namun satu prinsip
asasi dari CSR pada dasamya sama yaitu bahwa organisasi (khususnya perusahaan)
punya tanggungjawab untuk memberikan lebih banyak manfaat (tidak sekedar sekedar
profit bagi pemegang saham), dan dampak positif bagi masyarakat dan lingkungan
dimana perusahaan tersebut beroperasi

Konsep CSR selalu menjadi kontroversi. Ada pihak yang mendukung, tak kurang
pula yang menentangnya. Kontroversi muncul seputar perianyaan besartentang peran
dan fungsi dunia usaha dalam masyarakat. Apakah perusahaan hanya berorientasi
pada pencarian dan penciptaan keuntungan semata?Atau juga punya kewajiban dalam
membangun masyarakat (sekitar), yang punya konsekwensi pada menurunnya
keuntungan.

Asbabun Nuzul konsep CSR lahir diAmerika pada awal abad 20 sebagai kritik
atau reaksi terhadap eksistensi perusahaan yang sangat poweiul dan dipandang a-
sosial. Mendapat reaksi dari masyarakat seperti ini, beberapa pebisnis sepertiAndrew
Carnegie terdorong untuk meniadi philantropist dengan 'membagikan " sebagian
kekayaannya untuk kegiatan pendidikan dan lembaga karitas Iainnya. Pebisnis lainnya
seperti keluarga Ford, juga mengembangkan beberapa program paterneralistik seperti
penyediaan sarana olahrga dan kesehatan bagi karyawanannya.

Pada era rintisan Carnegie dan Ford, bantuan yang diberikan sifatnya masih pribadi
pengusaha dan belum menjadi program perusahaan- Namun yang terpenting, bantuan

1 SamunJaja Raharja adalah Ketua Jurusan lhu Adminstrasi Niaga, FISIPOL, Universitas Padjajaran Bandung
Jawa Barat
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