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'gNgwadayé, the growth of information is growing rapidly, therefore every individual is following
athe progrgss of technology depending on what they need. The availability of internet services
uf,rieﬁuire n@direct trading activity, because it can be done "online", one of them is Tokobagus site
ithgt servés the online trading activities. Tokobagus is a site that offer an online trading services,
awith the Erowing popularity of this site throughout television commercial, it also cannot handle
%@ probkms that appear caused by the commercial. The most problematic case is deception
SnBich is apne by the irresponsible parties who used the momentum of Tokobagus site's growing
Zpa@pularit® among the online-shopper. That problem caused a significant impact to the trust of
ﬁogzal online-shopper on the services of Tokobagus site.
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°Bg]'§is research uses the creativity of advertisement as tone delivery, choice of words, formatting
'%elﬁmentaand delivery style to measure how big the trust rate of people with credence
adﬁhensigss, such as trusting belief, trusting intention, in using the uses and gratification theory.
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alpis resgarch used the quantitative research method by using "The Influence of Tokobagus
il'glevisiw Commercial Towards Level of Trust on People of East Kelapa Gading, North
Slakarta"=s object of research. The sampling technique that being used is Purposive Sampling
Swvhich isgr.mluded in non-probability sampling.
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This reséarch shows that there is a positive influence towards consumer belief, which is the
element&gn trusting belief and trusting intention television commercial can fulfill the expectation
and alsogfan help to determine the services of online trading on people of East Kepala Gading,

North Jagarta.
[V}

The Tok8bagus Television Commercial is better to use celebrity to endorse their services instead
of ordir§y person, because it will increase the belief of society, so that they will use the
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Tokobagus.com online trading services, and also in the identity registration form, it should use
the national identity card number to maintain the user belief.
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Dfjaman sekarang ini perkembangan dunia teknologi mendorong gaya hidup yang serba
ih Ean instan. Perkembangan arus informasi begitu pesat sehingga tiap individu selalu
kuﬁ perkembangan teknologi sesuai dengan kebutuhannya. Tak terkecuali dalam dunia
@ o&ng berlomba-lomba untuk membuat bisnis online yang dapat mempermudah para
sﬁmeg untuk berbelanja. Hal ini lebih mudah, praktis, dan cepat, sehingga konsumen tidak

peg;l keluar rumah dan mengantri ditoko demi mendapatkan sebuah barang. Dengan
@ogg—yang canggih, maka hanya satu klik saja sudah dapat membuat barang yang kita
irtka nEampal di rumanh.
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Dﬁngan tersedianya layanan internet saat ini kegiatan jual beli tidak harus dilakukan
gan cara bertatap muka, semuanya bisa dilakukan dengan online. Hal ini sejalan dengan
akin panyaknya pengguna internet di Indonesia yang sudah masuk sampai ke daerah-daerah
men@klbatkan berkembangnya pula jual beli online atau e-commerce. Sekarang ini semakin
yak bsrmunculan online shop yang rata-rata pemiliknya didominasi oleh kaum muda di jagad
ia maya baik itu memanfaatkan media social-network, forum-forum internet atau bahkan
bsite tg;_sendlrl salah satunya situs Tokobagus sebagai situs berbelanja online.
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Situs Tokobagus adalah situs yang menawarkan jasa pusat jual beli online seperti
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duk atau jasa seperti handphone, komputer, mobil bekas, motor, property, aneka jasa

w

ongaa 1 kerja dan lain-lain. Situs Tokobagus memasarkan jasa sistem penjualan online melalui

nge ke

n di ﬁedla elektronik (televisi). Televisi menjadi salah satu media favorit untuk menyalurkan

eynsnAuad ‘yel

orma&- atau beriklan mengenai produk atau jasa, karena diyakini bahwa televisi masih

nsﬁe

u

n~j=nénjad|a>'alah satu media yang dapat diandalkan untuk beriklan. Hal tersebut dikarenakan

d

ﬁe}’evm a!rbuktl masih lebih menghasilkan dibanding sarana beriklan lainnya. Pernyataan

) tersebutardukung dengan data dari lembaga penelitian The Nielsen Indonesia.
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Bagi sebagian perusahaan iklan melalui media elektronik (televisi) menjadi alternatif
pilihan yang menarik, disamping jangkauannya luas, juga adanya unsur hiburan sangat
menduk pembentukan persepsi konsumen terhadap suatu produk. Iklan sebagai salah satu
elgnen gromosi merupakan suatu strategi yang umum dipakai oleh perusahaan untuk
genaﬁan dan memperkuat produk atau jasa agar meningkatkan awareness kepada para
layakg:

8

T Tgrkenalnya situs Tokobagus dimedia internet melalui iklan yang di tayangkan di media
J§I Ernyata menimbulkan banyak masalah-masalah yang muncul. Yang paling banyak
€ aﬁl ad;lah kasus penipuan yang dilakukan oleh pihak-pihak yang tak bertanggung jawab yang
gwgnﬁnfaﬁkan momentum naiknya pamor situs Tokobagus di kalangan online-shopper.
%@c&an@n kecurangan yang dilakukan online-shop membuat kepercayaan konsumen terhadap
situs2 online  Tokobagus pun menurun, mereka mempertanyakan kredibilitas situs online
gTék@agu's khususnya perihal keamanan dan kepercayaan dalam berbelanja secara online.
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55 P%masalahan tersebut memiliki dampak yang cukup signifikan terhadap tingkat
@(@eﬁay&an konsumen pada layanan Tokobagus yang selama ini menggunakan situs online
g}h@a@dm@(an dengan kompetitornya yaitu forum Kaskus. Forum Kaskus adalah forum yang
gr@layanlg jasa jual beli online tetapi forum ini tidak menggunakan mempromosikan forum
%gegsebut @ngan media televisi maupun cetak, mereka melakukan promosi forum Kaskus dengan
a«gglatan sosial, dan cukup banyak yang percaya melakukan kegiatan jual beli online dengan
gfcﬁum jUﬁI beli Kaskus. Peneliti melakukan penelitian ini apakah iklan televisi Tokobagus
ﬂrémlllklxpengaruh apa tidak terhadap kepercayaan para Masyarakat dalam menggunakan
aNgbsne fbkobagus.com untuk melakukan transaksi jual beli online. Dengan hal ini iklan
‘"Takobagg"§ memiliki pengaruh yang positif terhadap tingkat kepercayaan mereka dalam

g}ngnggur@kan situs Tokobagus untuk berbelanja online dari iklan yang ditayangkan televisi.
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Perlgqusan Masalah
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é ;Bercﬁarkan latar belakang yang telah dijabarkan diatas maka dapat dirumuskan masalah
%e}agal ;erlkut “Apakah iklan televisi Tokobagus memiliki pengaruh terhadap tingkat
gk%)ercag'an pemirsa Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara?”
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. ldentifikasi Masalah

Bero@rkan pada latar belakang serta rumusan masalah di atas, peneliti mengidentifikasi

l

&
-“hﬁsalah-masalah yang akan diteliti dalam penelitian, sebagai berikut :

- U9
® 2 9 o
§€ @ 1. Agakah iklan televisi Tokobagus mempengaruhi kepercayaan pemirsa Kelapa Gading
n = . .
25 § T Timmur, Jakarta Utara dalam menggunakan situs tokobagus.com?
Fx2 X X
§§ 5 25 Pefgaruh apa yang ditimbulkan oleh iklan televisi tokobagus terhadap tingkat kepercayaan
§ u § o pe:mirsa Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara?
S 0 —
e
é' E: g %Segerapa besar pengaruh yang ditimbulkan oleh iklan televisi Tokobagus terhadap tingkat
g § o L%ke@ércayaan pemirsa Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara dalam menggunakan situs
c =
S 2. g 3 tokebagus.com?
cecs 4
339 @
0T I C o
08> 2. 9 .
5 2D Thjuan Penelitian
Tas 3 T
c o
@ 3
3.

Penéitian yang dilakukan ini ditujukan untuk menjawab batasan masalah seperti yang
: Q

wSdue

paparlgn di atas, yaitu :

. M%getahui pengaruh iklan televisi Tokobagus terhadap kepercayaan konsumen di Kelapa

Ga@mg Timur, Jakarta Utara dalam menggunakan situs tokobagus.com.

Mengetahui pengaruh yang ditimbulkan oleh iklan televisi Tokobagus terhadap tingkat

kegercayaan pemirsa Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara

U@k mengetahui pengaruh iklan televisi yang ditimbulkan oleh iklan televisi Tokobagus
(o

teMhdap tingkat kepercayaan pemirsa Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara dalam
7]

Jagquins ue&nqa/(uaw L‘%O UEXMH}UE)UQ
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mBtiggunakan situs tokobagus.com.
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Manfaat Penelitian

1. Manf@Akademis

T

%ntuk mengetahui hal-hal seputar iklam dalam bidang jasa bisnis online. Agar
pen@tian ini dapat menjadi pondasi dan dapat dilanjutkan oleh peneliti berikutnya apabila
ﬂpeﬂukan.Untuk mengaplikasikan pembelajaran yang diperoleh dalam kegiatan

Q

@_arkgiahan terutama dalam program studi komunikasi pemasaran, khususnya mengenai
o —
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2 c “’C %ebagal masukan untuk menjaga tingkat kepercayaan yang lebih baik dalam menjaga
o x> &
S 0
gg gepﬁscayaan berbelanja online melalui media-media online. Mengetahui cara membangun
N -
5= S . . . i - .
i o kepefcayaan dalam periklanan berbelanja online, dimana hal ini sangat penting dalam upaya
® 3 Q
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gg pemBangunan citra positif perusahaan atau instansi yang akan menaikkan penjualan.
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. Komunikasi

g Im3su|

ebagi makhluk sosial manusia senantiasa ingin berhubungan dengan manusia lainnya,

JG&LUI"IS uemn&a/(ua

ngan @anya komunikasi menjembatani antara pikiran, perasaan, dan kebutuhan seseorang

‘ypJode) ueunsnfuad ‘yel

@D

dengan gjnia luarnya. Komunikasi membangun kontak-kontak manusia dengan menunjukkan

keberadagn dirinya dan berusaha memahami kehendak, sikap, dan perilaku orang lain.
=y
o
Men@t Hafied Cangara (2008; 2) Apa yang mendorong manusia sehingga ingin
berkomlg_ikasi dengan manusia lainnya. Teori dasar Biologi menyebut adanya dua kebutuhan,

uepj Jim ey



‘OWYIg] wizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV M

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

yakni kebutuhan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya dan kebutuhan untuk
menyesuaikan diri dengan lingkungannya. Hal ini karena manusia sangan membutuhkan

komunlkw untuk saling berhubungan antara individu dengan individu maupun dengan

e@an@_ tukar-menukar, membicarakan sesuatu dengan orang, memberikan sesuatu kepada

Be

n_

%[an@- bercakap-cakap, bertukar pikiran, berhubungan, berteman.

o

o O

5 .g@ompofdalam penyampaian pesan.

52 B

c

§§§Seca@e3tlmologls menurut Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam (2012 : 35) komunikasi
Y ]

2— ;’o%as(gl dah bahasa Latin, yaitu cum yang artinya dengan atau bersama dengan, dan kata units

IR = A

; Ne)

%f}lgwoﬁgberﬂtl satu. Dua kata tersebut membentuk kata benda communio, yang dalam bahasa

- Agos E}sebut dengan communion, yang berarti kebersamaan, persatuan, persekutuan,

S 55 o

g %@L@ga@} pergaulan, atau hubungan. Karena untuk melakukan communion diperlukan usaha dan
o T =

2 %%rjag: Kéa communion dibuat kata kerja communicate yang berarti membagi sesuatu dengan

i
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. Kaghunikasi Massa
3
o
;

= =~ Komunikasi massa berasal dari pengembangan kata media of mass communication
(medi@ komunikasi massa). Komunikasi massa dapat didefinisikan sebagai proses
A

kom@'ikasi yang berlangsung di mana pesannya dikirim dari sumber yang melembaga

eywniueousw eduey 1ul siny eAse

kepacﬁ khalayak yang sifatnya massal melalui alat-alat yang bersifat mekanis seperti radio,

= televisi, surat kabar dan film.

>

é 5 Pesan Komunikasi massa berlangsung satu arah dan tanggapan baliknya lambat
%(tertﬂda) dan sangat terbatas. Akan tetapi, dengan perkembangan teknologi komunikasi
gyangﬁ’)egitu cepat, khususnya media massa elektronik seperti radio dan televisi, maka umpan
é baIiI&ari khalayak bias dilakukan dengan cpeat kepada penyiar, misalnya melalui program
3 mtea«tlf
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Intgrated Marketing Communication (IMC)

= Dalam Kehadiran media cetak dan elektronik tidak saja memunculkan sikap serius
daéhpengusaha lokal, tetapi juga memaksa mereka untuk memperbaiki kualitas produk,
baéng, dan jasa. Untuk dapat mempertahankan brand position di benak konsumen, tidak

-
hafya dilakukan penetapan standarisasi mutu dan kualitas pelayanan. Strategi Marketing

Vi
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Communication yang tepat juga dapat menghindarkan perusahaan dari kerugian akibat
kegiatan promosi yang tidak efektif dan efisien.

T Integrated Marketing Communication (IMC) adalah sebuah proses perencanaan
ko@nikasi pemasaran yang memperkenalkan konsep perencanaan komprehensif untuk
me-lggevaluasi peranan strategis dari berbagai elemen komunikasi pemasaran, Yyaitu

mIadv;;rtlsmg, sales promotion, public relation, personal selling, dan direct selling untuk

4

Smemberikan kejelasan, konsistensi, serta pengaruh komunikasi yang maksimum.

d

~ Konsep dasar dari IMC adalah komunikasi pemasaran (marketing communication).

D))

—_

epurut John E. Kennedy dan R. Darmawan Soemanagara (2009 : 5) marketing

%U!l!(] €]

1bun

0
econgmunication merupakan kegiatan komunikasi yang bertujuan untuk menyampaikan

l

esgh pada konsumen dengan menggunakan berbagai media, diharapkan terjadinya
=
erg_bahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang dikehendaki.

eri‘_i]an komunikasi ini, IMC berusaha untuk memaksimalkan pesan positif dan

bue u%—ﬁu%)un

=
me@inimalkan pesan negatif dari suatu brand, dengan sasaran menciptakan dan
megyokong brand relationship. Untuk membangun hubungan jangka panjang, IMC juga

dig!’;;nakan untuk membangun dan memperkuat brand.
s

4. U§s and Gratification
=
?, Teori uses and gratification ini mengatakan bahwa penggunaan media memainkan
perébn aktif untuk memilih dan menggunakan media tersebut. Dengan kata lain penggunaan
media tersebut adalah pihak yang aktif dalam proses komunikasi. Artinya teori use and
grg'fication mengasumsikan bahwa pengguna mempunyai pilihan untuk memuaskan

keﬂtuhannya.
-

[ =
; Dalam teori uses and gratification ditekankan bahwa pengguna aktif untuk

mg;antukan media mana yang harus dipilih untuk memuaskan kebutuhannya. pengguna
m@punyai kebebasan bagaimana mereka menggunakan media dan bagaimana media itu
akgl berdampak pada dirinya. Upaya yang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan sangat
beggantung pada tersedia atau tidaknya media dan kemudahan memanfaatkannya. Kita bisa
m@ahami interaksi orang dengan media oleh orang itu (uses) dan kepuasan yang
diéroleh (gratification). Khalayak aktif memilih media karena masing-masing pengguna

=
beE’eda tingkat pemanfaatan medianya.

Vii
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5. Advertising

@ Dalam penelitian ini, periklanan (Advertising) menjadi salah satu faktor penelitian
yangr akan diteliti, dimana peneliti akan membahas pula mengenai penggunaan iklan yang
akag menjadi dipercaya oleh konsumen yang merupakan pokok bahasan dalam penelitian
ini. gklan merupakan pesan informasi mengenai sebuah produk atau jasa yang disampaikan

T
gkep;da para masyarakat atau khalayak.

DY 14i

Menurut Sandra Moriarty et. al (2012 : 35) juga mengatakan advertising yaitu

PyIa exdio

|b§/ar bentuk persuasif komunikasi yang menggunakan massa dan interaktif media untuk

pun

mer‘;itapal audiens-audiends luas dalam rangka untuk menghubungkan sebuah identifikasi

RyN !

pozugsor dengan pembeli (target pasar), memberikan informasi mengenai produk (barang,

bue

—

jasg-dan ide), dan menafsirkan produk fitur dalam hal kebutuhan pelanggan dan keinginan

6ue_8un
o
wJoyu| Wp
Q
«Q
QD
>

Pada dasarnya iklan dapat digunakan untuk menambah kegunaan informasi pada
suafyl penawaran produk. Disamping itu iklan juga sebagai sarana informasi, juga
megpakan alat persuasif atau alat membujuk agar masyarakat mau membeli maupun
mer§-:oba produk yang diiklankan. Di lain pihak iklan dapat digunakan sebagai alat untuk
melgc'iptakan kesan dan sebagai alat untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen.

@

o
N

6. Advertising Melalui Media Televisi

=
g’. Dalam Iklan melalui media televisi, ada hal yang lebih penting, yaitu
rfengupayakan bagaimana sebuah produk bisa akrab, dekat, dan lantas dikonsumsi oleh
(o
lgsyarakat umum. Itu sebabnya disain komunikasi persuasif yang dirancang, sudah tentu
rg[us matang. Kematangan merancang desaign besar konsep persuasi produk pada iklan

cg_televisi, paling tidak akan mengkonfrontasikan ide-ide dalam proses pra produksinya.

Iklan televisi mampu mendorong satu trend berbahasa. Pesannya menjadi mudah

QUI ue

gat, karena bentuk pesan yang disampaikan memang pendek. Slogan iklan jarang

{:1F]

uepj Mim) exipe

g membentuk kalimat. Kata-kata iklan yang paling mengena tak bisa menjadi sebuah

imat. Namun lebih banyak didasarkan pada pengemasan bahasa agar enak didengar,

viii
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atau mengikuti arus trend berbahasa yang tengah muncul. Iklan televisi dengan daya
pHatnya telah menciptakan satu efisiensi dalam menjual produk. Ini memang tak lepas
d?”fi karakter media televisi. Televisi agaknya telah menjadi agen pemasaran yang fungsi
d@ efektivitasnya dalam mempersuasi konsumen telah terbukti ampuh, yang menjadikan

©
ikdan televisi mampu menciptakan dampak yang kuat.

1w

% Menurut Moriarty, Sandra, et.al., (2009: 341-475) serta Kotler dan Armstrong

(2008: 127-157) pembuat iklan harus menentukan dasar copywriting yang mengandung
A
@sur-unsur kreatifitas sebuah iklan televisi, seperti: gaya penyampaian, nada
=
penyampaian, pilihan kata, dan unsur format yang terbaik, agar pesan yang akan

o&gunakan untuk membuat iklan televisi dapat menarik perhatian khalayak.

SBius

7 Nada Penyampaian.

Untuk mengembangkan nada suara atau nada penyampaian yang tepat, iklan
harus dibuat sesuai dengan audiensi sasaran. Pengiklan harus memilih nada yang
-tepat untuk iklannya, yang cocok dengan profil khalayak yang dituju, dengan
menerapkan hal tersebut, maka pengiklan dapat membuat sebuah iklan seolah-olah

IM YIM) e)i3ewoju] uep

'sedang bercakap-cakap dengan khalayak sasaran mereka. Setiap iklan harus

3

enyatakan sesuatu yang bersifat positif tentang produknya atau dengan kata lain

(31D ue

o

ahwa produknya adalah yang terbaik.

b. Pilihan kata-kata.

= : . . .
] Pengiklan harus memahami tata bahasa, dan teliti dalam ejaan kata-kata yang

E digunakan. Pengiklan diminta agar dapat menggunakan kata-kata yang dapat menarik
E. perhatian konsumen, selain itu juga pengiklan dituntut untuk melihat dengan benar
5. bagaimana kata-kata yang dirangkaianya akan muncul dan tampak dimata calon
:pembeli. Penataan kata yang teliti dan cermat akan sangat membantu menarik
g perhatian. Oleh karena itu, pilihan kata-kata yang dapat dimengerti, dapat dipahami,
S sopan, dan dapat diingat diperlukan dalam iklan, sehingga konsumen akan mudah
memahami pesan yang disampaikan yang pada akhirnya pesan tersebut akan dengan

mudah mendapat respon dari konsumen.

uepj YIM) exieuLio}
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¢. Unsur format.

@ Unsur format seperti paduan gambar, suara, warna, gerak dan ilustrasi

Emenciptakan respon emosional yang lebih kuat dibanding bentuk lainnya. Unsur

o

§ %format juga sangat mempengaruhi dampak iklan maupun biayanya. Iklan ukuran
«Q Q

3 . ; besar menarik lebih banyak perhatian, walau tidak sebesar perbedaan biayanya.
@ = = gambar ,warna, dan ilustrasi yang menarik akan meningkatkan efektivitas iklan,
S O

= = =]

o % =sehingga akan mendorong konsumen untuk memperhatikan iklan tersebut.

® 5 X

5 = @

o %L g Gaya Penyampaian.

§ § E Semua pesan biasanya dapat disajikan dalam berbagai gaya penyampaian,sesuai
c é 3 dengan pesan yang akan disampaikan kepada konsumen, sehingga pesan tersebut
c 7]

% g 2 dengan mudah dapat diterima oleh konsumen.

5 =

< 5 —

.§<§per§ayaan (Trust)

o -

2. 3

=. =  Menurut Solomon E. Asch (dalam Jalaluddin Rakhmat 2008: 42) kepercayaan
o A

§ dgentuk oleh pengetahuan, kebutuhan, dan kepentingan. Pengetahuan berhubungan
§ dengan jumlah informasi yang dimiliki seseorang. Banyak kepercayaan kita didasarkan
o A

S p@ia pengetahuan yang tidak lengkap. Contohnya seluruh pemuda di Amerika bergaul
3 b@as, berdasarkan apa yang kita lihat dalam film atau kit abaca dalam surat kabar dan
§ majalah. Kebutuhan dan kepentingan sering mewarnai kepercayaan kita.

§ 5 Kepercayaan konsumen dalam berbelanja internet sebagai kesediaan konsumen
<

% Lﬂguk mengekspos dirinya terhadap kemungkinan rugi yang dialami selama transaksi
) tﬁrbelanja melalui internet, didasarkan harapan bahwa penjual menjanjikan transaksi
é @g akan memuaskan konsumen dan mampu untuk mengirim barang atau jasa yang
S telah di janjikan.

ueps

Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen adalah kesediaan satu
#iak menerima resiko dari pihak lain berdasarkan keyakinan dan harapan bahwa pihak
=y

Iﬂn akan melakukan tindakan sesuai yang diharapkan, meskipun kedua belah pihak

télum mengenal satu sama lain.
=

uepj Jim ey
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Menurut McKnight, Kacmar, dan Choudry (dalam Bachmann & Zaheer, 2006),
rcayaan dibangun antara pihak-pihak yang belum saling mengenal baik dalam
ingeraksi maupun proses transaksi. Kepercayaan konsumen memiliki dua dimensi
képercayaan, yaitu :
a

Q
a.gTrusting Belief

Trusting belief adalah sejaun mana seseorang percaya dan merasa yakin terhadap

Aligi

grang lain dalam suatu situasi. Trusting belief adalah persepsi pihak yang percaya

@onsumen) terhadap pihak yang dipercaya (penjual toko maya) yang mana penjual

b}

raemiliki karakteristik yang akan menguntungkan konsumen. Menurut McKnight (2002)

l

rFenyatakan bahwa ada tiga elemen yang membangun trusting belief, yaitu :
(1) Benevolence

Benevolence (niad baik) berarti seberapa besar seseorang percaya kepada
penjual untuk berperilaku baik kepada konsumen. Benevolence merupakan

kesediaan penjual untuk melayani kepentingan konsumen.
(2) Integrity

Integrity (integritas) adalah seberapa besar keyakinan seseorang terhadap

(319 ueny YIMy eYIIRWLIOU] URP SIU

kejujuran penjual untuk menjaga memenuhi kesepakatan yang telah dibuat

kepada konsumen.
(3) Competence

Competence (kompetensi) adalah keyakinan seseorang terhadap
kemampuan yang dimiliki penjual untuk membantu konsumen dalam
melakukan sesuatu sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen tersebut. Esensi
dari kompetensi adalah seberapa besar keberhasilan penjual untuk menghasilkan
hal yang diinginkan oleh konsumen. Inti dari kompetensi adalah kemampuan

penjual untuk memenuhi kebutuhan konsumen.

Xi
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b. Trusting Intention

©)

Trusting intention adalah suatu hal yang disengaja dimana seseorang siap
& bergantung pada orang lain dalam suatu situasi, ini terjadi secara pribadi dan
mengarah langsung kepada orang lain. Trusting intention didasarkan pada
. kepercayaan kognitif seseorang kepada orang lain. McKnight et al (2002a)
menyatakan bahwa ada dua elemen yang membangun trusting intention yaitu

willingness to depend dan subjective probability of depending.
(1) Willingness to depend

Willingness to depend adalah kesediaan konsumen untuk bergantung
kepada penjual di situs Tokobagus berupa penerimaan resiko atau konsekuensi

negatif yang mungkin terjadi.

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

(2) Subjective probability of depending

Subjective probability of depending adalah kesediaan konsumen secara
subjektif berupa pemberian informasi pribadi kepada situs Tokobagus dalam
melakukan transaksi, serta bersedia untuk mengikuti saran atau permintaan dari

penjual di Tokobagus.

(319 Uy XIMY eY13RWIOU| UBP SIUSIg 3N31ISU]) DY 191 YW exdid e

B. Penelitian Terdahulu

=
2’. Penelitian terdahulu dalam bentuk skripsi yang dilakukan oleh mahasiswa Kwik

Igan Gie School of Business, Desi pada tahun 2010 dengan judul “Pengaruh Komunikasi
Fﬁnasaran Online Grafizh Van Dutch Terhadap Kepercayaan Konsumen”

E- Bisnis online sebagai suatu uasaha akan memerlukan alat komunikasi pemasaran
LB(UI( memperkenalkan produk dan jasa mereka kepada konsumen. Tujuan komunikasi
pﬂrnasaran kini tidak lagi sebatas untuk mendorong pembelian pertama, namun juga
r%mastikan kepuasan dan kepercayaan paksa pembelian sehingga meningkatkan

@mungkinan terjadinya pembelian berulang. Ini yang membuat Grafizh Van dutch
Q

xii
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sebagai online shop ingin melakukan komunikasi pemasaran online yang efektif dalam
ingkatkan kepercayaan konsumen.

T Melakukan komunikasi pemasaran yang efektif dalam suatu bisnis online merupakan
szi_fah satu strategi untuk memasarkan suatu produk dan jasa sehingga akan menimbulkan
kgbercayaan dari konsumennya. Faktor-faktor pembentuk kepercayaan konsumen
m%ncakup ability, benevolence, dan integrity.

Metode penelitian yang digunakan adalah survey eksplanatif dengan metodologi
k

keesioner yang dibagikan kepada 100 orang responden perempuan sebagai konsumen

ntitatif. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah pengumpulan data melalui

) S8 19131

Ggfifizh Van Dutch. Variabel yang diteliti adalah variable komunikasi pemasaran online
GHavizh Van Dutch (mencakup kognitif, afektif, dan konatif/behavior) dan variabel
ke'ibercayaan konsumen (mencakup ability, benevolence, dan integrity). Teknik analisis
dé‘_f’ta menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, analisis persentase, skor rata-rata (mean),

=
a@lisis korelasi, serta analisis regresi.

jew

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi total variabelnya mendapatkan nilai

ra’t;a-rata yang berada pada rentang skala ‘sangat setuju’, di mana dimensi total variabel
kénunikasi pemasaran online Grafizh Van Dutch memperoleh nilai rata-rata 3,29
s@angkan dimensi total variable kepercayaan konsumen memperoleh nilai rata-rata 3,51.
Séningga dari hasil analisis dapat dilihat bahwa ada pengaruh komunikasi pemasaran
online Grafizh Van Dutch terhadap kepercayaan konsumen.

Dari seluruh hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa

pﬁngaruh komunikasi pemasaran online Grafizh Van Dutch terhadap kepercayaan
Iﬁnsumen sangat tinggi, begitu juga sebaliknya kepercayaan konsumen pada komunikasi
pEnasaran online Grafizh VVan Dutch juga sangat tinggi. Terdapat hubungan yang positif
cgh signifikan antara variabel komunikasi pemasaran online.
@ Penelitian terdahulu dalam bentuk skripsi yang dilakukan oleh mahasiswa Kwik
Ia'an Gie School of Business, Timmy Gregorius pada tahun 2013 dengan judul “Dampak
I;-an Tong Fang Terhadap Pembentukan Brand Image Didalam Masyarakat Kelapa
(E.:ding, Jakarta Utara”

® Pperkembangan zaman telah merubah fungsi periklanan menjadi promosi dan

jeuwl

@'njualan. Hal ini menyebabkan banyak pengiklan baik pihak perusahaan ataupun

Xiii
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produsen ingin mengiklankan produk atau jasa mereka di televisi. Dengan perubahan
fungsi periklanan, maka Klinik Tong Fang menjadi salah satu contoh jasa pengobatan
yang menggabungkan segi kreatifitas iklan televisi dengan penggunaan bintang sebagai
p@nberi testimonial dari pengalaman mereka menggunakan jasa pengobatan Klinik Tong
thg. Hadirnya iklan testimonial Klinik Tong Fang di televisi diharapkan dapat
n%ningkatkan penjualan, namun kenyataan di lapangan sepertinya tidak sesuai dengan

hawapan.

Periklanan dan citra merk (Brand Image) merupakan sebuah konsep yang berasal

1BSul) DI

d

P
a

I IMC (Intergrated Marketing Communication) yang merupakan konsep utama dalam

elitian ini. Di dalam IMC terdapat konsep promotion tools yang salah satunya adalah

2sia8m

ertising. Dalam penelitian ini akan dibahas mengenai penggunaan bintang iklan

Sl

d&am iklan, dimana penggunaan bintang iklan tersebut diharapkan dapat membawa citra
m%rk terkait menjadi lebih baik. Tujuan dari IMC maupun periklanan sendiri adalah
ur%uk membangun sebuah ekuitas maupun pengetahuan akan merek di benak masyarakat.
B%\nd image merupakan salah satu kategori yang termasuk dalam unsur pengetahuan
nérek (brand knowledge). Maka dari itu konsep IMC sendiri sudah lebih dari cukup
urﬁuk menjelaskan keseluruhan penelitian ini.

2

Z\_ Peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif eksplanatif yang akan
m%njelaskan mengenai hubungan sebab-akibat antar dua variable. Teknik pengumpulan
data yang digunakan adalah studi keputusan dan pembagian kuisioner, dimana peneliti
l‘;mbagikan kuisioner kepada 100 responden yang berdomisili di Kelapa Gading, Jakarta
lﬁara, dengan menggunakan metode non-probability purposive sampling. Teknik analisis
cgta dilakukan dengan uji validitas. Uji reliabilitas, skala likert, analisis deskriptif,

dhalisis persentase, uji normalitas, dan uji regresi linear sederhana.
=

: Penelitian ini mendapati bahwa variabel X penelitian (iklan televisi klinik Tong
gng) mempunyai dampak yang signifikan terhadap variabel Y penelitian (Brand Image
lgpik Tong Fang). Diketahui juga bahwa dampak tersebut sebesar 60,3%, dan juga
(giapati adanya tanggapan negative yang diberikan responden terhadap Brand Image
Klinik Tong Fang.

Xiv

uepj Jim ey



‘OWYIg] wizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw) eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiju

3 yniun eAuey uedinbuad ‘e

El

b

&

e ueibeqgas dipnbusw Hueseyiqg |

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

:1aquins uexingakusw uep ueywniuedsusw eduey iUl sijny eAJey ynanjas n

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa variabel X memberikan

pak yang negatif pada variabel Y, dimana pernyataan tersebut juga diperkuat dengan
a@nya hasil dari uji regresi sebesar 60,3% yang menyatakan adanya dampak yang
signifikan. Analisis deskriptif dan presentase terhadao jawaban responden menyatakan
bghwa mereka tidak setuju terhadap penayangan iklan televisi klinik Tong Fang, dan

3
bend image klinik Tong Fang yang positif.

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN
imbaran Umum

Situs Tokobagus.com merupakan online shop menyediakan pelayanan jual beli di

siusig JI‘QIJSUI) DM 191 3

btgtang teknologi dan informasi yang menjual berbagai produk dan jasa dalam kegiatan
=
or_i;ine. Alamat website Tokobagus adalah www.Tokobagus.com. Tokobagus adalah

sé)uah situs iklan baris yang memungkinan orang melakukan kegiatan jual beli secara
Q
ogline. Berdirinya Tokobagus pertama kali dicetuskan oleh dua orang pemuda asal

L
Bglanda, Arnold Sebastian Egg dan Remco Lupker pada tanggal 9 Juni 2005.

eIyl !

Mereka mendapat ide ketika berlibur di Bali, ternyata di Indonesia belum
m?,mlllkl situs jual beli secara online, padahal pemakai internet cukup besar jumlahnya.
T"eP’rlnsplraS| dari situs Amazon.com di Amerika maka mereka mendirikan PT Tokobagus
di Bali. Pada tahun 2010, PT Tokobagus akhirnya hijrah ke Jakarta setelah membangun
usaha selama 5 tahun di Denpasar, Bali.

7]

:.T:' Di jaman sekarang ini perkembangan dunia teknologi mendorong gaya hidup
y;ng serba canggih dan instan. Dengan tersedianya layanan internet saat ini kegiatan jual
hgli tidak harus dilakukan dengan cara bertatap muka, semuanya bisa dilakukan dengan
anline. Hal ini sejalan dengan semakin banyaknya pengguna internet di Indonesia yang
sls'dah masuk sampai pelosok-pelosok daerah dan mengakibatkan berkembangnya pula
jgl beli online atau e-commerce. Sekarang ini semakin banyak bermunculan online shop
@g rata-rata pemiliknya didominasi oleh kaum muda di jagad dunia maya. Baik itu
rﬁsmanfaatkan media social-network, forum-forum internet atau bahkan website

t%endiri.

XV
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Dikarenakan online shop situs Tokobagus merupakan salah satu andalan utama
bagi mereka agar dapat meningkatkan jangkauan yang lebih luas konsumen yang berada
dig:luar kota. Dengan intensitas waktu yang tinggi maka kegiatan online shop sangat

d@_{ntungkan pada zaman sekarang ini.
©

Pada Tahun 2014 situs Tokobagus merubah nama menjadi OLX.co.id, di
k

=]
cammerce global. OLX saat ini dimiliki oleh Naspers sebagai investor dengan saham
A

&
2
afenakan situs Tokobagus sudah diakuisisi oleh OLX yang merupakan merk e-

te‘f_besar. Naspers melalui OLX masuk ke Indonesia pada tahun 2010 dan menjadi
=
investor yang mendukung sukses Tokobagus dan akan mengakuisisi beberapa situs jual

beti yang terdapat di dalamnya.

Tahun 2010, Tokobagus pindah ke jakarta bertepatan dengan masuknya Naspers

wn
gep siusig

agai investor. Tapi tahun 2011 jadi awal semuanya saat Arnold dan Remco

d%eluarkan dari tokobagus, otomatis Naspers jadi pemilik tunggal tokobagus. Setelah
Tgkobagus kini sukses sebagai marketplace terbesar di Indonesia, Naspers diduga kuat
m§ngakuisisi Tokobagus untuk menguatkan brand OLX.co.id.

SIL PENELITIAN
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Terdapat sebuah pengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen di kalangan masyarakat
Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara, yang timbul akibat penayangan iklan televisi
'ﬁkobagus sebagai jasa jual beli online. Hal tersebut dapat dilihat dari hasil uji regresi
Iﬁ.ier sederhana pada tabel 4.16, dimana terdapat nilai koefisien regresi sebesar 0,319,
E\g menandakan adanya peningkatan kepercayaan konsumen setelah ditayangkannya
i_an televisi Tokobagus.

ﬁrdapat sebuah pengaruh yang positif dalam adanya penanayangan iklan televisi
'gkobagus untuk memenuhi kepercayaan masyarakat Kelapa Gading Timur Jakarta
lggara dalam trusting belief dan trusting intention yang memenuhi kreatifitas iklan dalam
pgnayangan iklan televisi Tokobagus seperti nada penyampaian iklan Tokobagus, pilihan
Iﬁta—kata iklan televisi Tokobagus, unsur format dalam iklan Tokobagus, dan gaya

pﬁ';lyampaian dalam penayangan iklan televisi Tokobagus.
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3. Terdapat pandangan yang positif yaitu dengan hasil setuju dengan adanya penayangan

i Tokobagus yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen bagi masyarakat
Kglapa Gading Timur, Jakarta Utara. Hal tersebut dapat dilihat dari:
Eerdasarkan hasil analisis deskriptif variabel mengenai lklan Tokobagus pada tabel
E.ll, didapati bahwa masyarakat Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara, menilai bahwa
%lemiliki pandangan yang positif yaitu dengan nilai 3.818 pada rentang skala Likert
pilihan setuju terhadap iklan televisi Tokobagus dalam menjual jasa jual beli online.
Elal ini menunjukkan bahwa kreatifitas iklan seperti: nada penyampaian, unsur format,
?ilihan kata-kata, dan gaya penyampaian yang ada di iklan televisi Tokobagus dapat

menarik minat masyarakat terhadap menggunakan jasa jual beli online tokobagus.com..

rdasarkan hasil analisis deskriptif variabel mengenai Kepercayaan Konsumen pada

U%J

@bel 4.12, didapati bahwa masyarakat Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara, menilai
%ahwa memiliki pandangan yang positif dengan nilai 3.79 pada rentang skala Likert
g’jstuju dan memiliki kepercayaan dengan adanya iklan televisi Tokobagus dalam
%enggunakan tokobagus.com untuk melakukan transaksi online. Hal ini menunjukkan
Eahwa trusting belief dan trusting intention dapat mempercayai iklan televisi
;iokobagus untuk menggunakan jasa jual beli online tokobagus.com.
Berdasarkan hasil analisis total rata-rata penilaian terhadap variabel X dan variabel Y
%ada tabel 4.13, didapatkan total rata-rata variabel X sebesar 3.818 dan total rata-rata
variabel Y sebesar 3.79. Dari hasil analisis tersebut peneliti mendapati bahwa
masyarakat Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara, selaku responden disini, setuju
§erhadap penayangan iklan televisi Tokobagus, yang menandakan bahwa responden
';"etuju dengan adanya iklan televisi Tokobagus para masyarakat lebih tertarik untuk
anenggunakan jasa jual beli online tokobagus.com.
g'erdasarkan hasil analisis data, peneliti mengemukakan bahwa terdapat sebuah
wpengaruh sebesar 31,9% terhadap Kepercayaan Konsumen di masyarakat Kelapa
&ading Timur, Jakarta Utara, yang timbul akibat penayangan iklan televisi Tokobagus.
;-Ial tersebut dapat dilihat dari hasil uji regresi linier sederhana pada tabel 4.16, dimana
gerdapat nilai koefisien regresi sebesar 0,319 yang menandakan bahwa adanya
E)eningkatan nilai kepercayaan konsumen sebesar 31,9% setelah ditayangkannya iklan
gelevisi Tokobagus.
o
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5. Selain hasil analisis data pada bagian sebelumnya didapatkan pula data-data pendukung
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agai berikut:

a. m:HasiI uji validitas pada tabel 4.1 dan tabel 4.2, menunjukkan bahwa semua item dari

a_’f(ariabel penelitian yang diuji satu persatu, baik variabel bebas (iklan Tokobagus)
©

ghaupun variabel terikat (Kepercayaan Konsumen) sudah valid karena menunjukkan
¥I|al r yang lebih besar dari 0,361. Dengan demikian variabel-variabel tersebut dapat

digunakan untuk penelitian lebih lanjut.

b. Elasn uji reliabiltas pada tabel 4.3 sampai tabel 4.4, menunjukkan bahwa semua item

§arl variabel penelitian yang diuji satu persatu, baik variabel bebas (iklan Tokobagus)

(=)

mmaupun variabel terikat (Kepercayaan Konsumen) sudah reliabel karena menunjukkan
Hilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6. Dengan demikian setiap butir variabel
=

zang ada dapat dijadikan landasan untuk penelitian, terutama dalam pembuatan

%uesioner.

=
C. B"Berdasarkan hasil uji normalitas dengan menggunakan metode Kolmogorov Smirnov

%ada tabel 4.14, didapati bahwa sebaran data sudah berdistribusi normal, hal ini dapat
§|I|hat dari nilai Asymp. Sig (2-tailed) yang menunjukkan angka 0,053 untuk variabel
i( (iklan Tokobagus) dan angka 0,173 untuk variabel Y (kepercayaan konsumen), yang
5ﬁbih besar dari 0,05.

d. gerdasarkan hasil uji linearitas pada output ANOVA table pada tabel 4.15, dapat

‘diketahui bahwa nilai signifikansi pada linearity sebesar 0,001. Karena signifikansi
kurang dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa antara variabel (X) iklan Tokobagus

§engan variabel (YY) kepercayaan konsumen terdapat hubungan yang linear.

e Berdasarkan hasil uji keberartian model regresi linier sederhana dengan

[ =
;nenggunakan uji F atau ANOVA pada tabel 4.17, nilai sig yang dikeluarkan yaitu
wsebesar 0,001 menunjukkan bahwa uji regresi linier sederhana yang peneliti gunakan

=
@intuk melihat hubungan antar dua variabel sudah layak dan sesuai.
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Kesimpulan Dan Saran

e
1a-l

d|§|eH @

simpulan

%

fHw e}

Berdasarkan hasil analisis data terhadap berbagai variabel penelitian yang berjudul :

s dgnbusw bued

aru!

Auey uedinbus
cﬁb seH

—
13suj) ﬁm |m b

iklan televisi Tokobagus terhadap tingkat kepercayaan masyarakat Kelapa Gading

arta Utara”, peneliti memberikan kesimpulan terhadap penelitian ini sebagai berikut:

Ndpunpunig ey

nelgl mendapati bahwa pengaruh pemirsa Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara,

@u

n)@uwl terhadap dengan adanya iklan televisi Tokobagus. Adanya pengaruh tersebut
haér'ap kepercayaan dengan iklan televisi, dimana unsur-unsur kreatifitas iklan Tokobagus

@pur@bu

seb:ut dapat memenuhi harapan dan berada pada level cukup baik yang dapat

3 bu@y

em@ngaruhl pemirsa Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara untuk menggunakan
tokob%gus com

Penayangan iklan televisi Tokobagus, memberikan pengaruh, yaitu pengaruh positif terhadap
keper§_ayaan konsumen, dimana unsur-unsur dalam trusting belief dan trusting intention iklan

eIeV|§| tersebut dapat memenuhi harapan dan dapat membantu untuk menggunakan jasa jual

—

eli cgalme di benak pemirsa Kelapa Gading Timur, Jakarta Utara. Hal ini dapat dilhat dari
asil analisis deskriptif variabel, dimana responden memilih kategori “S” (Setuju) memiliki

X O

epercayaan dengan adanya iklan televisi Tokobagus dalam menggunakan tokobagus.com
untubmelakukan transaksi online.

Penagangan iklan televisi Tokobagus di televisi memberikan peningkatan pengaruh yang
cukLgmgnlflkan sebesar 31,9% terhadap pembentukan kepercayaan didalam pemirsa Kelapa

Gadgg Timur, Jakarta Utara. Hal ini terjadi dengan angka 31,9% kemungkinan dengan

:Jaquins uexingaAusw uep ueywniuedsuaw eduey (Ul sijny eAJey ynanyas née ueibe

adany@ gangguan dari sekitar ketika melihat iklan Tokobagus di media televisi seperti

gan(_:guan dari sekeliling orang sekitar khalayak yang melihat iklan televisi Tokobagus untuk

merrgengaruhi untuk tidak terlalu percaya dan menjadi ambigu untuk menggunakan jasa jual
.y

beli @nline.
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Kesimpulan dalam penelitian ini adalah memiliki pengaruh iklan televisi Tokobagus

terhadap@ngkat kepercayaan konsumen sebesar 31,9% dalam penayangan iklan untuk

m%nggunﬂ(an jasa jual beli online tokobagus.com.

ad e

ele)q

gu
wn
QD
=
D
I 1w 31d|3>|

%% T
§§ % Berdasarkan pada kesimpulan sebelumnya dan hasil penelitian dari bab 1V, maka peneliti
%ﬁ‘%enﬁn beberapa saran yang dapat membantu peningkatan kepercayaan konsumen dengan
Eﬂ%k@aaggs.com.
él. §aran Akademis
;% # Bagi mahasiswa selanjutnya yang akan melakukan penelitian dengan topik serupa,
“:'% i penelitian dapat menggunakan metode kualitatif agar hasil menjadi lebih seimbang
§ °=_’ dan dapat dikaji melalui dua pandangan yang berbeda.
h ;:3;‘ Bagi mahasiswa selanjutnya yang akan melakukan penelitian dengan topik serupa,
§ untuk lebih memilih responden yang cakupannya lebih luas, seperti masyarakat
n_: Jakarta Utara. Dikarenakan dapat lebih mudah untuk mendapatkan data-data yang
§_- dibutuhkan dalam penelitian.
2. S§an Praktis
Z\,a. Dalam penayangan iklan Tokobagus tidak menggunakan celebrity endorse,

~

:1aquins uexingakusw uep ueywniuedsusw eduey iUl sijny eAIRY Ynin|as neie u

uepj JIm) exljewsioju] uep siusig 3mpisuj

seharusnya menggunakan celebrity endorse, agar para masyarakat lebih
mempercayai dalam menggunakan jasa jual beli online tokobagus.com. Ketika
masyarakat melihat iklan Tokobagus dengan peran iklan hanya masyarakat biasa,
masyarakat kurang mempercayai semaksimal mungkin untuk menggunakan jasa
jual beli online, dengan menggunakan celebrity endorse kemungkinan masyarakat
akan lebih mempercayai dan menggunakan jasa jual beli online tokobagus.com

Situs Tokobagus seharusnya memperkuat dalam registrasi jasa jual beli online
tokobagus.com seperti identitas dalam pendaftaran seperti menggunakan no KTP
dalam melakukan registrasi untuk menjaga kepercayaan konsumen, karena dalam
melakukan registrasi tidak terlalu lengkap dan kurang dipercaya dalam

pengumpulan data penjual dalam melakukan jual beli online.

XX
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