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INTISARI

Pada era digitalisasi new media akhirnya muncul berbagai media yang menyuguhkan
pemberitaan dan isu-isu terkini melalui internet atau online. Beberapa media memiliki ciri khas
ataupun brand image masing-masing agar mendapatkan pembaca yang lebih banyak lagi.
Beberapa pembaca memiliki media yang dipercaya untuk mereka membaca berita secara online.
Begitu pula mahasiswa sebagai pembaca berita melalui media online, sehingga harus
pandai-pandai memilih media online yang terpercaya. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk
melihat adanya pengaruh brand image media online dengan tingkat kepercayaan pada kalangan
mahasiswa di Daerah Istimewa Yogyakarta. Teknik sampel yang akan digunakan yaitu dengan
teknik cluster sampling dengan menyebarkan angket kepada 440 sampel yang merupakan
mahasiswa di Daerah Istimewa Yogyakarta. Analisis penelitian menunjukkan hasil uji t bahwa
frekuensi hasil t hitung > t tabel yaitu sebesar 60.592 yang lebih besar dari 1,648. Nilai
signifikansi pada penelitian ini menunjukkan angka 0,000 atau kurang dari 0,05 sehingga dapat
dikatakan hipotesis penelitian diterima. Artinya brand image media online memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap tingkat kepercayaan di kalangan mahasiswa D.I Yogyakarta.
Kata Kunci: Media online, Brand Image, Tingkat Kepercayaan, Mahasiswa

ABSTRACT

In the era of digitalization of new media, various media have finally emerged that provide
the latest news and issues via the internet or online. Some media have their own characteristics
or brand image in order to get more readers. Some readers have media they trust to read news
online. Likewise, students are news readers through online media, so they have to be very wise
in choosing trusted online media. The aim of this research is to see the influence of online media
brand image on the level of brand trust among college students in the Special Region of
Yogyakarta. The sampling technique that will be used is the cluster sampling technique by
distributing questionnaires to 440 samples who are college students in the Special Region of
Yogyakarta. Research analysis shows the results of the t test that the frequency of t calculated > t
table results is 60,592 which is greater than 1.648. The significance value in this study shows
0.000 or less than 0.05, so it can be said that the research hypothesis is accepted. This means that
the brand image of online media has a significant influence on the level of brand trust among D.I
Yogyakarta students.

Keywords: Online media, Brand Image, Brand Trust, College Students



PENDAHULUAN

Pada era digitalisasi ini, internet
mampu membawa sebuah peran penting
pada hampir di setiap aspek kehidupan. Pada
aspek komunikasi, persebaran informasi di
media massa yang semula berbentuk koran,
majalah dan sebagainya kini berubah
menjadi media massa dalam bentuk online
atau daring (dalam jaringan). Media massa
online ini kemudian disebut sebagai new
media atau media baru. Perubahan tersebut
mampu memberi perubahan pada cara
masyarakat untuk menyerap informasi dan
berita yang sebelumnya melalui media lama
menjadi media baru secara online yang
dianggap lebih efisien untuk diakses dan
sifatnya yang real time (Nurhadi &
Mujianto, 2020). Kehadiran media online
menambah produk teknologi informasi
melewati jaringan internet. Para pencari
informasi yang biasanya melalui koran atau
majalah saat ini menjadi lebih mudah

mengakses berbagai informasi hanya dengan

memanfaatkan jaringan internet (Suyasa &
Sedana, 2020).

Media massa online mendapatkan
peranan penting terutama di masa yang
dipenuhi sistem digital ini. Dimana di masa
ini terjadi banyaknya perubahan dalam gaya
hidup, ekonomi maupun cara mengkonsumsi
produk. Timbul fenomena yang menarik
yaitu muncul brand-brand baru pelaku
usaha di bidang media massa. Banyak
bermunculan di masyarakat yang bersifat
resmi dan terdaftar namun, banyak juga
akun-akun di internet atau media sosial yang
memuat konten berita. Media sosial yang
biasa digunakan untuk menyebarkan berita
secara online diantaranya adalah Facebook,
Twitter, Youtube dan Instagram (Nurhadi &
Mujianto, 2020).

Berkembangannya teknologi yang
cukup pesat menjadi besar pengaruhnya
pada proses eksistensi media. Saat ini
dengan smartphone-pun kita dapat dengan

mudah melakukan akses pada berita melalui



berbagai portal media online. Banyaknya
media online sehingga beragam gaya
penulisan setiap media massa yang
berbeda—beda yang tentu juga terdapat
pembeda dari sisi penulisan isi berita. Dari
gaya penulisan tersebutlah sehingga dapat
menjadi bentuk identitas tersendiri bagi
media massa (Fadilah, Haris & Achmad,
2020).

Setiap media massa memiliki brand
image masing-masing yang menjadi ciri
khas yang berbeda-beda dengan media lain
yang kemudian menjadi referensi bagi
masyarakat untuk memilih membaca media
online. Sebuah brand yang mempunyai citra
baik di masyarakat akan menghasilkan
posisi yang baik pada para pembaca
mengingat banyak media lain yang besar
maupun kecil. Media online memiliki fungsi
untuk dapat memberikan pengaruh bagi
pembaca  sebagai  saluran  informasi,

pendidikan atau saluran hiburan yang lebih

senang dengan sumber informasi secara
online (Azman, 2018).

Penggunaan media sosial sangat
marak  sebagai sumber mendapatkan
informasi dan berita tentulah memiliki nilai
yang positif dan negatif. Saat ini sangat
mudah dijumpai berita dengan informasi
hoax dan miss-informasi, sehingga peran
media online menjadi signifikan untuk
menyajikan informasi yang akurat dan
terpercaya. Media online tidak akan
mendapatkan kepercayaan dari pembaca jika
tidak dapat menjalankan fungsi sesuai
dengan tujuannya. Maka dari itu setiap
individu harus dapat memilih media online
sesuai dengan apa yang dibutuhkan dan
kepercayaan untuk memenuhi informasi.
Memilih media sangat penting sehingga
tidak menyebabkan hal yang tidak
diinginkan (Nurmalinda & Purworini, 2022).

Keberadaan new media atau media
online akhirnya sedikit banyak merubah

gaya mahasiswa dalam mengakses informasi



atau berita. Diketahui bahwa mahasiswa
cukup pasif ketika mengakses informasi
dalam bentuk media lama karena kurang
fleksibel sehingga lebih berfokus pada
informasi yang diakses pada new media.
Media online kemudian menjadi memenuhi
keseharian tanpa disadari karena memberi
informasi dan juga dapat menjadi media
hiburan. Kebutuhan mahasiswa akan media
digital dapat dikatakan sangat erat karena
pentingnya informasi bagi kehidupan
perkuliahannya sehingga dibutuhkan
mahasiswa harus pandai memilah media
online sebagai sumbernya (Kurniawati &
Baroroh, 2016).

Menurut Azman (2018) mahasiswa
merupakan kelompok di dalam masyarakat
yang memiliki tugas dalam penggalian serta
peningkatan intelektual. Mahasiswa juga
berada pada kategori salah satu kelompok
elit dalam tatanan masyarakat karena salah
satu fungsinya yaitu memiliki peran

tanggung  jawab  sebagai = kelompok

intelektual.  Kualitas intelektual yang
dimiliki oleh mahasiswa tidak terlepas dari
sumber ilmu ataupun informasi yang
didapatkan. Menurut Dhewi dan Ningrum
(2021), kemampuan mahasiswa untuk
berpikir kritis tentu berbeda-beda, namun
dengan munculnya teknologi dan juga media
menjadikan strategi literasi baru bagi
mahasiswa untuk meningkatkan kemampuan
berpikir kritis mahasiswa. Semakin tinggi
kualitas sumber informasi yakni media
online, maka akan diperoleh kualitas
pengetahuan yang tinggi pula pada
mahasiswa. Semakin sering mahasiswa
mengakses media online sehingga pemilihan
media online yang baik dapat dilihat dan
dipengaruhi oleh banyak faktor termasuk
brand image.

Berdasarkan uraian diatas peneliti
kemudian memiliki keinginan untuk dapat
mengetahui apakah brand image memiliki
pengaruh tersendiri kepada pembaca pada

tingkat kepercayaannya membaca media



online. Peneliti ingin mengkaji hubungan
brand image dengan tingkat kepercayaan
pada portal media online karena merupakan
sumber mahasiswa untuk dapat memperoleh
informasi.
METODE

Metode penelitian menurut Sugiyono
(2012) merupakan sebuah cara ilmiah untuk
memperoleh data yang valid, dengan tujuan
dapat ditemukan, dikembangkan dan
dibuktikan, suatu pengetahuan tertentu
sehingga pada gilirannya dapat digunakan
untuk  memahami, memecahkan dan
mengantisipasi masalah. Pada penelitian ini
dilakukan  penelitian dengan metode
kuantitatif yaitu merupakan metode yang
menggunakan data berupa angka-angka
yang nantinya akan dianalisis dengan
metode statistik.

Penelitian yang dilakukan yaitu
menggunakan metode penelitian survey.
Penelitian survey merupakan merupakan

jenis penelitian yang data atau informasinya

dikumpulkan dari sampel penelitian.
Pengumpulan data atau informasi dengan
menggunakan angket/kuesioner yang berisi
pertanyaan-pertanyaan yang akan diberikan
kepada sampel penelitian secara online
melalui link Google Form.

Populasi pada penelitian ini adalah
seluruh mahasiswa yang berkuliah di Daerah
Istimewa  Yogyakarta dengan jumlah
populasi yaitu sebanyak 368.066 mahasiswa.
Kriteria sampel pada penelitian ini adalah
sebagai berikut: 1) mahasiswa yang sedang
berkuliah pada kampus di Daerah Istimewa
Yogyakarta, 2) tinggal di Daerah Istimewa
Yogyakarta, 3) berusia 19-24 tahun, dan 4)
membaca media online. Sampel penelitian
kemudian diambil dari lima kabupaten di
Daerah  Istimewa  Yogyakarta  yaitu
Kulonprogo, Kota Yogyakarta, Bantul,
Gunung Kidul dan Sleman, dipilih sampel
mewakili  karena

yang betul-betul

keterbatasan data, tenaga dan waktu.



Teknik sampling yang dilakukan
menggunakan penelitian cluster sampling
yaitu teknik sampling daerah yang
digunakan untuk menemukan sampel bila
objek yang akan diteliti memiliki sumber
data yang sangat luas. Jumlah sampel
ditentukan ~ menggunakan  perhitungan
statistik. ~ Perhitungan dapat dilakukan
apabila telah diketahui jumlah populasinya.
mahasiswa  Daerah

Populasi  jumlah

Istimewa  Yogyakarta yang  terakhir

di-update  oleh  Kementerian  Riset,
Teknologi dan Pendidikan
Tinggi/Kementerian Pendidikan dan
Kebudayaan di Provinsi DI Yogyakarta
2019/2020  yaitu  sebanyak  368.066
mahasiswa.

Berdasarkan hasil hitungan di atas,
maka jumlah sampel yang akan dilakukan
pada penelitian ini adalah sejumlah 400
orang yang diambil dari masing-masing lima

kabupaten/kota. Adapun jumlah mahasiswa

dari  kabupaten/kota di  Provinsi DI

Yogyakarta yang tercatat menurut

Kementrian Riset, Teknologi dan
Pendidikan Tinggi yang update pada tahun
2019/2020 dan jumlah sampel yang akan
diambil pada setiap kabupaten/kota di DI
Yogyakarta diuraikan pada tabel di bawah
ini:

Tabel 3. Jumlah mahasiswa menurut
ristekdikti dan jumlah sampel yang diambil

No Wilayah Jumlah Jumlah
mahasiswa  sampel
pada yang
wilayah diambil
1. Kulonprogo 597 80
2. Bantul 74.925 80
3. Gunung 956 80
Kidul
4. Sleman 205.293 80
5. Kota 86.295 80
Yogyakarta
Total 368.066 400

Sumber: Kementerian Riset,
Teknologi dan Pendidikan
Tinggi/Kementerian Pendidikan
dan Kebudayaan, Data Semester
Ganjil Desember 2019/2020

Penambahan  sampel  kemudian
dipersiapkan sebagai antisipasi kesalahan

yang akan ditambah sebanyak 10% dari 400



yaitu 40 orang mahasiswa sehingga jumlah
sampel bertambah menjadi 440 orang

mahasiswa.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada era yang serba digital ini, berita
sangat cepat tersampaikan melalui media
online. Semua  pembaca  termasuk
mahasiswa pasti mendapat berita dari
berbagai media online kesayangan mereka.
Oleh karena itu setiap media online
memiliki brand image masing-masing yang
menjadi ciri khas yang berbeda-beda dengan
media lain. Pada penelitian ini melihat
apakah brand image baik di masyarakat
akan menghasilkan posisi yang baik pada
para pembaca sehingga dapat meningkatkan
kepercayaan.

Berdasarkan pengujian yang
dilakukan pada variabel brand image
terhadap tingkat kepercayaan, mendapatkan

kesimpulan bahwa brand image (X)

memiliki pengaruh positif yang signifikan

terhadap tingkat kepercayaan (Y). Hal
tersebut didasari pada perhitungan nilai t
hitung > t tabel yakni sebesar 60.592 yang
lebih besar dari 1,648. Selain itu nilai
signifikansi pada penelitian menghasilkan
nilai sebesar 0,000 sehingga lebih kecil dari
0,05. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi
brand image suatu media online maka akan
mempengaruhi tingginya tingkat
kepercayaan pada kalangan mahasiswa di DI
Yogyakarta.

Penelitian ini  sejalan  dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Ummi Lisawati dan Ritantri Kristina (2020)
dengan judul Pengaruh Brand Image
@GopayIndonesia

terhadap Tingkat

Kepercayaan Pelanggan. Penelitian
menunjukkan adanya pengaruh yang
signifikan antara brand image terhadap
tingkat kepercayaan pelanggan
@GopaylIndonesia. Hasil pada penelitian
menyebutkan bahwa faktor citra merek

(brand image) mampu mempengaruhi



tingkat kepercayaan pelanggan.
Kepercayaan pada sebuah brand merupakan
alasan  pelanggan  karena  memiliki
ekspektasi pada sebuah brand bahwa
mereka akan memberikan hal yang positif.
Ketika sebuah brand mempunyai citra yang
baik di masyarakat maka brand tersebut
akan mendapatkan posisi terbaik mengingat
banyaknya pesaing dengan produk-produk
yang serupa karena sudah memiliki
kepercayaan.

Penelitian lain yang sejalan dengan
hasil penelitian ini yang dilakukan oleh
Georgina Zephira, Djoko Setyabudi dan
Muchmad Yulianto (2021) dengan judul
Pengaruh Terpaan Berita tentang Gangguan
Jaringan IndiHome dan brand image di
Twitter terhadap tingkat kepercayaan
konsumen mengenai layanan IndiHome.
Hasil penelitian menjelaskan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan pada variabel

brand image di twitter terhadap tingkat

kepercayaan konsumen mengenai layanan

Indihome. Hasil penelitian menjabarkan
bahwa banyaknya komentar negatif,
testimoni yang buruk serta keluhan yang
disampaikan pada twitter yang
mengakibatkan buruknya brand image maka
akan menghasilkan tingkat kepercayaan
yang menurun. Sehingga citra perusahaan
atau brand image memiliki peran penting
yang mempengaruhi tingkat kepercayaan
pelanggan.

Penelitian yang dilakukan oleh Surra
Man Ra Ani (2018) menghasilkan hasil yang
sejalan dengan penelitian ini. Judul
penelitian yang dilakukan yaitu Pengaruh
Cause Related Marketing dan Brand Image
terhadap Brand Trust pada Biro Travel
Online. Hasil dari penelitian menunjukkan
adanya pengaruh brand image terhadap
tingkat kepercayaan. Hal tersebut terlihat
dari proses penyampaian pesan yang cukup
positif sehingga menghasilkan kesan yang

positif pula dan membuat tingginya brand

image di hati konsumen. Brand image yang



baik yang telah tertanam kemudian

membuat tingkat kepercayaan terhadap

merek menjadi tinggi karena

kepercayaannya kepada merek  akan
melakukan sesuatu yang positif. Selain itu,
ketika konsumen memiliki kepuasan dan
memiliki perjalanan yang berkesan maka
akan meningkatkan brand image yang
mempengaruhi tingkat kepercayaan.
Penelitian lainnya yang sejalan
dengan penelitian ini yakni dilakukan oleh
Wati Susilawati dan Wufron (2018) dengan
judul penelitian Pengaruh Brand Image
Terhadap Brand Trust Serta Implikasinya
Terhadap Brand Loyality (Produk Dodol PT.
Herlinah Cipta Pratama). Hasil penelitian
menunjukkan  bahwa  brand  image
berpengaruh secara positif terhadap brand
trust, yang artinya apabila perusahaan
memiliki kemampuan yang baik dalam
menerapkan brand image dari merek produk
yang dihasilkan maka akan menghasilkan

peningkatan kepercayaan dari pelanggan
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produk tersebut. Hal tersebut karena
pelanggan cenderung memperhatikan brand
image suatu produk sesuai yang citra yang
diciptakan perusahaan. Selain itu, pelanggan
cenderung terpengaruh dan memperhatikan
feedback konsumen yang menghasilkan citra
merek dari konsumsi produk tersebut. Jika
memiliki penilaian yang baik dan sesuai
harapan maka tingkat kepercayaan pada
merek atau perusahaan akan cenderung
menjadi meningkat.

Image atau citra dari sebuah brand dapat
dianggap sebagai sebuah asosiasi yang
sudah lekat pada produk. Asosiasi tersebut
akan langsung muncul saat konsumen
mengingat sebuah merek. Brand image
terbentuk pada saat konsumen atau pembaca
media online memiliki anggapan yaitu
adanya perbedaan bagi suatu media online
dengan media online lainnya Selanjutnya

tingkat kepercayaan akan membuat pembaca

akan terus membaca ulang suatu media



online ketika ingin mencari berita (Sangadji,
dkk (2013).
KESIMPULAN

Penelitian yang dilakukan memiliki
tujuan untuk melihat berpengaruh atau
tidaknya brand image media online terhadap
tingkat kepercayaan di kalangan mahasiswa
D.I Yogyakarta. Analisis penelitian ini
menghasilkan kesimpulan yaitu brand image
media online memiliki pengaruh terhadap
tingkat kepercayaan di kalangan mahasiswa
di D.I Yogyakarta. Hal tersebut dapat dilihat
dari hasil uji t bahwa frekuensi hasil t hitung
> t tabel yaitu sebesar 60.592 yang lebih
besar dari 1,648. Nilai signifikansi pada
penelitian ini menunjukkan angka 0,000 atau
kurang dari 0,05 sehingga dapat dikatakan
hipotesis penelitian diterima. Artinya brand
image media online memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap tingkat kepercayaan di
kalangan mahasiswa D.I Yogyakarta.

SARAN
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Berdasarkan hasil penelitian yang telah

dilakukan, maka saran yang diberikan
peneliti yaitu:

1. Diharapkan untuk media dapat
meningkatkan brand image positif
karena semakin baik brand image
maka akan berpengaruh pada
tingginya tingkat kepercayaan pada
pembaca Kkhususnya di kalangan

mahasiswa. Jika media online dapat

menunjukkan brand image yang baik
pada pembaca maka harapannya
pembaca akan terus mencari media
online tersebut dan mengkonsumsi
dalam jangka yang panjang.
2. Diharapkan untuk penelitian
selanjutnya untuk dapat meneliti
pada variabel berbeda selain brand
image, karena masih banyak variabel
bebas lainnya yang turut
mempengaruhi tingkat kepercayaan
media online

pembaca seperti

kualitas  produk atau strategi



pemasaran. Sampel penelitian juga
dapat dilakukan dengan subjek yang
berbeda selain mahasiswa karena

pembaca media online saat ini

berasal dari setiap kalangan.
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