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PENDAHULUAN

Kemajuan dan pengaruh teknologi yang signifikan dalam kehidupan manusia schari-hari
termasuk dalam interaksi dan komunikasi sehari-hari. Hal ini tentu saja juga disadari oleh
perusahaan-perusahaan mulai dari yang skala kecil sampai dengan korporasi besar. Hal ini tentu
menjadi pertimbangan perusahaan-perusahaan untuk membuat dan memiliki situs web atau
websites, memiliki sosial media, bergabung atau bahkan membuat situs-situs dagang, dan bahkan
memperluas bisnis ke dunia. Tujuan dari perusahaan melakukan ini tentu tidak lain untuk
menjaga keberlangsungan bisnisnya atau bahkan memperluas jangkauan bisnisnya. Dan sejak dulu
salah satu langkah yang paling utama bagi perusahaan-perusahaan untuk menjaga
keberlangsungan bisnisnya adalah dengan memiliki strategi komunikasi korporasiyang
menyeluruh. Seperti yang diugnkapkan oleh Van Riel (1995) yang dikutip oleh Hardjana (2008),
komunikasi korpirasi adalah kerangka strategi dari semua tujuan komunikasi dalam sebuah
perusahaan termasuk di dalamnya pemasaran atau marketing, pengembangan organisasi atau
organisational development, manajemen komunikasi, dan sebagainya. Kerangka strategi ini dibuat
dan dijalankan untuk mengintegrasikan seluruh tujuan dan pesan organisasi, mendefinisikan serta
menjaga citra perusahaan, dan meningkatkan performa bisnis perusahaan

Dalam komunikasi korporasi juga dikenal adanya kelompok-kelompok yang memiliki
kepentingan atau yang dikenal dengan stakeholders. Stakebolders sebuah perusahaan bisa termasuk
pelanggan atau konsumen, pemegang saham, pemasok atau supplier, karyawan, dan sebagainya.
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Mereka adalah khalayak yang memiliki peran atau pengaruh penting kepada perusahaan. Maka
sangatlah penting untuk menjaga hubungan baik melalui komunikasi dua arah yang saling
menguntungkan dengan kelompok-kelompok yang memiliki kepentingan bagi perusahaan. Maka
dalam menjaga hubungan yang baik dengan semua pihak-pihak atau kelompok-kelompok yang
memiliki kepentingan dan pengaruh kepada perusahaan, para pekerja komunkasi korporasi
termasuk dengan pekerja pemasaran, hubungan masyarakat, bahkan bagian sumber daya manusia
atau human resource harus membangun dan menjaga reputasi serta kepercayaan. Dan seperti
yang disampaikan oleh Montague (2010) dan Xu, Le, Deitermann, & Montague (2014),
Kepercayaan adalah faktor fundamental dalam semua hubungan.

Kini dengan teknologi semakin maju dan informasi berseliweran di dunia digital yang
tanpa batas, informasi semakin mudah dicari dan didapatkan. Hal ini menyebabkan seseorang
dengan mudahnya mengetik dan mencari apapun informasi yang diperlukan. Kemudian kegiatan
untuk mengecek kembali atau memverifikasi informasi dilakukan juga menggunakan teknologi
yang tersedia di dunia digital. Demikian pula halnya dengan pemenuhan keperluan informasi
seseorang atau pengguna terkait dengan perusahaan, entah itu informasi mengenai perusahaan itu
sendiri, informasi mengenai produk yang diprouksi perusahaan tersebut, promosi, atau informasi-
informasi lainnya. Situs yang dirujuk pun tidak melulu situs web perusahaan, tetapi bisa saja sosial
media perusahaan, hasil temuan mesin pencarian atau search engine, férum-forum, dan sebagainya.
Maka kepercayaan pengguna atau konsumen, dalam hal ini kepercayaan, semakin menjadi topik
yang penting dimana pengaruhnya terhadap strategi komunikasi korporasi di dunia digital sangat
signifikan. Urban, Amyx, & Lorenzon (2009) mengatakan kepercayaan mencakup persepsi
konsumen tentang bagaimana situs-situs dalam media digitalmemberikan konsumen harapan akan
mendapatkan informasinya, seberapa dipercaya informasi yang tersedia pada situ-situs yang
diakses, dan seberapa besar kepercayaan konsumen terhadap situs tersebut.

PEMBAHASAN
Tujuan Perusahaan Membangun Kredibilitas

Kini semakin jelas bahwa media baru dansosial telah membentuk kembali praktik
komunikasi korporasi termasuk di dalamnya public relations. Pentingnya mediabaru dan media
sosial dalam bidang hubungan masyarakat perlu digarisbawahi, dan sangat penting untuk
dianalisadalam banyak organisasi. Valentini dan Kruckeberg (2012) (pada Allagui & Breslow,
2016) berpendapat bahwa, "media sosial harus menjadi pusat kegiatan hubungan masyarakat
karena media sosial dapat meningkatkan hubungan organisasi dengan meningkatkan dan
meningkatkan hubungan masyarakat." Selain itu, Valentini (2014), Wright dan Hinson (2012),
Shin, Carithers, Lee, Graham, dan Hendricks (2013), dan Allagui & Breslow (2016) telah
menemukan bahwa ada wacana yang meresap dalam literatur hubunga masyarakat bahwa
penggunaan media sosial dalam hubungan masyarakat memiliki konsekuensi positif. Misalnya,
penggunaan media sosial yang lebih luas dapat menyebabkan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi
dan dampak perilaku positif.

Lebih jauh lagi Allagui dan Breslow (2016) mengutip argument Smith (2013) yang
berpendapat bahwa media sosial memungkinkan pengembangan hubungan antara pemasaran dan
hubungan masyarakat dengan memungkinkan kapasitas interaksi dan kultivasi hubungan yang
lebih besar. Mungkin, yang lebih penting, literatur juga menunjukkan bahwa media sosial dan
hubungan masyarakat ada dalam simbiosis alami dengan menghormati apa yang akan kita
diskusikan, di bawah ini, sebagai pertunangan. Di sini kita mengacu pada keyakinan kuat bahwa
baik media sosial dan hubunganmasyarakat ada untuk membina hubungan dengan, dan untuk
mempromosikan interaksi antara, anggota audiens target dan perusahaan, dan di antara anggota
audiens target. Terlebihlagi, Valentini dan Kruckeberg (2012) menulis bahwa, “definisi dari media
sosial berfokus pada perilaku dan interaksi yang dibuat di antara individu, yaitu, untuk apa
individu menggunakan media sosial. Media sosial tidak ada tanpa pengguna. “Partisipasi dan
kolaborasi harus menjadi mantra dari hubungan masyarakat di lingkungan media sosial.
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Kemudian, situs media sosial dan jaringan sosial harus dikonseptualisasikan sebagai lingkungan
sosial yang memungkinkan orang untuk terlibat dalam hubungan yang sifatnya berbeda misalnya,
profesional, pribadi, dan spiritual.” Keterlibatan pengguna telah menjadi komponen penting
dalam media sosial dan lebihjauhlagidalam media digital.

Dari Piramida Maslow, yang mengintegrasikan kebutuhan untuk kepercayaan, keterikatan,
dan kolaborasi individu, Ertzcheid, Faverial, dan Guéguen (2010) (pada Charest, Bouffard, &
Zajmovic, 2016) mengusulkan model perencanaan strategis yang berlaku untuk Media Sosial. Hal
ini terdiri dari 3 level hierarki: (1) Mengembangkan modal kepercayaan organisasi dengan bekerja
pada identitas dan reputasinya melalui transparansi dan interaksi aktif; (2) Mengembangkan rasa
keterikatan dan transparansi untuk membawa keluar duta besar untuk organisasi, yang akan
menjadi vektor untuk menyebarkan ide-ide organisasi; (3) Menggabungkan komunitas sekitar
proyek umum berdasarkan sifat dan tujuan organisasi, misalnya, menghubungkan organisasi
dengan penyebab sosial, bertujuan untuk penciptaan bersama konten, mempromosikan gaya
hidup tertentu, dll.

Di sisi lain, Zerfass dan Schramm (2014) menggunakan istilah social media news room atau
disingkat sebagai SMNR sebagai dari komunikasi strategis dan kegiatan hubungan masyarakat,
masuk akal untuk memperluas tipologi yang telah terbukti secara empiris oleh Schmidt (2007)
yang menggambarkan berbagai fungsi aplikasi web sosial. Meskipun penulis ini berpendapat
terutama pada tingkat individu, fungsi yang sama relevan untuk aktor perusahaan. SMNR relevan
untuk manajemen informasi. Mereka berfungsi sebagai platform untuk menghadirkan, mengatur,
menggabungkan, dan menghubungkan konten dari berbagai media sosial dan saluran . Fungsi
dasar ini adalah aspek inti dan secara luas dijelaskan dalam literatur, yang terdiri dari berbagai
tujuan praktis dari layanan informasi untuk pengaturan agenda. Ketika konsep telah berkembang
dari newsroom media tradisional di situs web perusahaan, siaran pers dan berita memainkan
peran penting. Namun, SMNR juga merupakan sarana penting untuk manajemen identitas, yang
berarti bahwa organisasi yang dapat diatur untuk menyajikan pandangan selektif tentang
kepribadian mereka sendiri. Ini telah disebutkan di atas ketika membahas peluang trafik misalnya
melalui tag. Pilihan saluran yang spesifik, topik, gaya komunikasi, dll. Menempatkan organisasi
dalam lingkungan stakeholdernya. Teknologi ruang redaksi yang fleksibel memungkinkan untuk
presentasi yang sangat beragam, misalnya perusahaan mungkin menggunakan SMNR murni
untuk mendistribusikan informasi terkait bisnis dengan beberapa peluang umpan balik, atau
mungkin hadir sebagai pemimpin opini yang menstimulasi dan menghubungkan debat tentang
isu-isu publik dengan cara yang sangat interaktif. Terakhir, SMNR penting untuk manajemen
hubungan. Organisasi dapat menggunakan ruang redaksi untuk membangun dan memelihara
interaksi komunikatif dengan banyak pemangku kepentingan. Berbeda dengan cara-cara
berkomunikasi lainnya, hubungan ini di web sosial sebagian besar tidak akan disembunyikan,
tetapi dapat dilihat oleh orang lain.

Definisi Kredibilitas

Kredibilitas menjadi pusat dari segala bentuk komunikasi manusia (George et.al., 2016).
Kredibilitas didefinisikan oleh Buller & Burgoon (1996) sebagai "konstelasi penilaian yang dibuat
oleh penerima pesan tentang kepercayaan seorang komunikator”, dan terdiri dari atribut seperti
karakter, kompetensi, ketenangan, kemampuan bersosialisasi, dan dinamisme (George et.al.,
2016). Dalam berbagai konteks komunikasi, George et.al. (2016) menerangkan kredibilitas dapat
dinilai dalam tiga fase: pra-interaksi, interaksi, dan post-interaksi.

Dalam disertasi yang sudah dipublikasikan, Nielsen (2015) memberikan tiga model yang
dapat digunakan sebagai kriteria dari kredibilitas. Model yang pertama dikemukakan oleh Foggs
yaitu taksonomi kredibilitas yang terdiri dari:pressumed atau yang diduga seperti pengalaman
sebelumnya; surfaced atau yang terlihat seperti interface design; reputed atau yang sudah orang ketahui
seperti dukungan dari orang lain; earned atau yang diraih atau didapatkan seperti keakraban.
Berbeda dengan taksonomi Fogg, model kredibilitas yang didesain oleh Meyer memiliki 5
penilaian:accurate atau apakah informasi yang diberikan akurat dan dapat diverifikasi; #nbiased atau
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apakah informasi diberikan secara netral dan objektif; #ustworthy atau apakah informasi dapat
dipercaya; fair atau apakah maksud atau niat dari informasi tersebut baik; comprebensive atau apakah
informasi yang diberikan menyeluruh atau memiliki cakupan yang luas.

Selain taksonomi kredibilitas Fogg dan model kredibilitas Meyer, terdapat kriteria
kredibilitas Metzger yang didapatkan melalui tinjauannya pada dua puluh lima penelitian dalam
elemen-elemen kredibilitas mengajukan lima elemen utama kredibilitas yang dapat dievaluasi
yaitu:acenracy atau apakah informasi yang diberikan akurat dan dapat diverifikasi; anthority atau yang
berkaitan dengan kredensial penulis; objectivity atau apakah tujuan dari informasi yang disebarkan;
currency atau apakah maksud atau niat dari informasi tersebut baik; coverage atau apakah informasi
yang diberikan menyeluruh atau memiliki cakupan yang luas.

Maka, dengan taksonomi Fogg, dengan model Meyer, ataupun dengna kriteria Metzger,
kredibilitas sebuah perusahaan haruslah dijaga sedemikian rupa sehingga memenubhi setiap syarat
untuk dapat menjaga kepercayaan dari pihak-pihak yang memiliki kepentingan atau stakeholder.

Prominence-Interpretation atau teori penangkapan-penilaian

Fogg (2003) Teori Prominence-interpretation atau penangkapan-penilaian adalah teori
terkait dengan evaluasi kredibilitas daring. Teori ini dibangun oleh Fox selama empat tahun
menggunakan metode penelitian kuantitatif. Penelitian ini juga dilakukan untuk mengevaluasi
situs-situs web atau . Teori ini merupakan salah satu teori yang memberikan dasar dalam kajian-
kajian media digital terutama terkait dengan kredibilitas yang ada di dunia daring. Terlebih,
menurut Fogg, teori ini tidak hanya membantu dan memberikan dasar penelitian peneliti-peneliti
tetapi juga memberikan wawasan dan masukan kepada pekerja profesional yang membangun
maupun memelihara situs-situs web.

Teori penangkapan-penilaian mengemukakan dua hal yang terjadi ketika seseorang
menilai kredibilitas sebuah situs web atau yaitu: user atau pengguna menangkap sesuatu atau
menyadari sesuatu yang mereka lihat (Prominence atau penangkapan), dan user atau pengguna
membuat penilaian tentang itu (Interpretation atau penilaian).Menurut Fogg, teori ini berlaku hanya
jika kedua hal ini terjadi dan dapat berlangsung lebih dari sekali saat seseorang mengevaluasi situs
web sehubungan dengan perubahan atau pembaruan yang mungkin saja terjadi pada website
tersebut.

Seperti yang didiskusikan sebelumnya, elemen pertama pada teori penangkapan-penliaian
adalah penangkapan atau saat pengguna menangkap sesuatu atau menyadari sesuatu yang mercka
lihat. Hal ini penting karena jika mereka tidak menyadari elemen yang ada pada website, maka
evaluasi tidak akan terjadi. Foggs kemudian menjelaskan 5 faktor yang menentukan
penangkapanyaitu:

1. Involvement atau keterlibatan pengguna seperti motivasi dan kemampuan untuk meneliti
konten situs web.

2. Topik dari situs web.

3. Task atau tujuan pengguna mengakses situs web seperti contohnya mencari informasi,
mencari hiburan, membuat transaksi, dan sebagainya.

4. Experience atau pengalaman pengguna saat mengakses situs web. Hal ini juga dapat
berkaitan dengan keahlian pengguna saat mengakses materi yang terdapat di situs web
tersebut.

5. Perbedaan individu seperti misalnya kebutuhan seseorang untuk informasi dan
pengetahuan, gaya belajar, atau tingkat literasi.

Elemen kedua dari teori penangkapan-penilaian adalah inferpretation atau penliaan.
Penilaian yang dimaksud pada teori ini adalah evaluasi yang dilakukan oleh pengguna terhadap
situs web. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi penilaian pengguna terhadap situs web
adalah:

1. Assumptions atau asumsi dalam pikiran pengguna termasuk budaya, pengalaman masa lalu,
heuristik, dan sebagainya.
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2. Skill atau keterampilan dan knowledge atau pengetahuan yang dimiliki pengguna seperti
contohnya tingkat kompetensi pengguna untuk menggunakan materi yang terdapat situs
tersebut

3. Context atau konteks pengguna seperti lingkungan tempat pengguna berada, harapan dan
ekspektasi pengguna ketika mengakses situs web, norma, dan sebagainya.

Sebelumnya, Fogg et.al. (2003) dalam penelitian dengan metode survei terhadap penilaian
kredibilitas situs web kesehatan menguji beberapa elemen situs web yang mempengaruhi
interpretasi atau penilaian seseorang terhadap kredibilitas situs web tersebut, yaitu: desain dari
visual situs web, desain atau struktur informasi, fokus dari informasi yang diberikan, motif yang
mendasari, nilai guna dari informasi yang diberikan, keakuratan informasi, pengenalan dan
reputasi nama, porsi iklan, bias, cara serta nada penulisan, identitas operator, fungsi situsi,
pelayanan pelanggan, kejelasan informasi, tes kinerja stius, teks yang terbaca, dan afiliasi situs

Berdasarkan faktor-faktor di atas, maka dapat disimpulkan juga bahwa interpretasi atau
penilaian seorang pengguna terhadap situs web yang serupa atau penilaian terhadap situs web
yang sama pada waktu atau keadaan yang berbeda belum tentu sama.Saat memulai riset mengenai
kredibilitas website, Foggs melakukan penelitian kuantitatif yang terpisah antara penilaian dan
penangkapan, yaitu dimulai dengan penilaian kemudian dengan penangkapan. Kemudian Fogg
menemukan bahwa penangkapan-penilaian saling dan sama-sama mempengaruhi satu sama lain.
Fogg juga menambahkan bahwa penilaian terhadap suatu situs web memang sering kali terjadi
tanpa disadari oleh pengguna terutama saat mereka baru saja mengakses sebuah website. Lalu,
penangkapan dan penilaian dapat terjadi berkali-kali pada elemen, fitur, halaman, yang berbeda
tanpa disadari sampai pada akhirnya mereka mencapai evaluasi kredibilitas secara sengaja maupun
tidak disengaja.

Dalam polling yang dilakukan di seluruh dunia, Nielsen (pada Jansen dan Yetgin, 2017)
menunjukkan bahwa 85 persen konsumen mencari informasi tentang bisnis lokal (2013), dan 70
persen responden melaporkan bahwa mereka mencari pendapat konsumen terpercaya diposting
(2012). Jansen dan Yetgin (2017) juga mengutip Chevalier dan Mayzlin (2006), Godes and
Mayzlin (2009). Li dan Hitt (2008) bahwa ulasan produk daring dapat memiliki jangkauan sampai
seluruh dunia dan sangat mempengaruhi pendapat dan sikap calon konsumen terhadap produk
serta keputusan pembelian mereka. Di sisi lain, perusahaan memiliki potensi untuk
mengendalikan dan memanipulasi konten ataupun ulasan yang berseliweran di dunia daring
terutama melalui situs resmi perusahaan, sosial media, maupun kanal penjualan daring atau e-
commerce yang dikelola perusahaan. Sampai pada akhirnya ulasan dari pengguna atau konsumer
muncul dengan sukarela di situs-situs e-commerce, booking atau pemesanan daring, sampai situs
ulasan dan perbandingan. Ulasan memang tetap dapat dikendalikan oleh perusahaan seperti tidak
ditampilkan atau dihapus. Beberapa situs malah memberikan kendali untuk menonjolkan satu
ulasan. Muncul juga situs-situs yang mendorong pengguna atau konsumen untuk memberikan
alasan dengan memberikan imbalan atau hadiah. Perusahaan pun tidak kalah cerdiknya,
memberikan kompensasi kepada pemberi ulasan.

Hal ini kemudian menjadi perhatian Jansen dan Yetgin (2017), terutama dengan adanya
kebijakan dari Federal Trade Comission Amerika Serikat untuk menginformasikan atau disclose
pengguna ulasan-ulasan yang diberikan kompensasi. Jansen dan Yetgin sebelumnya mengartikan
dasar dari teori penangkapan-penilaian adalah cara konsumer mengatribusikan kredibilitas
terhadap electronic words of mouth atau eWOM atau ulasan dan diskusi atau pembicaraan “dari mulut
ke mulut” yang terjadi di dunia daring. Melalui penelitian survei yang dilakukan, Jansen dan
Yetgin kemudian memberikan rekomendasi untuk memperluas teori penangkapan-penerimaan
sampai ke kasus-kasus yang unik seperti pembocoran atau informasi perusahaan mengenai
compensated e WOM. Terdapat dua elemen penting yang mempengaruhi kredibilitas ulasan daring
yaitu proximity atau kedekatan pemberi ulasan dan embedding atau penanaman informasi tentang
ulasan yang diberikan kompensasi atau dibayar.
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Pada penelitian lain sebelumnya yang dilakukan oleh George etal. (20106), teori
penangkapan-penilaian diperluas dalam kaitannya dengan teoti interpersonal deception atau teoti yang
digunakan untuk menjelaskan muslihat dalam komunikasi interpersonal tatap muka dan cara
mendeteksinya. Hal ini berkaitan dengan teori penangkapan-penilaian yang menjelaskan evaluasi
terhadap kredibilitas. Tipu muslihat atau kecurangan yang dilakukan oleh komunikator akan
merusak kredibilitas. Namun sebaliknya, kredibilitas sumber menurut George et.al. (2014) dalam
George etal. (2016) mempengaruhi setepat apa seseorang dapat mendeteksi muslihat, terutama
dalam komunikasi melalui komputer atau computer mediated communication.Muslihat akan semakin
sulit dideteksi jika sumber semakin kredibel. Maka teori penangkapan-penilaian kemudian
diperluas dengan memunculkan konsep deteksi penipuan atau muslihat yang kemudian disebut
dengan teori penangkapan-penilaian yang diperluas.

Di luar perkembangan teori penangkapan-penilaian yang diajukan oleh Jansen dan Yetgin
maupun George et.al., teori penangkapan-penilaian seharusnya dapat diberlakukan pada berbagai

macam situs ataupun aplikasi yang ada di dalam media digital.
Makatidakhanyasitusresmiperusahaan, sosial media, hasiltemuanmesinpencari, diskusi-diskusi di
torum, sertaberbagaiulasan yang tersedia di media digital juga

menjadibahanevaluasidarisebuahkredibilitasperusahaan.

Penggunamenggunakansitusdalammedia digital sesuaikebutuhannya

Xu, Le, Deitermann, & Montague (2014), lebih lanjut tiga jenis kepercayaan yang sangat
penting untuk hasil yang optimal dari sebuah tujuan komunikasi yaitu yang pertama adalah
kepercayaan antarpribadi atau kepercayaan antara dua atau lebih orang (Larzelere dan Huston,
1980), yang kedua adalah kepercayaan institusional yaitu kepercayaan seseorang dengan organisasi
atau kepercayaan antar organisasi (Castelfranchi dan Falcone , 2001), yang ketiga adalah
kepercayaan teknologi, kepercayaan seseorang dengan teknologi atau perangkat (Muir, 1987). Xu,
Le, Deitermann, & Montague (2014), secara khusus menjelaskan kepercayaan dalam teknologi
adalah "sikap bahwa teknologi atau agen teknologi akan membantu seseorang atau individu untuk
mencapai sasaran atau tujuan dalam situasi yang dicirikan oleh ketidakpastian dan kerentanan"
(Lee, 2004). Penelitian mengenai kepercayaan teknologi kemudian terus bertumbuh sebagaimana
teknologi dan interaksi individu dengan teknologi memainkan peran penting dalam interaksi
antara individu dengan teknologi (Madhavan dan Wiegmann, 2007; Parasuraman dan Wickens,
2008; Xu, Le, Deitermann, & Montague, 2014).

Penelitian sebelumnya telah menemukan bahwa tingkat kepercayaan pengguna dalam
teknologi memengaruhi strategi pengguna terhadap penggunaan teknologi (Bagheri dan Jamieson,
2004; Lee dan Moray, 1994; Muir, 1987; Xu, Le, Deitermann, & Montague, 2014). Akan tetapi
kepercayaan yang tidak tepat dalam teknologi berpotensi menyebabkan penyalahgunaan atau
bahkan keengganan atau bahkan ketidakmauan untuk menggunakan teknologi. Kepercayaan
individu yang berlebihan kepada teknologi seringkali menghasilkan penyalahgunaan teknologi
yang mengarah pada komplikasi dan kesalahan dalam sistem kerja. Di sisi lain, kurangnya
kepercayaan dalam teknologi mencegah pengguna memanfaatkan sistem secara maksimal, dan
dapat menyebabkan menurunnya produktivitas. Baru-baru ini, ada upaya untuk mengintegrasikan
konsep kepercayaan dalam teknologi dengan model penerimaan teknologi (Ghazizadeh et al.,
2012; Pavlou, 2003; Wang dan Benbasat, 2005, Xu, Le, Deitermann, & Montague, 2014) untuk
memprediksi niat atau perilaku pengguna untuk mengadopsi teknologi. Selain itu, kepercayaan
individu dalam teknologi juga dapat mempengaruhi kepercayaannya pada elemen lain dari sistem,
seperti kepercayaan antarpribadi dan kepercayaan institusional.

Lalu berkaitan dengan kebutuhan seseorang dalam menggunakan situs dalam media
digital, Go, You, Jung, & Shim (2016) mengutip Ferguson & Perse (2000); Anda, Lee, Lee, &
Kang (2013) bahwa ada beberapa tujuan individu saat mengakses situs-situs web dalam media
digital yaitu (1) pencarian informasi, (2) pengawasan informasi,(3) hiburan, dan (4) aktivitas sosial.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Go, You, Jung, & Shim ditemukan bahwa seseorang dapat
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mengakses sebuah situs dengan tujuan yang berbeda-beda atau bahkan memiliki beberapa tujuan
sekaligus. Demikian pula ketika seseorang mengakses sebuah situs web, media sosial, ataupun
asset perusahaan yang lainnya.

Diskusi

Sebagaimana disebutkan sebelumnya, keperluan seorang individu saat mengakses situs
online berbeda-beda. Hal ini dipengaruhi oleh elemen penilaian yang diajukan oleh teori
penangkapan-penilaian Fogg yaitu asumsi yang dimiliki oleh individu, keterampilan dan
pengetahuan yang dimiliki oleh individu-individu tersebut, serta konteks di mana individu
tersebut berada. Walaupun belum diajukan sebelumnya dalam teori penangkapan-penilaian,
pengetahuan serta kedekatan individu dengan situs yang dituju menjadi elemen yang tidak kalah
penting. Sebagain contoh adalah penggunaan Facebook dan Linkedin yang berbeda. Dalam
beberapa jurnal terdahulu sudah terlebih dahulu diteliti bahwa individu atau pengguna
menggunakan Facebook dan Linkedin untuk tujuan yang berbeda di mana mereka menggunakan
Facebook untuk mengekspresikan diri sedangkan mereka menggunakan Linkedin untuk
membangun jaringan profesional. Maka dalam hal ini, perusahaan perlu memperhatikan
penggunaan konten dan konteks pada situs yang berbeda.

Beberapa perusahaan sudah mulai menerapkan hal ini di mana mereka menggunakan
Facebook, Twitter, dan Instagram untuk keperluan pemasaran dan layanan pelanggan. Di sisi lain
mereka menggunakan Google For Business untuk menampung ulasan serta meningkatkan
ranking dalam mesin pencarian Google. Di dalam konteks dan konten yang berbeda, perusahaan
menggunakan Linkedin untuk membangun reputasi perusahaan serta kredibilitas perusahaan
sebagai penyedia lapangan kerja dan pembangun sumber daya manusia. Tokopedia dan Gojek
sebagai contoh, menerapkan hal ini.

Selain itu, seperti yang sudah dibahas oleh Fogg dalam teori penangkapan-penilaian ini,
desain juga menjadi bahan penilaian saat mengevaluasi kredibilitas sebuah perusahaan dalam
media digital. Maka dari itu, bukan hanya situs resmi perusahaan, tetapi avatar-avatar perusahaan
di situs manapun, maupun informasi serta representasi yang diberikan perusahaan melalui situs
manapun harus memperlihatkan identitas perusahaan yang sesuai dan memiliki nilai interface
yang cukup baik. Dalam konteks komunikasi stratejik hal ini tentu bukan sekedar kreativitas,
interaksi, komunikasi dua arah, atau engagement yang baik. Hal ini memerlukan perencanaan yang
strategis sehingga komunikasi di berbagai situs yang digunakan tetap seimbang dan terdapat
sinkronisasi. Perlu diingat bahwa konsistensi pesan adalah salah satu nilai terhadap kredibilitas
yang menunjang kepercayaan. Menjadi rekomendasi bagi penelitian selanjutnya untuk melihat
bagaimana teori penangkapan-penilaian dapat member masukkan kepada komunikasi korporasi,
hubungan masyarakat, maupun praktisisosial media.

PENUTUP
Simpulan

Kebutuhan individu maupun perusahaan dalam mengakses situs on/ine berbeda-beda.
Salah satunya dipengaruhi oleh elemen penilaian yang digunakan adalah teori penangkapan-
penilaian  Fogg  yaitu  asumsi, keterampilan, dan  pengetahuan  yang  dimiliki.
Perusahaanperlumemperhatikanpenggunaankonten dan konteks pada situs yang berbeda, sebagai
bahanuntuk mengevaluasikredibilitassebuahperusahaandalampenggunaan media digital. Penilaian
dapat dapat dilakukanpadasitusresmiperusahaan, maupun situsinformasi lain.
konsistensipesanyang ~ ada  dalam  situs = merupakansalahsatunilaikredibilitas ~ yang
menunjangkepercayaan masyarakat penggunanya.
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