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ABSTRAK

Perkembangan teknologi yang sangat cepat mendorong berbagai sektor untuk ikut
terhubung dalam jaringan internet. Meningkatnya penggunaan internet di kalangan
masyarakat, tidak hanya digunakan sebagai sarana pemanfaatan informasi tetapi
juga sebagai sarana perdagangan berupa marketplace yang semakin banyak
jumlahnya di Indonesia. Banyak marketplace bersaing untuk mendapatkan atensi
penggunaan yang tinggi dengan terus membangun kepercayaan melalui berbagai
cara, salah satunya yaitu OLX Indonesia. Namun berdasarkan hasil observasi,
ditemukan bahwa sejak tahun 2016 tingkat kunjungan aplikasi terus menurun
sehingga OLX tidak lagi berada pada peringkat 10 besar Aplikasi Paling Sering
Dikunjungi Pada Tahun 2021 (Sasanadigital.com, 2022). Selain itu, berdasarkan
hasil preliminary research kepada 27 orang, ditemukan bahwa 77,8% responden
enggan menggunakan layanan iklan baris di OLX. Alasan dari 28,6 % responden
menyatakan mereka melihat ulasan-ulasan mengenai iklan baris OLX dianggap
buruk, lalu sebanyak 28,6% responden menyatakan khawatir akan risiko-risiko
yang dapat terjadi dikarenakan banyaknya kasus penipuan iklan baris menggunakan
marketplace, serta 28,6 % lainnya menyatakan kurang percaya dengan layanan
iklan baris OLX mampu memasarkan barang dan jasa dengan baik.

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh dari online customer
review (X1), perceived risk (X2), trust (X3) terhadap intention to use (Y) pada paid
ads OLX. Penelitian ini merupakan applied research dengan teknik analisi data
explanatory dan waktu penelitian dengan metode cross sectional. Penelitian yang
dilakukan bersifat kuantitatif dengan pengambilan data sampel menggunakan
purposive sampling dengan kriteria berusia 17 hingga 56 tahun yang pernah
menggunakan layanan iklan baris OLX. Pengumpulan data dilakukan dengan
penyebaran kuesioner kepada 220 responden dengan pengambilan sampel berupa
teknik non-probability sampling yang dipakai adalah puposive sampling, yang
kemudian hasilnya diolah menggunakan SPSS dan dianalisis menggunakan analisis
regresi linear berganda.

Berdasarkan pengujian dan analisa data, ditemukan bahwa variabel online
customer review dan variabel trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel intention to use dengan kontribusi pengaruh sebesar 59%.
Sedangkan variabel perceived risk tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel intention to use.

Kata Kunci: online customer review, perceived risk, trust, intention to use



ABSTRACT

The rapid development of technology encourages various sectors to be connected
to the internet. The increasing use of the internet among the public is not only used
as a means of utilizing information but also as a means of trading in the form of
marketplaces which are increasing in number in Indonesia. Many marketplaces
compete to get high user attention by continuing to build trust in various ways, one
of which is OLX Indonesia. However, based on observations, it was found that since
2016 the rate of application visits has continued to decline so that OLX is no longer
in the top 10 most visited applications in 2021 (Sasanadigital.com, 2022). In
addition, based on the results of preliminary research on 27 people, it was found
that 77.8% of respondents were reluctant to use classified ad services on OLX. The
reason for this is that 28.6% of respondents stated that they saw reviews about OLX
classified ads that were considered bad, then 28.6% of respondents said they were
worried about the risks that could occur due to the large number of fraudulent cases
of classified ads using the marketplace, and 28.6% others expressed their lack of
confidence in the OLX classifieds service being able to market goods and services
properly.

The purpose of this study was to determine the effect of online customer
review (X1), perceived risk (X2), trust (X3) on intention to use (Y) on OLX paid ads.
This research is applied research with explanatory data analysis techniques and
research time using cross sectional method. The research was carried out in a
quantitative manner by taking sample data using purposive sampling with criteria
aged 17 to 56 years who had used the OLX classifieds service. Data collection was
carried out by distributing questionnaires to 220 respondents with sampling in the
form of non-probability sampling technique used eas purposive sampling which
then the result were processed using SPSS and analyzed using multiple linear
regression analysis.

Based on testing and data analysis, it was found that the online customer
review variable and the trust variable had a positive and significant influence on
the intention to use variable with a contribution of 59%. Meanwhile, the perceived
risk variable does not have a positive and significant effect on the intention to use
variable.

Keywords: online customer review, perceived risk, trust, intention to use
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Perkembangan teknologi informasi membuka peluang yang tiada habisnya bagi
jaringan bisnis di seluruh dunia. Hal ini terjadi seiring dengan meningkatnya
penggunaan internet di kalangan masyarakat. Internet dapat digunakan tidak hanya
sebagai sarana pemanfaatan informasi yang dapat diakses melalui media, tetapi juga
sebagai sarana perdagangan berupa marketplace atau jaringan bisnis global berbasis
internet yang tidak terbatas waktu dan tempat.

Marketplace adalah tempat melakukan kegiatan bisnis atau kegiatan
transaksi antara penjual dan pembeli berbasis internet yang didalamnya para
pembeli dapat mencari penjual sebanyak mungkin sesuai kriteria yang diinginkan,
sehingga memperoleh harga sesuai pasar (Opiida, 2014). Penggunaan platform
marketplace pada tahun 2020 telah menjadi sebuah kebiasaan baru bagi masyarakat
Indonesia dalam melakukan transaksi jual-beli yang ditandai oleh peningkatan
pembelian sebesar 18,1% hingga 98,3 juta transaksi dengan total transaksi senilai
21,7 miliar rupiah dan diperkirakan ada sekitar 12 juta pengguna marketplace baru
saat pandemi covid-19 (Sirclo.com, 2020). Salah satu marketplace yang digunakan
masyarakat Indonesia adalah Tokobagus.com yang Kini disebut sebagai OLX, yaitu
platform jual-beli online yang didirikan oleh Remco Lupker bersama Arnold
Sebastian Egg pada tahun 2005 di Indonesia, setelah munculnya Kaskus dan
Bhinneka.com (Rama Mamuaya, 2014). Online Exchange (OLX) Indonesia
merupakan suatu jaringan berbasis web iklan baris yang difokuskan untuk menjadi
tempat bertransaksi produk serta jasa di Indonesia. OLX Indonesia adalah tempat
dimana orang-orang dapat menemukan barang-barang baru atau bekas seperti
produk otomotif, elektronik, rumah, peralatan, berbagai layanan dan lowongan
pekerjaan.

Kegiatan marketplace yang dilakukan OLX merupakan sebuah alternatif
melakukan perdagangan di dunia maya, yang terus berkembang seiring dengan
berkembangnya layanan jejaring sosial lewat internet. Syakur Usman (2021),

menyampaikan bahwa pada tahun 2020, OLX grup melaporkan bahwa nilai dari



transaksi jual-beli mobil bekas mencapai US$ 1 Miliar dengan total 20 juta
pengguna aktif setiap bulannya yang menggunakan aplikasi OLX. Meskipun pada
tahun tersebut OLX meraup nilai transaksi yang besar, jika dilihat dari hasil
penelitian yang dilakukan oleh lIprice Group pada tahun 2020, OLX tidak termasuk
dalam kategori 10 marketplace paling sering dikunjungi di Indonesia, hal ini
didasari oleh adanya data yang menunjukan kunjungan aplikasi berdasarkan
penelitian tersebut tidak mencantumkan keberadaan OLX (lkhsan, 2022). Seperti
data yang ditunjukan pada gambar 1.1 dibawah:
Gambar 1. 1 Marketplace Dengan Kunjungan Terbanyak Tahun 2021

Marketplace dengan Kunjungan Terbanyak

Indonesia 2021
SasanaDigital.Com

TOKOPEDIA 157,233,300
SHOPEE 132,776,700
LAZADA |1124}686}700
BUKALAPAK  |m23J096}700
ORAMI [W19)953,300
BLIBLI |W16)326,700
RALALI |w8,883,300
JD.ID |1 3,823,300
ZALORA [I 2,776,700
BHINNEKA | 2,360,000 |

50,000,000 100,000,000 150,000,000 200,000,000

Jumlah Kunjungan

Sumber: Sasanadigital.com, 2022

Kunjungan aplikasi digunakan sebagai data untuk mempertimbangkan
peningkatan sistem yang dioperasikan pada sebuah aplikasi dengan melihat arus
penggunaan pada bagian yang seringkali diakses oleh penggunanya (Mario, 2017).
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan sasana digital pada tahun 2022 seperti
yang ditampilkan pada gambar 1.1, Tokopedia dan Shopee menjadi platform
marketplace yang paling sering dikunjungi, sebagai informasi laporan yang
dibentuk oleh sasana digital ini diterbitkan setiap 3 bulan sekali dan data tersebut
diambil pada bulan Desember tahun 2021. Dalam jangka 2 tahun Tokopedia dan
Shopee mengalami persaingan yang cukup ketat namun tetap bertahan pada
posisinya saat ini sebagai 2 marketplace teratas kategori kunjungan terbanyak



(Ikhsan, 2022). Masa kejayaan OLX terjadi pada tahun 2014, dimana pada saat itu
OLX menduduki peringkat ke-2 sebagai marketplace yang paling sering dikunjungi
di Indonesia telah terhenti (Krisna, 2014). Data pada tahun 2014 tersebut diambil
dari hasil survey yang dilakukan oleh Techinasia yang ditunjukan pada gambar 1.2
dibawah:

Gambar 1. 2 Marketplace Dengan Kunjungan Terbanyak Tahun 2014

Kunjungan marketplace Indonesia 2014
Techinasia.com

LAZADA 23.70%
OLX 21.40%
BERNIAGA 9.30%
FJB KASKUS 9.10%
Q0010 6.10%
ZALORA 5.10%
TOKOPEDIA 4.10%
RAKUTEN 3.70%
BHINNEKA |92100%
ELEVENIA |51120% |

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00%

Presentasi kunjungan
Sumber: Techinasia.com, 2014

Pada tahun 2014 jumlah pengguna internet di Indonesia sebanyak 88,1 juta
dan 49% atau sebanyak 43.169.000 orang diantaranya menggunakan marketplace
dalam melakukan jual-beli baik melalui website ataupun aplikasi (APJII, 2015).
Pada gambar 1.2 diatas menunjukan bahwa OLX memiliki 21,40% kunjungan yang
dilakukan oleh total pengguna marketplace di Indonesia atau sebanyak 9.238.166
orang yang melakukan kunjungan melalui website dan aplikasi OLX pada tahun
2014. Seiring berjalannya waktu perusahaan tentunya mengharapkan adanya
peningkatan jumlah kunjungan secara berkelanjutan, namun hal ini terjadi berbalik
dimana kondisi OLX saat ini tidak terdaftar kedalam 10 marketplace paling sering
dikunjungi setelah 6 tahun berjalan. Berdasarkan gejala permasalahan umum
tersebut, penulis memutuskan untuk melakukan preliminary research dalam
mendalami kondisi OLX saat ini yang dilakukan kepada 27 responden seperti
berikut:



Tabel 1. 1 Pengetahuan Responden Mengenai OLX

No [ Pertanyaan Jawaban Jumlah Presentase
Responden
1. | Marketplace mana yang | Shopee 27 dari 27 100%
Anda ketahui ? ) )
Tokopedia 24 dari 27 88%
Lazada 18 dari 27 66,7%
Bukalapak 17 dari 27 62,9%
OLX 17 dari 27 62,9%
2. | Apakah Anda pernah Ya 9 dari 27 33,3%
menggunakan aplikasi - -
Tidak 18 dari 27 66,7%
OLX?
3. | Apakah Anda pernah Ya 2 dari 9 22,2%
menggunakan Jasa Iklan
i i 0,
berbayar OLX? Tidak 7dari 9 77,8%

Sumber: Olahan Penulis

Adapun preliminary research dilakukan kepada 27 responden yang pernah
menggunakan marketplace untuk kegiatan jual-beli. Dari hasil preliminary
research berkaitan tentang pengetahuan responden mengenai OLX pada tabel 1.1
diketahui bahwa awareness dari aplikasi OLX sudah cukup baik, hal ini ditunjukan
dengan adanya 62,9% (17 dari 27 orang) responden yang sudah mengetahui
keberadaan aplikasi OLX. Namun sangat disayangkan dari data terkumpul
diketahui bahwa baru sebesar 33,3% (9 dari 27 orang) responden yang memiliki
interest dengan aplikasi OLX. Responden yang tertarik untuk menggunakan OLX
didasari adanya fitur untuk pemasangan iklan secara gratis. OLX Indonesia
merupakan platform iklan baris online dengan prinsip user generated content secara
gratis, namun dibatasi sesuai kuota nya untuk pemasangan iklan berdasarkan 3

kategori, mobil bekas memiliki kuota iklan gratis 2 kali dalam setahun, kategori




truk dan kendaraan komersial 2 kali dalam setahun, dan kategori properti memiliki
1 kuota iklan gratis dalam setahun (OLX Indonesia, 2022b).

Penulis memperdalam wawancara dengan memusatkan orang-orang yang
telah mengetahui fitur iklan berbayar dari OLX. Didapatkan data bahwa 77,8% (7
dari 9 orang) responden tidak menggunakan iklan berbayar yang disediakan apabila
kuota iklan gratis telah habis yang menandakan niat penggunaan pada aplikasi OLX
masih kurang baik disebabkan adanya kuota iklan gratis. Kuota iklan gratis adalah
jumlah slot beriklan yang diberikan secara gratis secara terbatas kepada setiap
pengguna dengan tujuan agar pengguna memasang iklan yang berkualitas dan
terpercaya melalui iklan berbayar. Tujuan dari iklan berbayar untuk memberikan
kesempatan kepada para penjual profesional dan mereka yang memiliki bisnis
untuk bisa beriklan dengan lebih leluasa dalam meningkatkan minat para pembeli
terhadap produk yang di iklankan (OLX Indonesia, 2022b).

Menurut Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen
(1991) dalam (Siqueira et al., 2022), niat diartikan sebagai kesediaan individu untuk
melakukan sesuatu atau membuat niat tertentu. Kim & Han (2010), menyatakan
bahwa konsumen akan mengumpulkan informasi, mengevaluasi setiap pilihan
alternatif berdasarkan preferensi pribadi, pengalaman, dan lingkungan eksternal
yang ditujukan untuk niat beli. Niat beli adalah kesediaan individu untuk
merencanakan atau membeli suatu produk di masa yang akan datang (Wu et al.,
2011), diantaranya adalah niat pakai jasa iklan. Niat beli pada konteks penelitian
ini disebut sebagai niat pakai yang memiliki sedikit perbedaan dimana niat pakai
didefinisikan sebagai perilaku konsumen yang cenderung ingin mengetahui lebih
lanjut sebuah produk dan tertarik untuk mencobanya, lalu mempertimbangkan
untuk membeli produk yang diinginkan (Schiffman & Wisenblit, 2015 : 228).

Setelah mengetahui adanya gejala mengenai rendahnya niat menggunakan
yang terjadi pada OLX, penulis melakukan penelusuran lebih lanjut dengan mencari
data-data permasalahan yang terjadi. Berkaitan dengan penggunaan iklan berbayar,
penulis menemukan permasalahan melalui review-review negatif mengenai
performa dari sistem aplikasi yang diberikan oleh para pengguna aplikasi pada
Google review, seperti yang tertera pada gambar berikut:



Gambar 1. 3. Google Review Aplikasi OLX

OLX - Jual beli mobil, motor, X
Peringkat dan ulasan

‘u Fatchul Kirom H

* 11 September 2022

semakin tambah ancur saja aplikasinya, masa tiap berapa detik muncul iklan terus,tambah bikin malas
make saja, lama lama liat barang disini capek nutupin iklan terus

410 orang merasa ulasan ini berguna

5. AlHilal Properti :

* 18 September 2022

Olx kebijakannya ga jelas banget, saya sudah pasang iklan berbayar untuk 7 hari. Tapi baru 2 hari jadi
tertolak dengan alasan harga terlalu tinggi lah, menyalahi ketentuanlah. Padahal klo mau ditolak
harusnya dari awal, jangan iklan udah tayang baru ditolak. Apalagi saya sudah berbayar. Kecewa
banget pakai olx. Kebijakan aplikasi ga jelas. Mendingan uninstall aja ini aplikasi. Parahh..!!

6 orang merasa ulasan ini berguna

e Suhartati Prajoko :

* 25 Agustus 2022

Sekarang OLX beda dengan yang dulu. Sekarang pasang iklan jadi sulit dan selalu ditolak. Yang paling
lucu iklan indekos yang sama persis deskripsi dan fotonya yang pernah dipasang dan bisa tayang di
0OLX setahun lalu malah sekarang ditolak dengan alasan judul tidak pantas, content bermasalah, iklan
duplikat(padahal dicek tidak ada iklan yang sama dengan yang saya buat yang sedang tayang saat ini),
harga terlalu tinggi/rendah, gambar tidak jelas. Sudah tanya CS sampai sekarang belum ada jawaban.

101 orang merasa ulasan ini berguna

e suchi aldi H

* 2 Oktober 2022

0lx gimana sih,aplikasi berbayar yang mahal setiap bulan saya membayar 200rb utk highlight itupun iklan tidak
terpasang lagi malah menunggu 58hari utk memasang iklan padahal sudah bayar, sering spt ini tidak sekali dua kali
sampai bikin akun baru lagi juga ttp spt ini, uang hilang iklan tidak dpt terpasang,nggak ada solusi??? Olx sangat
merugikan

14 orang merasa ulasan ini berguna

oMD

*ox 17 September 2022

Saya gak masalah bayar untuk di highlight iklan walaupun tidak ada penjualan sama sekali selama 1 tahun. Tiba2 OLX
mengharuskan untuk membayar pemasangan iklan atau tunggu 90hari. Setelah 89hari,saya pikir tinggal 1 hari lagi bisa
pasang iklan tanpa harus bayar, cukup untuk highlight saja saya rencana bayar. Tetapi LUCU nya, hari ini tepat 90 saya
lihat,malah jangka waktu berubah untuk tunggu kembali 90 hari ke depan haha @ saya dipermainkan, begitu terus saja
dan anda kehilangan cust Highlight

73 orang merasa ulasan ini berguna

; Andri Syahputra H

*k 16 September 2022

Duluu ini apk bintang 5.. sekrang cukup 2 aja. Dulu lebih bagus,jualan dsini lebih baik. Sekarang isinya

semua pedagang & penipu semua. Respon aplikasi ny lemoott, notif masuk suka delay. COBA ITU OLX
PERBAIKIRIVEW BERDASARKAN ULASAN? BINTANG PARA PENGGUNA. Kalo begini nnti orang ga mau
pake OLX lagi, thank u

2 orang merasa ulasan ini berguna

Sumber: Google.com, 2022

Dari fenomena yang penulis temukan, berkaitan dengan menurunnya
jumlah kunjungan pada aplikasi OLX maka dilakukan observasi lebih lanjut dan
diketahui sampai 24 september 2022 terdapat 1.823.327 jumlah review dan secara

keseluruhan mendapatkan 4,3 untuk rating OLX pada Google Review. Dari



perolehan data tersebut terdapat 23,07% atau sekitar 420.641 orang dari angka
tersebut memberikan rating dibawah 4 disertai komentar negatif mengenai
performa aplikasi OLX.

Review aplikasi seringkali digunakan untuk memvalidasi persepsi-persepsi
risiko yang sering muncul di benak konsumen sebelum melakukan pembelian
(Pavlou, 2003). Persepsi risiko berarti risiko yang dirasakan oleh calon pelanggan
sebelum pembelian karena adanya ketidakpastian dan hasil pembelian yang tidak
diketahui (Komalasari et al., 2021). Dari gambar 1.3 diatas yang menampilkan data
dari Google Review dapat dilihat bahwa terdapat beberapa keluhan yang
disampaikan para pengguna aplikasi yang disebabkan oleh berbagai hal yang
menyebabkan ketidaknyamanan bagi konsumen. Farki et al., (2016), melihat
bahwa review online merupakan informasi yang diberikan oleh konsumen yang
telah membeli informasi yang andal, berpengetahuan luas, dan menyenangkan yang
berdampak positif pada persepsi konsumen ketika mereka berniat melakukan
pembelian. Berdasarkan pemaparan Fakri et al tadi, kita dapat lihat bahwa buruknya
online customer review OLX di Google Review perlu menjadi perhatian
dikarenakan dalam jangka panjang bisa menjadi kerugian bagi perusahaan yang
mungkin bisa meningkatkan persepsi risiko konsumen ketika akan menggunakan
jasa iklan berbayar yang disediakan untuk konsumennya.

Selain adanya gejala permasalah online review pada aplikasi OLX,
berdasarkan hasil observasi diketahui juga ada beberapa kendala yang muncul
berkaitan dengan kepercayaan terhadap aplikasi ini. Salah satunya yang diakibatkan
oleh peristiwa penipuan yang dilakukan oleh penjual yang dapat menurunkan rasa
percaya konsumen ketika menggunakan OLX. Sebagai contoh terdapat pengguna
aplikasi yang terkena penipuan di OLX yakni pembeli berhasil mendapatkan foto
Kartu Tanda Penduduk (KTP) penjual sebuah barang, dan menggunakan KTP
tersebut untuk menipu orang lain dengan cara memesan banyak paket yang tidak
diketahui ke rumah pemilik KTP. Banyaknya penyalahgunaan sebuah kepercayaan
penjual maupun pembeli menimbulkan adanya keluhan terkait penggunaan aplikasi
OLX di media sosial memberikan pengaruh negatif bagi calon konsumen yang
ingin melakukan pembelian. Contoh penipuannya adalah sebagai berikut:



Gambar 1. 4 Modus Penipuan di OLX Transaksi Mandiri E-Cash dan BCA
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Sumber: Gembelgaul.com, 2020

Berdasarkan observasi diketahui bahwa OLX hanya menyediakan sarana
bagi pemasang iklan untuk mengiklankan barang untuk kemudian bisa dilihat oleh
calon pembeli dan tidak memiliki hak milik atas iklan yang dipasang oleh
pengguna, maupun terlibat dalam proses kesepakatan, pembayaran, pengiriman
serta proses purna jual antara penjual dan pembeli (OLX Indonesia, 2022a). Hal
tersebut sering dimanfaatkan oleh para oknum untuk melangsungkan kejahatan,
seperti yang tertera pada gambar 1.4 yang merupakan contoh bentuk dari modus
penipuan OLX menggunakan pembayaran e-banking.

Seperti yang terlihat pada gambar 1.4 diatas, pelaku mengirimkan slip
transfer bank palsu untuk mengelabui korban agar percaya, dengan modus korban
diminta datang ke ATM untuk mengambil uang. Selain itu ada modus
menggunakan kode OTP Dana dimana pelaku mengaku bahwa telah mengirimkan
dana sesuai dengan nominal yang telah disepakati dan berupaya mendorong korban
untuk memberikan kode OTP kepada pelaku yang berpura-pura menjadi pembeli.

Kejadian tersebut bisa saja mengakibatkan hilangnya kepercayaan pada OLX untuk


http://blog.olx.co.id/)

melakukan pembelian secara online. Hal tersebut perlu menjadi perhatian bagi OLX
sebab menurut D. J. Kim et al., (2003) mengenai kepercayaan yang menjadi
indikator pertama adalah kemampuan penjual atau organisasi untuk mempengaruhi
dan menyetujui suatu wilayah spesifik dan terkait dengan artian karakteristiknya
berkaitan dengan cara kerja penjual dalam menyediakan sekaligus melayani sampai
mengamankan transaksi dari campur tangan pihak lain.

Untuk mendalami gejala permasalahan yang muncul berdasarkan observasi
diatas, penulis melakukan preliminary research berupa wawancara terhadap 7
responden yang tidak menggunakan jasa iklan berbayar di OLX. Penulis
mendapatkan alasan mengapa responden tidak menggunakan iklan berbayar di
OLX, seperti berikut:

Tabel 1. 2. Alasan Responden Tidak Menggunakan OLX

Mengapa anda tidak Review kurang baik 2 dari 7 28,6%
menggunakan jasa iklan mengenai iklan baris di
berbayar OLX? OoLX
Kurang percaya iklan | 2 dari 7 28,6%
baris OLX
Risiko kegagalan 2 dari 7 28,6%

akibat sistem

Aplikasi sulit ldari7 14,2%
digunakan

Sumber: Olahan Penulis

Seperti yang terlihat pada tabel 1.2 bahwa terdapat beberapa alasan yang
perlu diperhatikan seperti reputasi toko online tersebut dan apakah dapat dipercaya
dengan cara mengecek ulasan pembeli yang berbelanja di situs tersebut sesuai
dengan hasil observasi yang menunjukan terdapat sebanyak 28,6% (2 dari 7 orang)
responden akan melihat terlebih dulu rating dan review aplikasi OLX sebelum
memutuskan untuk melakukan pembelian di OLX. Sesuai yang disampaikan oleh

Valant (2015), bahwasannya review online merupakan penentu perilaku pembelian




dan juga dapat digunakan sebagai indikator reputasi suatu produk atau perusahaan
yang akan mempengaruhi kesediaan para konsumen dalam bertransaksi.

Seperti penelitian yang dikembangkan oleh Heng et al., (2018); Ichsan et
al., (2018); C. Park et al., (2019); Putra & Riorini (2016) membuktikan bahwa
ulasan pelanggan pada toko online dapat meningkatkan niat menggunakan aplikasi.
Ulasan aplikasi juga ikut mempengaruhi persepsi risiko konsumen, dengan melihat
hal tersebut sebagai informasi yang sesuai dengan kenyataan yang terjadi saat
menggunakan aplikasi OLX, hal itu didukung dengan 28,6% (2 dari 7 orang)
responden menyatakan hal serupa dikarenakan adanya informasi eksternal yang
mempengaruhi mereka dalam mempersepsikan risiko yang mungkin saja terjadi.
Seperti yang diungkapkan oleh Schiffman & Kanuk (2000), persepsi risiko
didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika dampak dari
niat menggunakan mereka tidak dapat diprediksi. Menurut Ai Rika Rachmawati
(2019), menyatakan bahwa persepsi risiko yang rendah akan menyebabkan
tingginya niat untuk bertransaksi secara online, dan juga sebaliknya persepsi risiko
yang tinggi akan menyebabkan rendahnya niat untuk bertransaksi secara online.

Alasan lainnya yaitu terdapat 28,6% (2 dari 7 orang) merasa kurang percaya
dengan aplikasi OLX dikarenakan citra dari merek OLX yang kurang baik. Menurut
Rahmadi & Malik, (2018), kepercayaan adalah salah satu fondasi dari setiap bisnis,
dan transaksi bisnis antara dua pihak atau lebih terjadi ketika masing-masing pihak
saling percaya. Adapun kepercayaan terhadap OLX erat kaitannya dengan teori D.
J. Kim et al., (2003) yang dapat dibangun salah satunya dimulai dari benevolence
atau perbuatan baik yang merupakan keinginan dalam memberikan kepuasan yang
dilakukan penjual untuk saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen.
Benevolence terdiri dari rasa perhatian, empati, kepercayaan, dan penerimaan yang
salah satunya dapat ditunjukkan ketika seseorang ingin melakukan transaksi online.

Dari hasil observasi dan preliminary research yang dilakukan, terdapat
kesamaan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Apriliana et al., (2022);
Hartati et al., (2020) yang menilai bahwa terdapat 3 faktor utama yang
mempengaruhi niat beli yang disebabkan oleh pertimbangan responden melihat dari
Review Konsumen, Persepsi Risiko, dan Kepercayaan. Disampaikan pada

penelitian Ema; Hartati, ketika konsumen akan membeli suatu produk di toko dari
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marketplace yang akan mereka gunakan, maka konsumen akan memikirkan
persepsi risiko apa saja yang nanti akan timbul jika menggunakan marketplace
tersebut. Upaya untuk mengurangi persepsi risiko yang ada dipikiran konsumen
maka konsumen akan melihat review produk dari konsumen yang telah
membelinya. Jika dirasa review tersebut banyak yang memberikan nilai positif,
maka konsumen akan menurunkan persepsi risiko mereka serta meningkatkan rasa
percaya mereka terhadap niat menggunakan iklan di marketplace tersebut. Sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh Istri et al., (2018), bahwa adanya pengaruh
yang negatif dan signifikan antara persepsi risiko terhadap kepercayaan
membuktikan bahwa persepsi risiko akan mempengaruhi kepercayaan. Hal tersebut
berarti semakin tinggi persepsi risiko yang dirasakan konsumen maka akan semakin
rendah kepercayaan konsumen saat berniat melakukan pembelian.

Berdasarkan hasil observasi, preliminary research, dan tinjauan terhadap
beberapa penelitian terdahulu diketahui bahwa persepsi risiko, online customer
review, dan kepercayaan dapat meyakinkan konsumen untuk menggunakan sebuah
marketplace dalam proses jual-beli online. Konsumen berasumsi bahwa ulasan
konsumen yang baik akan meminimalisir risiko, dan meningkatkan kesadaran pada
kepercayaan di benak mereka, maka akan mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian. Berdasarkan fenomena dan permasalahan yang didukung oleh
penelitian pendahuluan, penulis tertarik untuk membuat penelitian dengan judul
“Pengaruh Online Review Customer, Perceived Risk dan Trust Terhadap
Intention To Use Paid Ads OLX”

1.2. Rumusan Masalah Penelitian

Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah dari penelitian ini adalah:
1. Bagaimana persepsi konsumen atas Online Review Konsumen (Online
Customer Review) iklan berbayar aplikasi OLX?
2. Bagaimana persepsi konsumen atas Persepsi Risiko (Perceived Risk) iklan
berbayar aplikasi OLX?
3. Bagaimana persepsi konsumen atas Kepercayaan (Trust) iklan berbayar
aplikasi OLX?

11



4. Bagaimana Niat Menggunakan (Intention To Use) iklan berbayar aplikasi
OLX?

5. Bagaimana pengaruh Online Review Konsumen (Online Customer Review),
Persepsi Risiko (Perceived Risk), Kepercayaan (Trust) terhadap Niat
Menggunakan (Intention To Use) iklan berbayar (Paid Ads) aplikasi OLX?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui bagaimana Persepsi Online Review Konsumen (Online
Customer Review) atas iklan berbayar aplikasi OLX.

2. Untuk mengetahui bagaimana Persepsi Risiko (Perceived Risk) konsumen
atas iklan berbayar aplikasi OLX.

3. Untuk mengetahui bagaimana Kepercayaan (Trust) konsumen atas iklan
berbayar aplikasi OLX.

4. Untuk mengetahui bagaimana Niat Menggunakan (Intention To Use)
Konsumen atas iklan berbayar aplikasi OLX.

5. Untuk mengetahui bagaimana Pengaruh Online Review Konsumen (Online
Customer Review), Persepsi Risiko (Perceived Risk), Kepercayaan (Trust)
terhadap Niat Menggunakan (Intention To Use) iklan berbayar (Paid Ads)
aplikasi OLX.

1.4. Manfaat Penelitian

1. Bagi Penulis
Melalui penelitian ini, penulis berharap mendapat wawasan dan pengetahuan
mengenai manajemen pemasaran khususnya mengenai Online Review Konsumen
(Online Customer Review), Persepsi Risiko (Perceived Risk), Kepercayaan (Trust)
terhadap Niat Menggunakan (Intention To Use) pada iklan berbayar (Paid Ads)
aplikasi OLX.

2. Bagi Perusahaan
Diharapkan penelitian ini dapat membantu perusahaan untuk dijadikan
pertimbangan dalam meningkatkan kinerjanya khususnya dalam mengontrol faktor

Online Review Konsumen (Online Customer Review), Persepsi Risiko (Perceived
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Risk), Kepercayaan (Trust) yang mempengaruhi Niat Menggunakan (Intention To
Use) iklan berbayar (Paid Ads) sehingga dapat mencapai target perusahaan yang
hendak dicapai. Bukan hanya untuk perusahaan terkait, akan tetapi juga untuk
perusahaan yang bergerak di bidang yang sama.
3. Bagi Akademisi

Penulis berharap melalui penelitian ini, dapat memberi gambaran mengenai faktor
yang mempengaruhi Niat Menggunakan (Intention To Use) iklan berbayar (Paid
Ads) pada aplikasi OLX sesuai keadaan yang terjadi di lapangan khususnya
pengaruh dari faktor Online Review Konsumen (Online Customer Review), Persepsi
Risiko (Perceived Risk), Kepercayaan (Trust) dalam membantu serta memberi

masukan dan ide untuk para akademisi pada saat menyusun skripsi atau tugas akhir.

1.5. Kerangka Pemikiran

Seiring dengan perkembangan teknologi informasi, internet pun terus mengalami
perkembangan yang sangat pesat. Salah satu pemanfaatan internet dalam berbelanja
secara online menggunakan aplikasi OLX sebagai platform marketplace di
Indonesia. OLX menjadi salah satu marketplace dengan karakteristik bisnis
Consumer to consumer (C2C) di Indonesia. OLX hanya berperan sebagai
marketplace yang menyediakan pengiklanan bagi penjual mengenai produk yang
akan dijual pada aplikasi. Ketidakhadiran OLX dalam jajaran aplikasi marketplace
yang paling banyak dikunjungi di Indonesia yang diakibatkan oleh semakin
banyaknya aplikasi baru bermunculan, mendorong OLX untuk terus menyesuaikan
aplikasi sesuai dengan yang diinginkan masyarakat.

Untuk mencapai keberhasilan dalam menarik minat masyarakat pada sistem
bisnis C2C diperlukan nilai baik citra perusahaan untuk menciptakan persepsi
positif calon pengguna dan menarik kepercayaan konsumen melakukan transaksi di
aplikasi. Sebelum melakukan pembelian, akan muncul berbagai persepsi di benak
konsumen mengenai kebenaran yang akan mereka hadapi sebagai sebuah risiko.
Persepsi risiko dapat muncul pada setiap manusia dikarenakan mereka tidak mampu
untuk memprediksi kemungkinan dan konsekuensi disaat melakukan keputusan
menggunakan. Menurut Olson & Paul (2014:74) persepsi risiko adalah suatu bentuk

akibat yang tidak diharapkan dan ingin dihindari konsumen saat melakukan suatu
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menggunakan suatu produk dan menggunakanya. Schiffman & Kanuk (2000:74)
memahami risiko sebagai situasi dimana pengambil keputusan memiliki
pengetahuan mengenai konsekuensi yang dapat terjadi dan menyebabkan suatu
kerugian. Chaudhuri (1997) dalam Chen & Chang (2012), menyatakan bahwa
risiko mempengaruhi pilihan konsumen dan perilaku pembelian konsumen.

Persepsi risiko merupakan kombinasi dari konsekuensi negatif dan
ketidakpastian yang mempengaruhi niat menggunakan konsumen (Chen & Chang,
2012). Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya (Haekal & Widjajanta, 2016);
Emad Y. Masoud, 2013) terdapat beberapa dimensi diantaranya risiko Kkinerja,
risiko keuangan, risiko keamanan, risiko sosial, risiko psikologikal dan risiko waktu
yang menyatakan bahwa konsumen berusaha mencari informasi yang dapat
membantu mereka menilai dimensi risiko yang akan dihadapi ketika menggunakan
sebuah aplikasi berbayar.

Khusus untuk konsumen dengan sedikit pengalaman dalam belanja online,
ulasan konsumen memudahkan untuk mengumpulkan informasi terkait dengan
aplikasi yang akan digunakan berdasarkan ulasan dari pengguna sebelumnya. Hal
ini erat kaitannya dengan review aplikasi yang dijelaskan oleh Mudambi & Schuff
(2010) dalam Farki et al., (2016 : 37) menjelaskan bahwa online customer review
sebagai jenis interaksi elektronik dari mulut ke mulut, berisikan konten buatan
pengguna yang terlihat pada situs web organisasi atau pihak ketiga. Pada penelitian
yang dilakukan oleh Apriliana et al., (2022), dikatakan bahwa terdapat 3 indikator
yang memberikan pengaruh secara positif terhadap niat menggunakan konsumen
secara online sesuai yang disampaikan oleh Park et al., (2007) yaitu 1. Source
credibility adalah persepsi yang dibayangkan konsumen terhadap kredibilitas dari
sumber pesan yang dalam penelitian ini adalah pesan dalam ulasan. 2. Review
quality yang tinggi adalah ulasan yang yang di dalamnya terdapat objektivitas dan
alasan yang masuk akal, penyampaian yang dapat dimengerti, serta informasi yang
cukup dan relevan tentang produk atau jasa terkait. Dan 3. Review Quantity
biasanya konsumen memperhatikan bahwa semakin banyak ulasan dari produk,
menandakan bahwa semakin banyak pula orang yang sudah membeli produk
tersebut. Dari penelitian yang dilakukan oleh Ema online customer review menjadi

faktor pendorong terbentuknya kepercayaan konsumen.
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Kepercayaan menjadi sebuah faktor penting yang perlu dibangun oleh
perusahaan untuk meningkatkan sikap dalam menentukan keputusan konsumen dan
untuk melemahkan persepsi risiko konsumen kemudian mengatasi keengganan
mereka dalam melakukan menggunakan. Kepercayaan diidentifikasi sebagai
keadaan psikologis bahwa orang memiliki kesiapan untuk menerima kerentanan
berdasarkan keyakinan mereka bahwa transaksi dengan penjual akan memenuhi
harapan transaksi mereka karena kompetensi penjual, integritas, kebajikan, dan
prediktabilitas (Jarvenpaa et al., 1999:48). Kepercayaan konsumen dapat dikatakan
sebagai harapan konsumen bahwa penyedia jasa dapat dipercaya atau diandalkan
dalam memenuhi janjinya (Siagian & Cahyono, 2014). Kepercayaan ini juga
dikatakan dapat meningkatkan keinginan mulai menggunakan atau proses
penggunaan secara berkelanjutan bagi calon pelanggan maupun pelanggan
(Rizanata, 2014). Terdapat empat indikator yang dapat membentuk kepercayaan
seseorang menurut Chen & Chang (2012) yakni : Kepercayaan akan reputasi yang
baik, kepercayaan mengenai kehandalan Kinerja, kepercayaan akan keamanan
bertransaksi dan kepercayaan akan tidak bertindak secara illegal.

Menurut Schiffman & Wisenblit (2015) niat menggunakan adalah suatu
frekuensi pembelian yang dilakukan atau proporsi pembelian total dari konsumen
yang setia pada produk atau jasa tertentu. Dalam buku Marketing Management
milik Kotler & Keller (2016 : 587) didefinisikan bahwa niat adalah sebagai
keputusan akhir konsumen tentang hal-hal yang diutamakan atau dipilih atas merek
yang terdapat dalam kumpulan pilihan konsumen. Niat juga dianggap sebagai
sebagai faktor yang mempengaruhi sikap seseorang untuk melakukan sesuatu hal
yang dianggap baik. Niat menggunakan sendiri memiliki sedikit perbedaan dengan
niat beli, dimana niat beli didefinisikan memiliki empat indikator yaitu: niat
transaksional, niat referensial, niat preferensial, dan niat eksploratif menurut
Ferdinand (2014) dalam Purbohastuti & Hidayah (2020). Perbedaan terdapat pada
indikator niat transaksional dimana dalam niat beli perilaku konsumen sudah
memiliki kecenderungan atau tendensi untuk melakukan pembelian produk. Untuk
niat menggunakan adalah perilaku konsumen yang cenderung ingin mengetahui
lebih lanjut sebuah produk dan tertarik untuk mencobanya, lalu mempertimbangkan

untuk membeli produk yang diinginkan (Schiffman & Kanuk, 2000).
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Hubungan antara perceived risk, online customer review, dan trust terhadap
intention to use telah dibuktikan dalam beberapa penelitian sebelumnya, seperti
pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Istigomah & Usman (2021);
Apriliana et al., (2022), menemukan bahwa online customer review berpengaruh
secara signifikan terhadap minat beli, hal itu dilihat bahwa review dapat menarik
perhatian calon pembeli, semakin banyaknya review yang bersifat positif akan
memberi dampak kepada calon konsumen untuk minat membeli. Trust juga ikut
serta memberikan pengaruh signifikan terhadap minat beli karena konsumen yang
memiliki kepercayaan terhadap belanja online maka dengan mudahnya akan
memiliki minat beli produk melalui media internet. Terbangunnya kepercayaan
dikarenakan adanya rama nyaman dan aman terhadap situs penjualan online
maupun terhadap penjual, hal ini bisa meningkatkan minat beli konsumen
(Japarianto & Adelia, 2020). Sedangkan perceived risk berpengaruh secara tidak
signifikan terhadap minat beli, hal ini ditunjukan dengan semakin besarnya persepsi
risiko yang dirasakan oleh konsumen maka akan semakin rendah tingkat minat beli
dalam melakukan pembelian secara online. Oleh karena itu berdasarkan beberapa
teori yang telah dipaparkan dan penelitian-penelitian terdahulu yang telah
dilakukan dengan menggunakan variabel dependen dan independen yang sama,

penulis mengembangkan sebuah model konseptual sebagai berikut:

Gambar 1. 5. Model Konseptual

H1

Online Customer (|

Review u
(X1) \ v

Perceived Risk H3 »| Intention To Use (Y)
X2 [
Trust ]
(X3)

Sumber: Olahan Penulis
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1.6. Hipotesis Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, penulis mendapatkan hipotesis berupa:

H1: Variabel Online Customer review, Perceived Risk, dan Trust secara bersama
berpengaruh signifikan terhadap variabel Intention To Use paid ads OLX

H2: Variabel Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel Intention To Use paid ads OLX

H3: Variabel Perceived Risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap variabel
Intention To Use paid ads OLX

H4: Variabel Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Intention
To Use paid ads OLX
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