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Abstract 

 

Flourishing of internet has made all industries engage in this particular 

medium as part of globalization. Due to the internet digital format and ability to 

make communication with people across the globe, electronic commerce is now 

one of the main source of opportunity in business nowadays. In Indonesia, many 

entrepreneurs and small scale business take advantage of internet to run online 

business including business to consumer and business to business.  The goal of 

this study is to explore customer intention in continue online shopping as the 

success depends on fairness, trust and user satisfaction. Online shopping involves 

higher levers of uncertainty than visiting actual shop as online shopping lacks the 

information and physical assurance so the fairness and trust play a very 

important role in online shopping. In this study, our respondents are university 

students in Batam city as students are the largest internet user compared to other 

professional. We use non purposive with purposive sampling method and this kind 

of data analysis are simple regression and multiple regression.  This study 

conclude that fairness, and satisfaction play a significant effect to satisfaction. 

Satisfaction itself have a significant effect to continuance intention in online 

shopping.  
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PENDAHULUAN 

Berkembang pesatnya internet 

telah membuat semua industry untuk 

mengunakannya sebagai salah satu 

tolak ukur dalam berbisnis. Internet 

menyebar ke seluruh dunia dengan 

begitu cepatnya sehingga jumlah 

transaksi business-to-consumer telah 

mencapai titik tertingginya. 

Sehubungan dengan meningkatnya 

masyarakat atas belanja online, maka 

jurnal akademis dengan topik serupa 

ini juga banyak dipublikasikan. (Gefen 

et al., 2003b; Pavlou,2003). Di 

Indonesia, perkembangan internet 

sangat cepat dan pesat karena didukung 

oleh infrastruktur dan biaya yang 

terjangkau. Antara News juga 

memprediksi bahwa pada tahun 2015 

akan terjadi lonjakan pengguna internet 
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di Indonesia hingga 100 juta pengguna. 

(http://teknojurnal.com/2011/12/15/jum

lah-pengguna-internet-di-indonesia-

kini-sudah-mencapai-48-juta-

pengguna/). Namun, Perkembangan 

pengguna internet di Indonesia yang 

saat ini telah mencapai 50 juta 

pengguna juga terhalang oleh 

infrastruktur dalam mengakses internet. 

Tiga operator terbesar di Indonesia 

yang mengunakan teknologi 3G (Third 

Generations) dalam menyediakan 

internet hanya mampu menjangkau 

area sebesar 20% di seluruh Indonesia. 

(http://en.vivanews.com/news/read/288

715-indonesia-not-yet-supporting-e-

commerce). Pengguna internet di 

Indonesia mengunakan waktu sekitar 

17,2 jam per bulan di dunia maya 

(comScore Media Metrix). Adapun 

survei yang dilakukan Nielsen 

Indonesia menunjukkan bahwa 

sebagian besar orang Indonesia 

menggunakan internet untuk 

memeriksa email (42%), membaca 

surat kabar (39%), mencari informasi 

tentang produk atau layanan (29%), 

membaca majalah (27%), dan chatting 

(23%). Sebuah studi oleh comScore 

menunjukkan hanya 50% dari 

pengguna internet di indonesia yang 

melakukan belanja online dan mereka 

menghabiskan hanya 1% dari 

keseluruhan waktu online mereka 

untuk berbelanja. jelas belanja secara 

online ternyata masih belum menjadi 

alasan utama bagi warga Indonesia 

untuk mengakses internet 

(http://coolfounders.com/indonesia-

now-a-broader-look-at-indonesian-

startups-and-internet-business-

prospects/).  

Walaupun belanja online yang 

mempunyai resiko dan tingkat 

ketidakpastian yang tinggi, terutama 

pada situs baru yang menawarkan 

transaksi jual-beli. Tetapi informasi 

mengenai masalah belanja online ini 

terkadang tidak lengkap dan 

menyimpang dari yang seharusnya. 

( Ba and Pavloum,2003). Seperti 

perilaku komsumsi pada umumnya, 

electronic-commerce juga melibatkan 

nilai yang diberikan dan keuntungan 

yang didapatkan serta pengorbanan 

dalam bentuk waktu, keinginan dan 

uang secara keseluruhan. Menurut 

equity theory, setiap manusia pasti 

mencari keseimbangan antara yang 

telah diberikan dan yang didapatkan 

sehingga mereka termotivasi dan puas 

atas apa yang telah diberikan telah 

membuahkan hasil. (Adams,1965)  

Terdapat tiga dimensi keadilan: 

distributive fairness, prosedural 

fairness, dan interpersonal fairness. 

Oleh karena itu, studi ini dilakukan 

untuk mengetahui motivasi dari 

konsumen dalam keinginan belanja 

online secara berkelanjutan dengan 

meneliti kecerendungan pada keadilan. 

(Tax et al, 1998; ramaswami and 

singh,2003) Oleh karena itu, penelitian 

ini diharapkan dapat mengetahui peran 

unik dari fairness dengan 

megabungkan ketiga dimensi fairness 

dengan trust yang sangat penting dalam 

menentukan satisfaction dan 

repurchase intention.   

Berdasarkan latar belakang 

penelitian yang telah dikemukakan, 

maka masalah yang dapat diidentifikasi 

adalah sebagai berikut: 

a. Apakah distributive fairness 

berpengaruh terhadap trust in 

vendor? 

b. Apakan procedural fairness 

berpengaruh terhadap trust in 

vendor? 

c. Apakah interactional fairness 

berpengaruh terhadap trust in 

vendor? 

d. Apakah distributive fairness 

berpengaruh terhadap satisfaction? 

e. Apakah procedural fairness 

berpengaruh terhadap satisfaction? 

http://teknojurnal.com/2011/12/15/jumlah-pengguna-internet-di-indonesia-kini-sudah-mencapai-48-juta-pengguna/
http://teknojurnal.com/2011/12/15/jumlah-pengguna-internet-di-indonesia-kini-sudah-mencapai-48-juta-pengguna/
http://teknojurnal.com/2011/12/15/jumlah-pengguna-internet-di-indonesia-kini-sudah-mencapai-48-juta-pengguna/
http://teknojurnal.com/2011/12/15/jumlah-pengguna-internet-di-indonesia-kini-sudah-mencapai-48-juta-pengguna/
http://en.vivanews.com/news/read/288715-indonesia-not-yet-supporting-e-commerce
http://en.vivanews.com/news/read/288715-indonesia-not-yet-supporting-e-commerce
http://en.vivanews.com/news/read/288715-indonesia-not-yet-supporting-e-commerce
http://coolfounders.com/indonesia-now-a-broader-look-at-indonesian-startups-and-internet-business-prospects/
http://coolfounders.com/indonesia-now-a-broader-look-at-indonesian-startups-and-internet-business-prospects/
http://coolfounders.com/indonesia-now-a-broader-look-at-indonesian-startups-and-internet-business-prospects/
http://coolfounders.com/indonesia-now-a-broader-look-at-indonesian-startups-and-internet-business-prospects/
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f. Apakah interactive fairness 

berpengaruh terhadap satisfaction? 

g. Apakah trust in vendor 

berpengaruh terhadap continuance 

intentions? 

h. Apakah satisfaction berpengaruh 

terhadap continuance intentions? 

i. Apakah trust in vendor 

berpengaruh terhadap satisfaction? 

 

KERANGKA TEORITIS 

Continuance Intention 

Istilah dari continuance 

didefinisikan sebagai niat untuk 

membeli barang secara berkelanjutan 

setelah pelanggan membeli produk atau 

jasa (Atchariyachanvanich et al., 2008), 

sehingga sama dengan repeat purhase 

decisions (Kang et al., 2009). Repeat 

purchase intention mengacu pada 

kemungkinan subyektif bahwa sang 

individu akan terus membeli produk 

dari penjual yang sama di masa yang 

akan datang (Chiu et al.,2009). 

Continuance intentions mengacu pada 

penilaian seseorang untuk membeli 

kembali produk atau jasa dari usaha 

bisnis yang sama, dengan catatan 

situasi dan keadaan dirinya. Menurut 

kim et al (2001) menyatakan bahwa 

revisit merupakan perilaku untuk 

melakukan pembelian ulang karena 

puas dengan pelayanan perusahaan dan 

diukur dari keinginan untuk 

mengunjungi kembali pada masa yang 

akan datang dan keinginan untuk 

menjalin dan menuruskan hubungan 

dengan perusahaan tersebut. Menurut 

Lamb, Hair, dan McDaniel (2000) 

revisit intention merupakan rencana 

dan kemungkinan pengunjung untuk 

melakukan kunjungan kembali karena 

puas dengan jasa yang ditawarkan. 

Menurut penelitian Copeland (2003) 

niat untuk berulang kali membeli 

produk atau jasa di media internet atau 

online. Salah satu cermin pembelian 

kembali merupakan satu dimensi 

penting dari loyalitas pelanggan 

(jacoby & chesnut, 1978;Soderlund et 

al 2001).Pembelian kembali lebih 

mengarah pada proses 

mempertahankan pelanggan supaya 

pelanggan kembali melakukan belanja 

online di took (nemzow, 1999). 

Pembelian kembali (Repurchase 

Intention) merupakan suatu tingkat 

motivasional seorang konsumen untuk 

mengulangi perilaku pembelian suatu 

produk, yang salah satunya ditunjukkan 

dengan penggunaan brand suatu produk 

secara berkelanjutan (Chang & Wildt, 

1994; Petrick, Backman & Bixler, 

1999; Woodruff, 1997). Continuance 

intentions mengacu pada penilaian 

seseorang untuk membeli kembali 

produk atau jasa dari usaha bisnis yang 

sama, dengan catatan situasi dan 

keadaan dirinya. 

 

Distributive fairness  

Distributive fairness mengacu 

pada tingkat dimana pelanggan 

merasakan apa yang mereka investasi 

sesuai jika dibandingkan dengan hasil 

yang didapatkan (Sindav dan Holland, 

2006). Teori keadilan mengatakan 

bahwa setiap individu yang dihargai 

secara adil akan termotivasi untuk 

melakukan perilaku tertentu. 

(Adams,1965). Menurut Kumar et al 

(1995) Distributive fairness sangat 

bermanfaat dalam membangun 

hubungan baik antara pelanggan dan 

penjual., dimana akan menciptakan 

kepuasan pelanggan. Distributive 

fairness menunjukan persepsi 

pelanggan akan keadilan tentang 

kebenaran, kualitas, dan pengiriman 

produk. Pillai et al. (2001) mengatakan, 

ketika barang yang didistribusikan 

dianggap adil, maka tingkat 

kepercayaan yang lebih tinggi pasti 

akan terjadi. Distributive justice 

mengacu pada keadilan dari hasil yang 

di distribusikan atau alokasi. Menurut 



Andy, Analisis Pengaruh Procedural ... 

181 

 

Homans (1961) rumus sederhana dari 

distributive justice adalah perbedaan 

penghargaan yang didapatkan untuk 

beberapa masukan.  Menurut 

Greenberg (1987) Distributive justice 

berhubungan dengan evaluasi dari hasil 

yang didapatkan ketika 

membandingkan antara masukan 

dengan pengeluaran. Menurut Colquitt 

et al., (2006), distributive justice dinilai 

dari apakah penghargaan yang 

diberikan sesuai dengan investasi 

(Homans,1961), apakah pengembalian 

sesuai dengan harapan (Blau,1964) dan 

apakan hasil dari pengeluaran sama 

dengan lainnya (Adams,1965). Pada 

saat hasil distributions dirasakan adil 

maka tingkat trust akan meningkat 

(Pillai et al., 2001). Dengan kata lain, 

Kepercayaan pelanggan dibangun pada 

saat produk yang mereka dapatkan 

setara dengan investasi. Dukungan dari 

peran distributive justice dengan trust 

juga diberikan oleh Hubbell dan 

Chory-Assad (2005). Riset yang 

dilakukan oleh Coller dan Bienstock 

(2006) menyatakan distributive justice 

adalah salah satu indikator utama 

dalam mempengaruhi trust karena 

perannya dalam proses belanja.  

 

Procedural Fairness 

Procedural fairness mengacu 

pada keadilan serta prosedur yang 

terlibat dalam proses transaksi online 

(Maxham dan Netemeyer, 2002). 

Menurut Seiders dan Berry (1998) 

proses transaksi ini merupakan bagian 

yang tidak terpisahkan dalam belanja 

online, sehingga penjual harus 

meningkatkan kepuasan pelanggan 

dengan melakukan aktivitas yang 

meningkatkan persepsi akan 

procedural justice. Procedural fairness 

menunjukan persepsi pelanggan akan 

kebijakan dan prosedur yang adil 

dalam transaksi online. Prosedur yang 

adil secara struktur akan menimbulkan 

trust dalam pelaksanaan kebijakan dan 

prosedur (Brockner dan siengel,1996). 

Procedural fairness mengacu pada 

persepsi dan kriteria yang digunakan 

untuk mengukur hasil dari pemulihan 

sebuah jasa (Tax et al.,1998; Blodgett 

et al.,1997). Bentuk dari justice ini 

termasuk kebijakan formal dan 

pertimbangan struktural yang 

berhubungan dengan pemulihan jasa. 

Riset yang dilakukan oleh Coller dan 

Bienstock (2006) menyatakan 

Procedural justice adalah salah satu 

indikator utama dalam mempengaruhi 

trust karena perannya dalam 

memberikan keamanan serta kepastian 

dalam belanja. Procedural justice 

mengacu pada keadilan yang dirasakan 

mengenai kebijakan dan prosedur 

dalam proses belanja online. Menurut 

Cohen-Charash dan Spector (2001), 

persepsi akan procedural justice terkait 

dengan trust karena procedural justice 

menunjukan bahwa pihak yang 

menukar bertindak adil dalam membuat 

keputusan sehingga dapat dipercaya. 

Menurut Cohen-Charash dan Spector 

(2001), procedural justice mempunyai 

kaitan dengna trust karena procedural 

justice menunjukan bagaimana pihak 

yang bertukar mendapatkan keadilan 

sehingga dapat dipercaya. Keterangan 

yang mendukung procedural justice 

dengan trust juga diberikan oleh Pillai 

et al. (2001). Berdasarkan riset dari 

Anderson dan Weitz (1989) di 

hubungan pemasaran, penjual yang 

memiliki reputasi bagus dalam 

prosedur dan proses belanja akan 

mendapatkan kepercayaan yang lebih 

besar dari pembeli.  

 

Interactional Fairness  

Interactional justice mengacu 

pada kondisi dimana pelanggan 

merasakan bahwa mereka telah 

diperlakukan secara adil oleh penjual 

sepanjang proses belanja online. Cox 
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dan Dale (2002) menemukan bahwa 

pelanggan online seringkali 

menghubungi pelayanan pelanggan 

melalui telepon dan alat telekomunikasi 

lainya. Selain itu Cho et al, (2003) 

berpendapat bahwa pelanggan online 

mungkin mendapatkan pengalaman 

interactional fairness melalui 

pelayanan pelanggan di telepon atau e-

mail. Interactional justice mengacu 

pada kualitas dari perlakuan 

interpersonal yang didapatkan oleh 

pelanggan selama proses belanja 

online. Sikap yang memperlakukan 

orang dengan kehormatan dan 

keseganan akan meningkatkan 

perasaan orang akan perceived justice 

(Bies dan Moag, 1986). Interactional 

justice mencerminkan tingkat dimana 

pelanggan merasa telah diperlakukan 

dengan hormat, tulus, ramah dan sopan 

oleh pembeli. Lind (2002) mencatat 

bahwa orang mengunakan kesan secara 

keseluruhan dari perlakuan adil sebagai 

penganti interpersonal trust dan 

interpersonal communication yang 

menunjukan kepekaan terhadap 

pengembangan trust diantara mereka. 

Interactional justice didefinisikan 

sebagai sebagai keadilan interpersonal 

yang didapatkan oleh individu dalam 

proses melakukan aktivitas (Bies dan 

Shapiro, 1987). Termasuk sikap yang 

diperlakukan ke pelanggan oleh agen 

sepanjang proses transaksi (Maxham 

dan Netemeyer, 2002). Riset yang 

dilakukan oleh Coller dan Bienstock 

(2006) menyatakan interactional 

justice adalah salah satu indikator 

utama dalam mempengaruhi trust 

karena perannya dalam menciptakan 

hubungan dengan pembeli dalam 

belanja online. Lind (2001) 

mengatakan orang akan mengunakan 

impresi secara keseluruhan dalam 

keadilan sebagai pengantti 

interpersonal trust dan interpersonal 

communications yang mengambarkan 

sensitivitas sosial akan menfasilitasi 

trust. Dukungan untuk interactional 

justice dengan trust juga diberikan oleh 

Cohen-Charash dan Spector (2001) 

 

Satisfaction 

Menurut kumar et al (1995) , 

distributive fairness sangat membantu 

dalam membangun hubungan yang 

baik antara pelanggan dan penjual, 

yang akan menciptakan satisfaction. 

Hubungan positif dari distributive 

fairness terhadap satisfaction juga 

dilaporkan oleh Clemmer (1988) 

karena keadilan dalam proses transaksi 

akan meningkatkan minat dan 

kepuasan pada penjual. Walaupun 

pengaruh dari distributive fairness 

dengan customer satisfaction tidak 

pernah di jelaskan secara jelas pada 

studi belanja online, tetapi pendukung 

untuk hubungan yang seperti ini bisa 

ditemukan pada kondisi lainnya. 

Yilmaz et al (2004) menemukan bahwa 

distributive fairness mempunyai 

pengaruh yang signifikan pada 

satisfaction reseller dengan suppliers. 

Teo dan Lim (2001) juga menemukan 

distributive fairness adalah prediktor 

penting dalam satisfaction dengan 

penjual komputer. Distributive justice 

juga sangat berpengaruh pada 

satisfaction karena justice ini akan 

meningkatkan keamanan dan kepastian 

dalam transaksi (Martinez, Peiro, 

Romas, dan Moliner, 2006). Dalam 

proses belanja yang memiliki nilai 

transaksi tinggi, Distributive justice 

yang dirasakan adil akan turut serta 

memberikan satisfaction tinggi bagi 

pembeli (Leo dan Lim,2001).  Riset 

yang dilakukan oleh Bowman dan 

Narayandas (2000) menyatakan adanya 

hubungan positif dari distributive 

fairness terhadap satisfaction sebagai 

hasil dari proses transaksi. Distributive 

fairness juga berdampak positif pada 

satisfaction karena hasil yang sesuai 
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dengan pesanan serta proses secara 

keseluruhan (Smith, Bolton dan 

Wagner,1999). 

 

Trust 

Trust adalah persepsi pelanggan 

akan kepercayaan terhadap penjual. 

Trust biasanya didapatkan melalui 

pertukaran informasi, terutama kontak 

langsung. Karena transaksi yang 

didapatkan dari belanja online ini 

adalah melalui komputer dan alat 

antarmuka lainnya., maka trust di e-

commerce harus diidentifikasikan 

melalui Technology Acceptance Model 

(Gefen et al., 2003a, b; Pavlou, 

2003,2001). Gefen et al. (2003a) 

menemukan pelanggan yang 

melakukan pembelian ulang akan 

mempunyai tingkat trust yang lebih 

tinggi, merasakan situs lebih 

fungsional, mudah digunakan serta 

kecenderungan untuk membeli di situs 

yang sama. Trust dilihat sebagai 

sekumpulan kepercayaan yang spesifik 

dalam kebajikan, kemampuan dan 

kejujuran pihak lainnya (Doney dan 

Cannon 1997).  Menurut TRA (Ajzen 

dan Fishbeinm 1980), Trust dapat di 

pandang sebagai keyakinan yang 

menciptakan sikap positif terhadap 

suatu aktivitas transaksi, dimana akan 

mengarah pada keinginan untuk 

melakukan transaksi (Pavlou dan 

Gefen,2004). Menurut Pavlou dan 

Fygenson (2006) Trust didefinisikan 

sebagai kepercayaan pembeli terhadap 

penjual yang murah hati, cakap dan 

etis.  Menurut theory of planned 

behaviour (Ajzen,1991) Trust 

menciptakan kesan yang sangat baik 

pada penjual sehingga meningkatkan 

keinginan pelanggan untuk membeli 

produk dari penjual. E-trust telah 

didefinisikan dalam berbagai literatur 

yang berhubungan dengan pemasaran. 

E-trust, menurut Mukherjee dan Nath 

(2007), sangat penting untuk 

pertukaran relasional bahwa E-trust 

merupakan mitra strategis antara 

penjual dan pembeli. Sangat sulit 

membayangkan apabila konsumen 

akan bertransaksi dengan ritel online 

tanpa harus didasari kepercayaan (Pang 

et al., 2007). Menurut Gefen et al. 

(2003), pelanggan online tidak akan 

membeli dari penjual online yang tidak 

mereka percaya atau yang mereka rasa 

tidak sesuai etika dan adanya 

ketidaksesuaian secara sosial. Oleh 

karena itu, riset sebelumnya juga 

mengatakan trust sangat berperan 

dalam memberikan kepuasan (Lin dan 

Wang 2006).  Lim (2003) 

membeberkan bahwa terdapat tiga 

sumber resiko di B2C E-commerce: 

teknologi, penjual dan produk. Dengan 

kata lain, anteseden dari trust adalah 

pengetahuan tentang perantara 

(Internet, pembayaran, pihak ketiga, 

dll), penjual dan konsep akan produk 

yang ditawarkan. Jervenpaa et al, 

(2000) mengatakan reputasi dan ukuran 

penjual adalah prediktor terkuat dalam 

trust oleh pelanggan. Sama halnya 

dengan word of mouth dan brand 

image yang juga memberikan 

kontribusi pada trust dengan penjual. 

Semakin tingginya trust dan rendahnya 

resiko yang dihadapi maka kepuasan 

yang didapatkan dalam transaksi juga 

lebih tinggi.   

 

H1a: Persepsi konsumen akan 

distributive fairness berpengaruh 

pada trust penjual online. 

H1b: Persepsi konsumen akan 

procedural fairness berpengaruh 

pada trust penjual online. 

H1c: Persepsi konsumen akan 

interational fairness berpengaruh 

pada trust penjual online. 

H2a: Persepsi konsumen akan 

distributive fairness berpengaruh 

pada satisfaction belanja online. 
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H2b: Persepsi konsumen akan 

prodecural fairness berpengaruh 

pada satisfaction belanja online. 

H2c: Persepsi konsumen akan 

interactional fairness 

berpengaruh pada kepuasan 

belanja online. 

H3: Trust konsumen dengan penjual 

berpengaruh pada satisfaction 

transaksi online. 

H4: Trust konsumen dengan penjual 

berpengaruh pada continuance 

intention secara online. 

H5: Trust berpengaruh pada keinginan 

untuk continuance intention 

secara online. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1: Model Penelitian 

 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi penelitian yang 

digunakan pada penelitian ini adalah 

pelanggan situs belanja online jual beli 

barang dan jasa secara online. Adapun 

penulis mengunakan pelanggan situs 

belanja online karena meningkatnya 

tren dan teknologi serta alat 

komunikasi yang berimbas pada 

pertumbuhan pesat di dunia 

perdagangan online dengan mencapai 

lebih dari 85 persen polulasi online 

telah menggunakan internet untuk 

pembelian. 

(http://tekno.kompas.com/read/2012/10

05/02371027/prospek.belanja.quotonlin

equote). Adapun objek penelitian dari 

penelitian ini adalah 5 situs toko online 

terbesar di Indonesia yaitu 

Tokobagus.com, Kaskus.us, Bhineka.c

om, Bekas.com, dan Rakuten.co.id. 

Penulis memilih kelima situs toko 

online karena kelima toko tersebut 

merupakan lima toko online yang 

berada di peringkat lima besar toko 

online yang merupakan toko online 

terpopuler dan memiliki traffic 

terbanyak di Indonesia berdasarkan 

survei Markplus Insight dan majalah 

Marketeers Magazine. 

(http://life.viva.co.id/news/read/290986

-ini-tempat-belanja-online-terpopuler-

di-2012). Penulis memilih mahasiswa 

sebagai sampel penelitian karena 

banyaknya mahasiswa yang sering 

menggunakan internet berdasarkan 

hasil riset MarkPlus Insight yang 

menunjukkan sekitar 50 % hingga 80 

persen % dari jumlah pengguna 

internet di Indonesia didominasi oleh 

masyarakat berusia 15-30 tahun. 

(http://tekno.kompas.com/read/2011/10

/28/16534635/Naik.13.Juta. 

Pengguna.Internet.Indonesia.55.Juta.Or

ang). Dari 5 nominator the most 

popular online shop brand di segmen 

situs niaga yakni : Tokobagus.com, 

Kaskus.com, Bhineka.com, Bekas.com, 

Rakuten.co.id. 

(http://bisnis.vivanews.com/news/read/

290986-ini-tempat-belanja-online-

terpopuler-di-2012). Sampel dari 

penelitian ini adalah mahasiswa 

perguruan tinggi pada wilayah kopertis 

X area Batam. Pengumpulan sampel 

pada penelitian menggunakan metode 

nonprobabilitas sampling atau secara 

tidak acak yaitu elemen populasi tidak 

mempunyai kesempatan yang sama 

untuk dipilih sebagai sampel 

(Indriantoro & Supomo, 1999). Metode 

pengambilan sampelnya dengan teknik 

purposive sampling yaitu teknik 

pengumpulan data dengan 

mempertimbangkan kriteria-kriteria 

tertentu (Jogiyanto, 2007). Kriteria 

yang diharapkan penulis yaitu 
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responden yang pernah menggunakan 

situs web online untuk melakukan 

transaksi jual beli barang dan jasa. 

Sampel diambil dengan menggunakan 

metode Krejie dan Morgan (1970), 

sehingga jumlah minimum sampel 

yang harus digunakan adalah sabanyak 

375. Untuk mencegah ketidakvaliditas 

data ataupun terjadinya kesalahan pada 

kuesioner, maka jumlah sampel yang 

akan disebar akan ditambahkan hingga 

400 sampel dengan 22 pertanyaan. 

Pengambilan sampel dilakukan dengan 

cara membagikan kuisioner kepada 

para mahasiswa. Horison waktu 

penelitian ini adalah one shot study 

yaitu penelitian yang melakukan 

pengumpulan data sekaligus 

(Indriantoro & Supomo, 1999).  

  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji F 

Hasil uji F pada Tabel 1 

diperoleh nilai F hitung untuk analisis 

regresi pertama antara Procedural 

Fairness, Distributive Fairness, 

Interactional Fairness dan Trust 

dimana semua variabel independen 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel dependen dengan nilai yang di 

peroleh 0,000 lebih kecil dari 0,05.  

 

Tabel 1 

Uji F Procedural Fairness, Distributive 

Fairness, Interactional Fairness dan 

Trust terhadap Satisfaction 

Model Sig. Kesimpulan 

Regresi 

Pertama 

0,000a Signifikan 

Sumber: Data primer yang diolah 

 

Hasil uji F pada Tabel 2 

diperoleh nilai F hitung untuk analisis 

regresi kedua antara Procedural 

Fairness, Distributive Fairness, 

Interactional Fairness, Trust dan 

Satisfaction dimana semua variabel 

independen berpengaruh secara 

signifikan terhadap variabel dependen 

dengan nilai yang di peroleh 0,000 

lebih kecil dari 0,05. 

 

Tabel 2 

Uji F Procedural Fairness, Distributive 

Fairness, Interactional Fairness dan 

Trust terhadap Satisfaction 

 

Model Sig. Kesimpulan 

Regresi 

Kedua 

0,000a Signifikan 

Sumber: Data primer yang diolah  

Hasil uji F pada Tabel 3 

diperoleh nilai F hitung untuk analisis 

regresi ketiga antara Trust, Satisfaction 

dan Continuance Intention dimana 

semua variabel independen 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel dependen dengan nilai yang di 

peroleh 0,001 lebih kecil dari 0,05 

 

Tabel 3 

Uji F dan Satisfaction terhadap 

Continuance intention 

 

Model Sig. Kesimpulan 

Regresi 

Ketiga 

0,001a Signifikan 

Sumber: Data primer yang diolah  

 

Hasil Uji t 

Hasil uji t pada Tabel 4 

menunjukan signifikansi regresi 

pertama antara procedural fairness 

terhadap trust, dimana signifikansi 

procedural fairness adalah 0,038 > 

0,05 maka terdapat pengaruh yang 

tidak signifikan antara procedural 

fairness terhadap trust sehingga H1a 

ditolak. Signifikansi regresi pertama 

antara distributive fairness terhadap 

trust, dimana signifikansi distributive 

fairness adalah 0,737 > 0,05 maka 

terdapat pengaruh yang tidak signifikan 

antara distributive fairness terhadap 
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trust sehingga H1b ditolak. 

Signifikansi regresi pertama antara 

interactional fairness terhadap trust, 

dimana signifikansi interactional 

fairness adalah 0,001 < 0,05 maka 

terdapat pengaruh yang signifikan 

antara interactional fairness terhadap 

trust sehingga H1c gagal ditolak. 

 

Tabel 4 

Uji t Model Procedural Fairness, Distributive Fairness dan Interactional 

Fairness terhadap Trust 

   

Model Sig. Kesimpulan 

(konstanta) 

Procedural 

Fairness 

Distributive 

Fairness 

Interactional 

Fairness 

0.000 

0,038 

0,738 

0,001 

 

H1a di tolak 

H1b di tolak 

H1c gagal di 

tolak 

Sumber: Data primer yang diolah 

  

Hasil uji t pada Tabel 5 

menunjukan signifikansi regresi kedua 

antara procedural fairness terhadap 

satisfaction, dimana signifikansi 

procedural fairness adalah 0,000 < 

0,05 maka terdapat pengaruh yang 

signifikan antara procedural fairness 

terhadap satisfaction sehingga H2a 

gagal ditolak. Signifikansi regresi 

kedua antara distributive fairness 

terhadap satisfaction, dimana 

signifikansi distributive fairness adalah 

0,129 > 0,05 maka terdapat pengaruh 

yang tidak signifikan antara distributive 

fairness terhadap satisfaction sehingga 

H2b ditolak. Signifikansi regresi kedua 

antara interactional fairness terhadap 

satisfaction, dimana signifikansi 

interactional fairness adalah 0,003 < 

0,05 maka terdapat pengaruh yang 

signifikan antara interactional fairness 

terhadap satisfaction sehingga H2c 

gagal ditolak. Signifikansi regresi 

kedua antara trust terhadap 

satisfaction, dimana signifikansi 

interactional fairness adalah 0,000 < 

0,05 maka terdapat pengaruh yang 

signifikan antara interactional fairness 

terhadap satisfaction sehingga H3 

gagal ditolak 

 

 

Tabel 5 

Uji t Model Procedural Fairness, Distributive Fairness, Interactional Fairness 

dan Trust terhadap Satisfaction 

   

Model Sig. Kesimpulan 

(konstanta) 
Procedural Fairness 

Distributive Fairness 

Interactional Fairness 

Trust 

0,000 
0,000 

0,129 

0,003 

0,000 

 
H2a gagal di tolak 

H2b di tolak 

H2c gagal di tolak 

H3 gagal di tolak 
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Sumber: Data primer yang diolah 

 

Hasil uji t pada Tabel 6 

menunjukan signifikansi regresi ketiga 

antara trust terhadap continuance 

intention, dimana signifikansi trust 

adalah 0,233 > 0,05 maka terdapat 

pengaruh yang tidak signifikan antara 

trust terhadap continuance intention 

sehingga H4 ditolak. Signifikansi 

regresi ketiga antara satisfaction 

terhadap continuance intention, dimana 

signifikansi satisfaction adalah 0,000 < 

0,05 maka terdapat pengaruh yang 

signifikan antara satisfaction terhadap 

continuance intention sehingga 

H5gagal ditolak. 

 

Tabel 6 

Uji t Model Trust dan Satisfaction 

terhadap Continuance intention 

 

Sumber: Data primer yang diolah 

 

Hasil Uji R2 

Berdasarkan Tabel 7 diperoleh 

hasil uji koefisien (R) dan (R2) dari 

regresi pertama dimana R dengan nilai 

sebesar 0,227 yang berarti Procedural 

Fairness, Distributive Fairness dan 

Interactional Fairness mempunyai 

hubungan yang positif dengan Trust 

sebesar 22.7%. Hasil uji koefisien 

determinasi (R2) diperoleh nilai R2 

sebesar 0,52, berarti sebesar 52% 

variabel Trust dapat dijelaskan oleh 
variabel Procedural Fairness, 

Distributive Fairness dan Interactional 

Fairness, sedangkan 25,3% dijelaskan 

oleh sebab-sebab lain diluar modeL 

 

Tabel 7 

Uji R2 Procedural Fairness, 

Distributive Fairness dan Interactional 

Fairness terhadap Trust 

Model R R Square 

Pertama 0,227 0,52 

Sumber: Data primer yang diolah  

 

Berdasarkan Tabel 8 diperoleh 

hasil uji koefisien (R) dan (R2) dari 

regresi kedua dimana R dengan nilai 

sebesar 0,494 yang berarti variabel 

Procedural Fairness, Distributive 

Fairness, Interactional Fairness dan 

Trust mempunyai hubungan yang 

positif dengan variabel Satisfaction 

sebesar 49,4%. Hasil uji koefisien 

determinasi (R2) diperoleh nilai 

adjusted R2 sebesar 0,244, berarti 

sebesar 24,4% variabel Satisfaction 

dapat dijelaskan oleh variabel 

Procedural Fairness, Distributive 

Fairness, Interactional Fairness dan 

Trust, sedangkan 26.2% dijelaskan 

oleh variabel sebab-sebab lain diluar 

model 

 

Tabel 8 

Uji R2 Attitude dan Commitment 

terhadap Loyalty 

Model R Adj. R 

Square 

Kedua 0,494 0,244 

Sumber: Data primer yang diolah  

Berdasarkan Tabel 9 diperoleh 

hasil uji koefisien (R) dan (R2) dari 

regresi ketiga dimana R dengan nilai 

sebesar 0,19 yang berarti Trust dan 

Satisfaction mempunyai hubungan 

yang positif dengan Continuance 

Intention sebesar 19.0%. Hasil uji 

koefisien determinasi (R2) diperoleh 

nilai R2 sebesar 0,036, berarti sebesar 

   

Model Sig. Kesimpulan 

(konstanta) 

Trust 

0.000 

0,233 

 

H4 ditolak 

Satisfaction 0,000 H5 gagal 

ditolak 
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3.6% variabel Continuance Intention 

dapat dijelaskan oleh variabel Trust 

dan Satisfaction, sedangkan 77.4% 

dijelaskan oleh sebab-sebab lain diluar 

model. 

Tabel 9 

Uji R2 Commitment dan Loyalty 

terhadap Purchase Intention 

Model R Adj. R 

Square 

Ketiga 0,190 0,036 

Sumber: Data primer yang diolah  

 

KESIMPULAN  

Hasil pengujian pada H1a dengan 

regresi berganda diperoleh hasil yakni 

hipotesa 1a ditolak, hasil ini 

menyimpulkan bahwa variabel 

Procedural fairness tidak mempunyai 

pengaruh terhadap variabel Trust. Hasil 

pengujian ini tidak konsisten dengan 

penelitian Chen dan Chou (2010). Hasil 

pengujian pada H1b dengan regresi 

berganda diperoleh hasil yakni hipotesa 

1b ditolak, hasil ini menyimpulkan 

bahwa variabel Distributive Fairness 

tidak mempunyai pengaruh terhadap 

variabel Trust. Hasil pengujian ini 

konsisten dengan penelitian Chen dan 

Chou (2010). Hasil pengujian pada H1c 

dengan regresi berganda diperoleh hasil 

yakni hipotesa 1c gagal ditolak, hasil 

ini menyimpulkan bahwa variabel 

Interactional Fairness mempunyai 

pengaruh terhadap variabel Trust. Hasil 

pengujian ini konsisten dengan 

penelitian Chen dan Chou (2010). 

Hasil pengujian pada H2a dengan 

regresi berganda diperoleh hasil yakni 

hipotesa 2a gagal ditolak, hasil ini 

menyimpulkan bahwa variabel 

Procedural Fairness mempunyai 

pengaruh terhadap variabel 

Satisfaction. Hasil pengujian ini 

konsisten dengan penelitian Chen dan 

Chou (2010). Hasil pengujian pada 

H2b dengan regresi berganda diperoleh 

hasil yakni hipotesa 2b ditolak, hasil ini 

menyimpulkan bahwa variabel 

Distributive Fairness tidak mempunyai 

pengaruh terhadap variabel 

Satisfaction. Hasil pengujian ini 

konsisten dengan penelitian Gupta, 

Kim dan Shin (2010). Hasil pengujian 

pada H2c dengan regresi berganda 

diperoleh hasil yakni hipotesa 2c gagal 

ditolak, hasil ini menyimpulkan bahwa 

variabel Interactional Fairness 

mempunyai pengaruh terhadap variabel 

Satisfaction. Hasil pengujian ini 

konsisten dengan penelitian Gupta, 

Kim dan Shin (2010).  

Hasil pengujian pada H3 dengan 

regresi berganda diperoleh hasil yakni 

hipotesa 3 gagal ditolak, hasil ini 

menyimpulkan bahwa variabel Trust 

mempunyai pengaruh terhadap variabel 

Satisfaction. Hasil pengujian ini 

konsisten dengan penelitian Gupta, 

Kim dan Shin (2010). Hasil pengujian 

pada H4 dengan regresi berganda 

diperoleh hasil yakni hipotesa 4 

ditolak, hasil ini menyimpulkan bahwa 

variabel Trust tidak mempunyai 

pengaruh terhadap variable 

continuance intention. Hasil pengujian 

ini konsisten dengan penelitian Gupta, 

Kim dan Shin (2010). Hasil pengujian 

pada H5 dengan regresi berganda 

diperoleh hasil yakni hipotesa 5 gagal 

ditolak, hasil ini menyimpulkan bahwa 

variabel Satisfaction mempunyai 

pengaruh terhadap variabel 

continuance intention. Hasil pengujian 

ini konsisten dengan penelitian Gupta, 

Kim dan Shin (2010). 

 Beberapa rekomendasi yang 

dapat diberikan untuk penelitian yang 

akan datang adalah sebagai berikut: (a) 

Penelitian ini hanya dilakukan terhadap 

konsumen serta pelanggan yang ada di 

Batam sehingga penelitian ini hanya 

dapat mencerminkan keinginan 

pembelian situs toko online Indonesia, 

disarankan dalam penelitian 
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selanjutnya dapat diikutsertakan 

konsumen atau pelanggan dari 

beberapa kota untuk mengukur tingkat 

keinginan pembelian konsumen di situs 

toko online Indonesia; 

(b) Saran yang dapat diberikan 

untuk penelitian selanjutnya penelitian 

dilakukan dalam jangka waktu atau 

periode yang lebih panjang lagi; (c) 

Jumlah sampel penelitian akan 

diperbanyak lagi agar bisa 

mendapatkan data yang lebih akurat 

lagi dan keterwakilan sampel penelitian 

juga mampu menggambar kondisi 

sesungguhnya pada jasa toko online di 

Indonesia. (d) Perusahaan jasa toko 

online seharusnya mengedepankan 

suatu kualitas layanan online yang 

mampu memudahkan para pengguna 

dalam mengoperasikannya sehingga 

para konsumen dapat merasakan suatu 

rasa puas dalam menggunakannya, 

selain itu dengan adanya kualitas 

layanan online yang baik juga dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap jasa online yang ada. 

(e) Kepuasaan dan kepercayaan 

dari para konsumen harus dapat selalu 

dijaga dengan memberikan pelayanan 

yang terbaik dan jujur, karena jika 

sekali saja konsumen kecewa maka 

akan sulit sekali untuk memperoleh 

kepercayaan konsumen, terlebih jasa 

online adalah suatu jasa yang diberikan 

melalui media maya yang tentunya 

akan membuat seseorang untuk sulit 

mempercayai jika ia telah merasakan 

kekecewaan yang ditimbulkan dari 

pelayanan yang diberikan. 
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