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ABSTRAKSI

Pesatnya pertumbuhan e-commerce melahirkan sejumlah permasalahan bagi
e-retailers, salah satunya adalah pengembalian barang yang tidak sesuai keinginan
pembeli. Oleh karena itu, e-retailers harus menentukan strategi kebijakan
pengembalian barang yang tepat untuk mengelola masalah tersebut, salah satunya
dengan jangka waktu pengembalian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh lamanya waktu pengembalian barang (return time) terhadap persepsi
keadilan dan persepsi kepercayaan yang kemudian berpengaruh kepada niat
pembelian, serta hubungan moderasi reputasi toko ritel online terhadap waktu
pengembalian dan persepsi keadilan serta antara waktu pengembalian dengan niat
pembelian dalam konteks toko ritel fashion online.

Penelitian ini dilakukan dengan desain survei. Data yang diperoleh melalui
kuesioner yang disebarkan secara online kepada 210 responden yang belum pernah
berbelanja produk fashion online di lima toko ritel online terkenal di Indonesia.
Hasil jawaban responden direkapitulasi dan ditabulasi yang kemudian diuji dengan
model penelitian menggunakan Partial Least Square (PLS).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa lamanya waktu pengembalian tidak
memiliki pengaruh signifikan secara langsung terhadap purchase intention, tetapi
memiliki pengaruh signifikan dalam membangun persepsi keadilan. Selain itu
persepsi keadilan berpengaruh signifikan terhadap persepsi kepercayaan dan niat
pembelian. Sedangkan reputasi toko ritel online memiliki efek moderasi yang
signifikan terhadap hubungan antara lamanya waktu pengembalian dengan niat
pembelian dan memiliki efek moderasi yang tidak signifikan terhadap hubungan
antara lamanya waktu pengembalian dengan persepsi keadilan. Temuan ini
memberikan beberapa implikasi teoritis dan praktis yang penting dalam lamanya
pengembalian barang yang merupakan kebijakan dari toko ritel fashion online.

Kata kunci : Waktu pengembalian, kebijakan pengembalian barang, persepsi
keadilan dan kepercayaan, reputasi toko ritel online, niat pembelian.
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ABSTRACT

The rapid growth of e-commerce gave birth to a number of problems for e-
retailers, one of which is the return of goods that are not according to the buyer.
Therefore, e-retailers need to determine the returns policy strategy that is
appropriate to manage these problems, one of them with a repayment period. This
study aims to determine the effect of the length of return time to the perception of
fairness and the perception of trust which then affects the purchase intentions, and
the relationship of moderation reputation online retail stores to return time and the
perception of fairness as well as the payback with purchase intention in the context
of the shop online fashion retailing.

This research was conducted with the survey design. The data obtained
through questionnaires distributed online to the 210 respondents who have never
shopped online fashion products in five well-known online retail stores in
Indonesia. Results of respondents recapitulated and tabulated are then tested by the
research model using Partial Least Square (PLS).

The results showed that the length of payback period does not have a
significant direct effect on purchase intentions. But it has significant influence in
building perceived fairness. Besides perceived fairness significant effect on the
perceived trust and purchase intentions. While the reputation of online retail stores
have a significant moderating effect on the relationship between the length of time
of return with the intention to purchase and have no significant moderating effect
on the relationship between the length of time returns to the percieved fairness.
These research provide some theoretical and practical implications are important
in the length of the return of goods which is the policy of the online fashion retail
store.

Keywords: Return Time, Return’s Policy, Perceived Fairness and Trust, Online
Retail Store’s Reputation, Purchase Intention.
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