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ABSTRACT 

 

        UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

                              JAKARTA 

(A) ELGA RIBKA LAVENIA 115200083 

(B) FACTORS THAT INFLUENCE SATISFACTION AND REPURCHASE 

INTENTION IN TOKOPEDIA E-COMMERCE USER 

(C) XVI + 115 Pages, 39 Tables, 2 Pictures, 11 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The advancement of internet usage has brought significant 

progress in buying and selling activities, especially in the ever-evolving 

digital era. Online buying and selling activities are carried out through e-

commerce, one of which is Tokopedia. The purpose of this study is to examine 

the effect of brand leadership on its four dimensions, namely quality, value, 

innovativeness, and popularity as well as brand experience on satisfaction 

and repurchase intention for Tokopedia customers. The population in this 

study are consumers who have shopped online at Tokopedia, are at least 18 

years old, and live in West Jakarta. The research sample that has met the 

criteria is 222 respondents who were selected using non-probability 

sampling through the convenience sampling method. Data collection was 

carried out through a questionnaire with google forms distributed online, 

then processed using PLS-SEM. The results showed that quality, value, 

innovativeness, popularity and brand experience have a positive and 

significant effect on satisfaction. Then, the results show that quality, 

popularity, brand experience, and satisfaction have a positive and 

significant effect on repurchase intention. However, value has a negative but 

significant effect and innovativeness has no significant effect on repurchase 

intention. Tokopedia must pay attention to quality, value, innovativeness, 

popularity, and brand experience to satisfy its users so that they will 

repurchase. 

Keywords: quality, value, innovativeness, popularity, brand experience, 

satisfaction, repurchase intention. 

 

(F) References : 39 (1980 – 2023) 

(G) Rodhiah Dra., M. M.
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ABSTRAK 

 

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                        JAKARTA 

(A) ELGA RIBKA LAVENIA 115200083 

(B) FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI SATISFACTION DAN 

REPURCHASE INTENTION PADA PENGGUNA E-COMMERCE 

TOKOPEDIA 

(C) xvi+ 115 Halaman, 39 Tabel, 2 Gambar, 11 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Kemajuan penggunaan internet membawa kemajuan signifikan 

dalam kegiatan jual beli, khususnya di era digital yang selalu berkembang. 

Kegiatan jual beli online dilakukan melalui e-commerce, salah satunya yaitu 

Tokopedia. Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh dari brand 

leadership pada empat dimensinya yaitu quality, value, innovativeness, dan 

popularity serta brand experience terhadap satisfaction dan repurchase 

intention pada pelanggan Tokopedia. Populasi pada penelitian ini ialah 

konsumen yang sudah pernah berbelanja online di Tokopedia, berusia 

minimal 18 tahun, dan berdomisili di Jakarta Barat. Sampel penelitian  yang 

memenuhi kriteria yaitu sebanyak 222 responden, dipilih menggunakan non-

probability sampling melalui teknik convenience sampling. Pengumpulan 

data dilakukan melalui kuesioner dengan google form yang disebarkan 

secara online, kemudian diolah menggunakan PLS-SEM. Hasil penelitian 

menunjukkan quality, value, innovativeness, popularity dan brand 

experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap satisfaction. 

Kemudian, diperoleh hasil bahwa quality, popularity, brand experience, dan 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Namun, value memiliki pengaruh negatif namun signifikan dan 

innovativeness tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. 

Dengan demikian, Tokopedia harus memperhatikan kualitas, nilai, inovasi, 
popularitas, dan pengalaman merek untuk memuaskan penggunanya 

sehingga menimbulkan intensi membeli ulang. 

Kata Kunci: quality, value, innovativeness, popularity, brand experience, 

satisfaction, repurchase intention. 

 

(F) Daftar Pustaka :  39 (1980 – 2023) 

(G) Rodhiah Dra., M. M.
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HALAMAN MOTTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“The LORD himself goes before you and will be 

with you; he will never leave you nor forsake 

you. Do not be afraid; do not be discouraged” 

-Deuteronomy 31:8
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Jumlah pengguna internet dalam data Internet World Stats (2022) 

telah mencapai 5,38 miliar pada kuarter keempat tahun 2021 di Asia. Hal 

ini segera dimanfaatkan oleh hampir seluruh pelaku bisnis untuk 

mengembangkan bisnis konvensional menjadi usaha bisnis elektronik 

guna meningkatkan transaksi penjualannya. Kegiatan jual-beli berbasis 

elektronik juga memberikan banyak kemudahan, kenyamanan, keamanan 

suatu produk bertransaksi online (Veronica & Rodhiah, 2021). Pembeli 

hanya perlu mengakses, kemudian pesanan akan langsung diantarkan dan 

tiba di tangan pihak pembeli.  

Transaksi elektronik tersebut dilakukan melalui sebuah situs web 

atau aplikasi mobile berupa electronic commerce atau dapat disingkat e-

commerce, yang berperan sebagai fasilitas dalam melayani penjualan 

produk dan jasa secara online kepada konsumen (Kotler & Keller, 2019). 

Seiring berjalannya waktu, jual-beli pada e-commerce mulai dikenal di 

berbagai belahan dunia, berdampingan dengan kemajuan teknologi digital 

yang juga berevolusi. Oleh karena itu, e-commerce punya cakupan lebih 

luas dalam hal melayani kebutuhan konsumen, bekerja sama dengan 

organisasi bisnis lain, mampu menyediakan informasi, dan mudah 

bertransaksi secara elektronik (Turban et al, 2016). Perdagangan 

elektronik juga menjadi solusi bagi konsumen, yang secara tidak langsung 

menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat dalam memenuhi 

kebutuhannya dengan berbelanja online.  

Tren jual-beli e-commerce meningkat pesat karena dipercaya 

mampu menghemat biaya pengeluaran serta merupakan metode yang lebih 

efisien ketika hendak belanja (Miao et al, 2022). Tren belanja online mulai 

banyak diterapkan dan menjadi salah satu peluang bisnis yang 
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menjanjikan, khususnya di Indonesia. Terbukti dengan penyajian data oleh 

DataIndonesia.id (2023), yang mengutip laporan dari Bank Indonesia (BI) 

mengungkapkan bahwa volume transaksi e-commerce tahun 2022 

sebanyak 3,49 miliar kali dan nilai transaksinya meningkat 18,8% jika 

dibandingkan tahun sebelumnya. Fakta ini membuktikan bahwa 

penggunaan e-commerce terus secara signifikan mengalami kenaikan 

dalam kurun waktu yang cepat. 

Banyak perusahaan merek e-commerce di Indonesia yang terus 

berkembang, salah satunya yaitu Tokopedia. Tokopedia adalah platform 

digital belanja online dengan model bisnis consumer-to-consumer (C2C), 

didirikan pada tanggal 17 Agustus 2009 dengan misi memaksimalkan 

pemerataan ekonomi secara digital. Tokopedia menawarkan berbagai 

variasi produk kepada pengguna melalui fitur-fitur canggih untuk 

memudahkan pengguna, dimana situs mereka juga dapat diakses melalui 

telepon seluler atau desktop. Beberapa fasilitas inovatif yang saat ini 

disediakan oleh Tokopedia yaitu Official Stores, Tokopedia NOW, 

Tokopedia Play, dan Mitra Tokopedia dengan tujuan memenuhi visi dan 

misi yang telah ditentukan.  

 

 

Sumber: Website Tokopedia 

Gambar 1. 1 Logo Tokopedia 

 

Tokopedia juga aktif dalam memperkuat posisi bisnisnya untuk 

menciptakan kemampuan bersaing yang optimal diantara pesaingnya. 

Beberapa diantaranya adalah dengan menjadi platform teknologi 

periklanan dalam mendukung penjual memasarkan usaha bisnis mereka 

agar menarik lebih banyak konsumen dan meningkatkan penjualan dengan 

layanan P4P (pay for performance) Advertising dan Costumised 

Advertising sebagai strategi promosi bisnisnya. Jika dibandingkan dengan 
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e-commerce lain, Tokopedia berhasil menempati peringkat pertama 

menurut data Persaingan E-Commerce di Indonesia pada kuartal 2 tahun 

2022 (Iprice Insight, 2022). Data ini juga memperkuat fakta bahwa banyak 

masyarakat Indonesia yang menggunakan layanan Tokopedia untuk 

melakukan transaksi jual beli.  

 

Tabel 1. 1 Persaingan E-Commerce di Indonesia  

pada Kuartal 2 tahun 2022 

E-Commerce 
Pengunjung 

Website Bulanan 

Ranking 

Apps Store 

Ranking Play 

Store 

Tokopedia 158,346,667 2 5 

Shopee 131,296,667 1 1 

Lazada 26,640,000 3 2 

Bukalapak 21,303,333 7 6 

Blibli 19,736,667 5 3 

Sumber: Iprice Insight (2022) 

Jumlah kunjungan website Tokopedia mengalami penurunan pada 

pertengahan tahun 2023. Penurunan ini terjadi tepatnya pada bulan 

Agustus 2023 yang memiliki jumlah kunjungan website sebesar 99,7 juta 

jika dibandingkan dengan bulan Juli 2023 dimana jumlah kunjungannya 

sebesar 102,6 juta lebih unggul (SimiliarWeb, 2023). Selain itu, 

SimilarWeb turut menyatakan bahwa Shopee menempati peringkat yang 

lebih tinggi jika dibandingkan Tokopedia dengan angka kunjungan 

website lebih besar. Oleh karena itu, Tokopedia harus memperhatikan 

faktor-faktor yang memperkuat posisi bisnisnya serta meningkatkan 

kemampuan bersaing secara maksimal agar mendapatkan kepuasan atau 

satisfaction dari konsumen. Kepuasan ini diharapakan dapat menciptakan 

relasi Tokopedia dengan penggunanya yang semakin baik.  

Tujuan konsumen membeli suatu produk yaitu untuk memenuhi 

kebutuhannya sesuai dengan harapan tertentu terhadap hasil yang 
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didapatkan sehingga muncul kepuasan dalam diri mereka. (Keni et al., 

2020).  Satisfaction merupakan sebuah penilaian dari diri konsumen 

tentang barang dan jasa yang telah mereka dapatkan (Miao et al., 2022). 

Oleh karena itu, kepuasan berperan sangat penting untuk meningkatkan 

keberlanjutan dan menjadi salah satu alat ukur untuk memastikan 

keberhasilan bisnis Tokopedia dalam jangka waktu yang panjang.  

Terdapat variabel yang dapat mempengaruhi satisfaction, yaitu 

brand leadership. Brand leadership merupakan sebuah persepsi konsumen 

terhadap kemampuan khas suatu merek agar lebih unggul di segmen 

industri serupa melalui kombinasi antara tren dan perancangan produk 

(Chang & Kho, 2016). Menurut Chang & Kho (2016) terdapat empat 

dimensi yang menonjol dalam brand leadership yaitu quality, value, 

innovativeness, dan popularity yang dapat dirasakan oleh konsumen.   

Hasil penelitian oleh Chiu & Cho (2021) mengungkapkan bahwa keempat 

dimensi brand leadership tersebut berpengaruh signifikan terhadap 

satisfaction. Hal ini juga terlihat dari penelitian Jeong & Kim (2020) yang 

menyatakan bahwa dimensi quality dan value yang dirasakan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan pada kepuasan. Penelitian yang 

dilakukan Naz et al. (2023) turut memperkuat bukti bahwa quality dan 

innovativeness memiliki pengaruh pada kepuasan. Kemudian, Ibrahim & 

Hidayat (2022) menyatakan innovatiness memiliki pengaruh positif 

terhadap kepuasan namun patut diperhatikan.  

Adapun variabel lain yang dapat berpengaruh pada satisfaction 

yaitu brand experiece pada konsumen. Brand experience adalah faktor 

penting sebagai kunci untuk mencapai serta mempertahankan kesuksesan 

sehingga ada hubungan erat dengan konsumen secara berkepanjangan  

(Kang et al., 2017). Respon interaksi positif menghasilkan pengalaman 

yang dapat menciptakan persepsi merek pada konsumen sehingga muncul 

kesenangan dan kenikmatan merek pada konsumen. (Yolanda & Keni, 

2022). Pengalaman yang baik mampu menciptakan kepuasan pada 

konsumen. Hal ini didukung oleh penelitian Garzaro et al., (2021) yang 
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membuktikan bahwa brand experience berpengaruh positif pada 

peningkatan satisfaction konsumen. Penelitian lain oleh Han et al. (2020) 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh dari brand experience pada 

consumer satisfaction. Namun, hasil yang berbeda didapatkan pada 

penelitian Chung & Peachy (2022) dimana brand experience tidak 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel satisfaction atau 

kepuasan.  

Terdapat faktor lain yang dapat membantu meningkatkan 

kesuksesan bisnis Tokopedia yaitu repurchase intention. Niat untuk 

membeli ulang menjadi salah satu alat ukur mengenai apa yang akan dibeli 

kembali oleh konsumen di masa depan dan tentu berbeda dengan 

pertimbangan atau pemikiran konsumen saat membeli barang tersebut 

pertama kalinya (Wang et al, 2020). Terciptanya intensi membeli ulang 

pada diri konsumen mampu membawa keuntungan bagi perusahaan dalam 

bisnisnya, walaupun barang yang dibeli masih tetap sama atau berbeda dari 

sebelumnya (Wilson et al., 2019).  Dengan kata lain, repurchase intention 

pada Tokopedia memberikan keuntungan bisnis yang berkelanjutan karena 

pengalaman positif dari konsumen. Konsumen merasa sangat puas atas 

kualitas layanan berbelanja online yang mereka dapatkan sebelumnya 

sehingga berkeinginan membeli ulang sebuah barang di Tokopedia di 

masa depan.  

Repurchase intention dapat dipengaruhi oleh beberapa variabel, 

salah satunya yaitu brand leadership yang memiliki empat dimensi di 

dalamnya. Hasil penelitian dari Chiu & Cho (2021) menjelaskan bahwa 

tiga dari keempat dimensi brand leadership yaitu quality, value, dan 

popularity punya pengaruh signifikan pada repurchase intention kecuali 

innovativeness. Penelitian yang dilakukan Wang & Chiu (2023) turut 

mengatakan bahwa perceived value memiliki pengaruh signifikan dan 

positif terhadap intensi membeli ulang. Hal ini disebabkan karena value 

muncul dari kemampuan dalam menyampaikan informasi kepada 

konsumen sehingga menimbulkan persepsi sebagai hasil penilaian 
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konsumen pada sebuah produk (Yohansyah & Rodhiah, 2022) agar 

mampu menciptakan niat membeli kembali. Pernyataan ini didukung oleh 

Laoko et al. (2023) yang juga meneliti bahwa dimensi value berpengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention.  

Brand experience dikatakan memiliki pengaruh pada repurchase 

intention yang didukung oleh penelitian. Brand experience merupakan 

hasil interaksi secara langsung atau tidak langsung yang dirasakan 

pelanggan pada sebuah situasi (Margaretha & Rodhiah, 2021). Wang et 

al.(2020) mengidentifikasi terdapat empat klasifikasi brand experience, 

yaitu sensory, affective, behavioural, dan intellectual. Dandis et al. (2023) 

menyatakan bahwa tiga dari empat klasikasi tersebut kecuali sensory 

memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Lalu, 

penelitian oleh Khan et al. (2020) memiliki hasil bahwa online brand 

experience punya pengaruh signifikan pada intensi membeli ulang. Akan 

tetapi, Han et al. (2020) mengidentifikasi bahwa brand experience tidak 

berpengaruh signfikan pada repurchase intention.  

Faktor lain yang menjadi penentu pada intensi beli ulang yaitu 

pengaruh dari satisfaction atau kepuasan. Kepuasan mengakibatkan 

terciptanya repurchase intention dalam hal berbelanja online (Chiu & Cho, 

2021). Chiu & Cho (2021) menyatakan bahwa terdapat pengaruh 

signifikan antara satisfaction pada repurchase intention. Fakta ini juga 

didukung oleh Kazancoglu & Demir (2021) yang mengungkapkan jika 

satisfaction berpengaruh secara signifikan pada intensi membeli ulang. 

Miao et al. (2022) turut membuktikan bahwa satisfaction memiliki 

pengaruh signifikan pada repurchase intention dalam penelitiannya.  

Berdasarkan uraian masalah dan variabel yang memiliki 

keterkaitan atau pengaruh satu sama lain, maka Penulis tertarik untuk 

meneliti dan membahas lebih lanjut terkait dengan kepuasan dan minat 

membeli ulang pada pelanggan yang sudah pernah bertansaksi di 

Tokopedia sebagai salah satu platform jual beli online. Sehingga, judul 

dari studi penelitian ini adalah “Faktor-Faktor yang Mempengaruhi 



7 
 

Satisfaction dan Repurchase Intention pada Pengguna E-Commerce 

Tokopedia”. 

2. Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka identifikasi 

masalah yang telah didapatkan Penulis dalam penelitian ini ialah sebagai 

berikut: 

a. Kemajuan internet menyebabkan sistem bisnis mengalami peralihan 

dari bisnis berbasis konvensional menjadi bisnis elektronik yang dapat 

diakses dengan mudah.  

b. Tren perusahaan e-commerce berkembang pesat dan saling berlomba-

lomba dalam memperkuat posisi bisnisnya di antara para pesaingnya. 

c. Tokopedia mengalami penuruan jumlah kunjungan website dari 

penggunanya sehingga dikhawatirkan mempengaruhi minat 

berbelanja online di platform tersebut.  

d. Tokopedia harus memperhatikan faktor-faktor yang mampu berdampak 

dan berpengaruh pada kelangsungan bisnisnya, yaitu satisfaction dan 

repurchase intention.  

e. Meningkatnya satisfaction dari pengguna Tokopedia dapat 

memperkuat relasi Tokopedia dengan penggunanya karena 

pengalaman berbelanja yang didapatkan sebelumnya. 

f. Terciptanya repurchase intention dalam diri konsumen dapat 

membantu Tokopedia menjadi lebih unggul dalam persaingan di 

industri bisnis serupa. 

g. Quality, value, innovativeness, dan popularity dapat mempengaruhi 

satisfaction pada pengguna Tokopedia. 

h. Brand experience dapat mempengaruhi satisfaction pada pengguna 

Tokopedia. 

i. Quality, value, innovativeness, dan popularity dapat mempengaruhi 

repurchase intention pada pengguna Tokopedia. 



8 
 

j. Brand experience dapat mempengaruhi repurchase intention pada 

pengguna Tokopedia. 

k. Satisfaction menjadi faktor lain yang dapat mempengaruhi repurchase 

intention.  

3. Batasan Masalah 

Pembatasan masalah harus dilakukan agar membatasi ruang lingkup 

terkait masalah penelitian sehingga tidak terlalu luas. Batasan masalah ini 

ditentukan agar topik yang diteliti lebih terfokus serta mendalam dengan 

memuat beberapa batasan sebagai berikut: 

a. Subjek penelitian hanya dibatasi kepada pelanggan yang sudah pernah 

berbelanja di e-commerce Tokopedia dengan domisili di Jakarta 

Barat, sehingga hasil pengumpulan data yang didapat dalam penelitian 

ini lebih efektif. 

b. Objek penelitian yang akan diteliti yaitu brand leadership pada 

dimensi quality, value, innovativeness, dan popularity. Lalu terdapat 

juga variablel brand experience, satisfaction, dan repurchase 

intention pada pelanggan dan pengguna Tokopedia di Jakarta.  

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada uraian latar belakang diatas, maka rumusan 

masalah yang akan diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah brand leadership pada quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap terhadap satisfaction? 

b. Apakah brand leadership pada value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap satisfaction? 

c. Apakah brand leadership pada innovativeness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap satisfaction? 

d. Apakah brand leadership pada popularity berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap satisfaction? 

e. Apakah brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

satisfaction? 
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f. Apakah brand leadership pada quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention? 

g. Apakah brand leadership pada value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention? 

h. Apakah brand leadership pada innovativeness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention? 

i. Apakah brand leadership pada popularity berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention? 

j. Apakah brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention? 

k. Apakah satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention? 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Tujuan dari adanya penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

a. Untuk menguji secara empiris tentang pengaruh quality, value, 

innovativeness, dan popularity yang merupakan dimensi dari brand 

leadership terhadap satisfaction pengguna Tokopedia.  

b. Untuk menguji secara empiris tentang pengaruh quality, value, 

innovativeness, dan popularity yang merupakan dimensi dari brand 

leadership terhadap repurchase intention pengguna Tokopedia.  

c. Untuk menguji secara empiris tentang pengaruh brand experience 

terhadap satisfaction pengguna Tokopedia.   

d. Untuk menguji secara empiris tentang pengaruh brand experience 

terhadap repurchase intention pengguna Tokopedia.   

e. Untuk menguji secara empiris tentang pengaruh satisfaction terhadap 

repurchase intention pengguna Tokopedia. 
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2. Manfaat 

Manfaat yang diperoleh dalam penelitian dibagi menjadi dua, yaitu 

manfaat teoritis dan manfaat praktis. Uraian mengenai manfaat dari 

penelitian ini ialah: 

a. Manfaat Teoritis 

 Penelitian ini diharapkan mampu mengetahui secara pasti mengenai 

keterkaitan masing-masing variabel mengenai pengaruh quality, value, 

innovativeness, popularity dan brand experience terhadap satisfaction 

dan repurchase intention pada pengguna e-commerce Tokopedia. 

Selain itu, dapat bermanfaat sebagai sumber referensi atau acuan yang 

relevan bagi penelitian selanjutnya.  

b. Manfaat Praktis 

 Melalui hasil penelitian ini, diharapkan dapat menjadi bahan 

pertimbangan, evaluasi serta masukan bagi pihak bisnis atau 

operasional Tokopedia untuk meningkatkan brand leadership dan 

brand experience bagi pelanggannya. Peningkatan ini diharapkan 

mampu melahirkan kepuasan dan minat untuk membeli ulang di e-

commerce Tokopedia. Dengan demikian, Tokopedia dapat mencapai 

kesuksesan bisnis.  
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