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ABSTRACT 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS & BUSINESS 

BUSINESS MANAGEMENT 

JAKARTA 

 

(A) VERIANA ANGGRAINY (115200250) 

(B) THE EFFECT OF PERCEIVED BRAND LEADERSHIP ON REPURCHASE 

INTENTION OF E-COMMERCE SHOPEE IN JAKARTA: CUSTOMER 

SATISFACTION AS A MEDIATION VARIABEL 

(C) xvi + 104 pages, 22 Tables, 11 Pictures, 8 Attachments 

(D) MARKETING 

(E) Abstract:  The purpose of this research is to examine whether 1) a. quality; b. 

value; c. innovativeness; d. popularity can influence the repurchase intention of 

Shopee e-commerce in Jakarta, 2) a. quality; b. value; c. innovativeness; d. 

popularity can influence customer satisfaction in Shopee e-commerce in Jakarta, 

3) customer satisfaction affects the repurchase intention of Shopee e-commerce 

in Jakarta, 4) customer satisfaction can mediate a. quality; b. value; c. 

innovativeness; d. popularity in relation to the repurchase intention of Shopee e-

commerce in Jakarta. The study utilized a non-probability sampling technique, 

with a total of 290 respondents. The results of this study indicate that popularity 

variable has a positive and significant impact on repurchase intention, while 

quality, value, and innovativeness has no effect on repurchase intention, and 

customer satisfaction can mediate the effect of perceived brand leadership on 

repurchase intention. 

(F) Perceived Brand Leadership, Quality, Value, Innovativeness, Popularity, 

Customer Satisfaction, Repurchase Intention. 

(G) References 50 (2018-2023) 

(H) Andi Wijaya, S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI & BISNIS 

JURUSAN MANAJEMEN 

JAKARTA 

 

(A) VERIANA ANGGRAINY (115200250) 

(B) PENGARUH PERCEIVED BRAND LEADERSHIP TERHADAP 

REPURCHASE INTENTION PADA E-COMMERCE SHOPEE DI JAKARTA: 

CUSTOMER SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 

(C) xvi + 104 Halaman, 22 Tabel, 11 Gambar, 8 Lampiran 

(D) PEMASARAN 

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji apakah 1) a. kualitas; 

b. nilai; c. inovasi; d. popularitas dapat mempengaruhi niat membeli kembali e-

commerce shopee di Jakarta, 2) a. kualitas; b. nilai; c. inovasi; d. popularitas dapat 

mempengaruhi kepuasan konsumen e-commerce shopee di Jakarta, 3) customers 

satisfaction berpengaruh terhadap niat membeli kembali e-commerce shopee di 

Jakarta, 4) kepuasan konsumen dapat memediasi a. kualitas; b. nilai; c. inovasi; 

d. popularitas terhadap niat membeli kembali e-commerce shopee di Jakarta. 

Penelitian ini menggunakan Teknik non-probability sampling, jumlah sampel 

dalam penelitian ini berjumlah 290 responden. Hasil penelitian ini menunjukkan 

variabel popularitas memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat 

membeli kembali, kualitas, nilai, inovasi tidak berpengaruh terhadap niat 

membeli kembali, dan kepuasan konsumen dapat memediasi kepemimpinan 

merek yang dirasakan terhadap niat membeli kembali. 

(F) Kepemimpinan Merek Yang Dirasakan, Kualitas, Nilai, Inovasi, Popularitas, 

Kepuasan Konsumen, Niat Membeli Kembali. 

(G) Daftar Acuan: 50 acuan (2018-2023) 

(H) Andi Wijaya, S.E., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang 

Perkembangan pertumbuhan dari ekonomi akibat adanya globalisasi pada saat ini 

menyebabkan terjadinya perkembangan teknologi dan informasi yang telah 

berkembang sangat cepat, khususnya dibidang internet. Internet mempengaruhi 

banyak hal pada kehidupan manusia saat ini. Pada awal tahun 2023 pengguna internet 

di Indonesia terdapat sebanyak 212,9 juta jiwa sedangkan penduduk Indonesia hanya 

276,4 juta jiwa. Hal ini menunjukkan bahwa sebanyak 77.0% penduduk Indonesia 

menggunakan internet (We Are Social, 2023). 

 

Sumber: We Are Social (2023) 

Gambar 1. 1 Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2023 

Internet merupakan sebagai alat untuk melakukan sebuah komunikasi yang 

menyambungkan dengan berbagai aplikasi seperti web, e-mail, dan lain sebagainya 

(Chabibi, et al., 2019). Maka pada akhirnya era digital muncul untuk memenuhi 

tuntutan kebutuhan masyarakat dengan bantuan internet. Era digital ini tidak lepas dari 

e-commerce, dimana fungsi e-commerce sebagai media dari kumpulan teknologi 

aplikasi bisnis yang menghubungkan perusahaan atau individu sebagai konsumen 

dalam melakukan sebuah transaksi, pertukaran barang, dan pertukaran informasi 

melalui internet atau jaringan komputer lainnya (Lestari, et al., 2020).  
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Pertumbuhan e-commerce pada saat ini telah memperdayakan masyarakat, 

dikarenakan sekarang masyarakat dapat membeli atau menjual suatu produk secara 

online tanpa harus datang ke toko secara langsung (Hult, et al., 2019). Pada awalnya 

konsumen tidak terlalu banyak melakukan belanja secara online, karena mereka takut 

dalam mengungkapkan informasi pribadi apalagi terkait dengan bank mereka. Tidak 

hanya itu konsumen juga tidak yakin dengan produk yang akan mereka terima sesuai 

dengan keinginan mereka atau tidak. Namun kepercayaan mereka dalam berbelanja 

secara online telah meningkat secara signifikan dan banyak konsumen yang percaya 

bahwa ini merupakan cara efesien dalam metode berbelanja (Miao, et al., 2022). 

Perkembangan digital telah mengubah cara konsumen dalam berperilaku. Tidak bisa 

dipungkiri bahwa saat ini masyarakat dunia dan Indonesia sudah banyak melakukan 

pembelian secara online.  

Dalam data Statista Market Insight, penggunaan e-commerce di Indonesia 

mencapai 196,47 juta pengguna di tahun 2023 yang memiliki kenaikan sebanyak 

0,17% dibandingkan dengan tahun sebelumnya. (Dataindonesia, 2023). 

Perkembangan e-commerce di Indonesia juga telah mengalami pertumbuhan yang 

pesat dalam beberapa tahun terakhir. Adanya perkembangan pada e-commerce 

mengakibatkan masyarakat Indonesia sudah sangat familiar dengan keberadaan e-

commerce dalam hal berbelanja online. Beberapa perusahaan e-commerce terbesar di 

Indonesia anatara lain Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, Blibli, dan banyak lagi 

lainnya (iPrice. 2023). Terdapat beberapa e-commerce di Indonesia seperti tokopedia, 

lazada, blibli, shopee, dan bukalapak. Tetapi pada kuartal I tahun 2023 shopee berada 

diurutan pertama sebagai e-commerce yang paling banyak dikunjungi atau diakses 

dibandingkan dengan e-commerce lainnya di Indonesia dengan sebanyak 158 juta 

kunjungan (Databoks, 2023).  

Shopee sudah tersedia di beberapa negara dalam Asia Tenggara seperti Filipina, 

Malaysia, Singapura, Vietnam, Thailand, dan Indonesia. Shopee merupakan sebuah 

aplikasi e-commerce dengan konsep consumer-to-consumer (C2C) yang aman dan 

praktis dalam jual beli. Shopee yang merupakan e-commerce model marketplace C2C 

maka kegiatan jual beli ini diharuskan menggunakan transaksi online seperti rekening 

pihak ketiga yang dimana transaksi tersebut untuk menjamin keamanan pada saat 

melakukan transaksi (Tan, H., 2019). 
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Sumber : Databoks (2023) 

Gambar 1. 2 Peringkat E-commerce di Indonesia 

 

Shopee memberikan kemudahan bagi konsumen dengan menawarkan berbagam 

macam produk kebutuhan sehari-rahari seperti fashion (pakaian Wanita dan pria), 

aksesoris, barang-barang elektronik, perawatan dan kesehatan, makanan dan 

minuman, serta voucher belanja (Ching & Ali, 2022). Namun pada bulan februari 

terjadi penurunan pengunjung pada shopee menjadi 143,6 juta pengunjung (Databoks, 

2023).  

 

Sumber : Databoks (2023) 

Gambar 1. 3 Penurunan Pengunjung E-commerce di Indonesia 

 

Penurunan pengunjung e-commerce shopee ini disebabkan oleh ketidakpuasan para 

konsumen terhadap layanan shopee seperti konsumen sering merasakan bahwa 
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lambatnya respon sistem dari aplikasi shopee, menu pada aplikasi shopee yang sulit 

dipahami, dan adanya dugaan pembelian di shopee tidak aman karena penjual yang 

menipu konsumen dan pihak shopee sangat lambat dalam merespon permasalahan 

tersebut (Hikmah & Ripitiono, 2020). 

 

Sumber: Review Konsumen di Appstore 

Gambar 1. 4 Keluhan Tentang E-commerce Shopee 

Posisi pemimpin di industri e-commerce akan berubah dari waktu ke waktu seiring 

dengan persaingan yang terus berlanjut dan disebabkan oleh fator-faktor pasar yang 

berubah. Tingginya persaingan antara setiap perusahaan e-commerce menuntun 

perusahaan untuk melakukan atau menciptakan nilai pelanggan yang lebih baik 

dibandingkan dengan pesaing lainnya (Febrian & Fadly, 2021). Perusahaan e-

commerce sekarang harus bisa memahami para konsumen secara umum seperti apa 

kebutuhan dan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan mereka dalam 

memilih atau berbelanja di situs e-commerce tersebut, karena konsumen sekarang jauh 

lebih memahami sebuah teknologi (Chiu & Cho, 2019).  
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Terdapat tiga hal dalam kenikmatan berbelanja secara online yaitu pelarian, 

kesenangan, dan gairah. Pelarian merupakan sebuah kenikmatan yang dirasakan pada 

saat melakukan sebuah kegiatan yang menarik lalu berpindah pada kegiatan yang lain 

dikarenakan rasa bosan dengan tuntunan kegiatan sehari-hari. Kesenangan adalah 

perasaan dimana seseorang merasakan kegembiraan, bahagia, atau puas dengan 

berbelanja secara online. Yang terakhir adalah gairah, gairah merupakan sikap dari 

konsumen dalam merasa ketertarikan, aktif, ataupun waspada selama berbelanja online 

(Menon dan Khan dalam Kwek et al., 2010; Chabibi, et al., 2019). 

Konsumen sekarang dengan mudah meneliti atau menilai berbagai macam platfrom 

e-commerce sebelum mereka benar-benar melakukan sebuah pembelian pada e-

commerce tersebut, sehinggal hal ini menyebabkan mereka dapat memutuskan 

platform e-commerce mana yang dapat mereka pilih (Pakutandang & Indrawati, 2022). 

Oleh karena itu shopee harus dapat mempengaruhi atau mempertahankan mereknya 

agar shopee tetap dapat menjadi pemimpin di pasar Indonesia. 

Secara umum, terdapat dua tahap dalam memahami perilaku konsumen. Tahap 

pertama yaitu berkaitan dengan bagaimana cara mendorong masyarakat agar 

masyarakat ingin melakukan sebuah pembelian secara online lalu untuk tahap kedua 

adalah dengan mendorong mereka kembali agar masyarakat melakukan pembelian 

kembali (Zhang et al, 2011; Chiu & Cho, 2019). Membutuhkan banyak tenaga dalam 

mempertahankan pelanggan tetap dibandingkan pelanggan baru karena pelanggan 

tetap lebih banyak menghabiskan banyak waktu dan uang mereka. 

Dengan demikian, mempertahankan pelanggan tetap merupakan perhatian utama 

yang harus tetap dilakukan oleh setiap e-commerce agar tingkat pembelian kembali 

terus meningkat. Namun, ada pendapat yang mengatakan bahwa tingkat pembelian 

kembali adalah indikator yang paling diabaikan untuk e-commerce (Sutto, 2016). 

Hanya terdapat 32 persen saja dalam pelanggan yang melakukan pembelian kembali 

pada sebuah e-commerce yang sama pada tahun pertama mereka (RJMetrics, 2015; 

Chiu & Cho, 2019). Maka perusahaan e-commerce harus dapat mengidentifikasi 

faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian ulang secara online. 

Repurchase intention merupakan dari sebuah kepuasan pelanggan yang menjadi 

faktor penting dalam kesuksesan dari sebuah bisnis. Niat pembelian ulang menjadi 

bagian dari perilaku pembelian dari konsumen yang terjadi dengan kesesuaian antara 
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keinginan konsumen dengan kinerja dari produk maupun jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan, yang dimana menimbulkan rasa pada suatu saat untuk menggunakan lagi 

di masa yang akan datang (Wijaya & Nurcaya, 2017; Wiradarma & Respati, 2020). 

Menciptakan motivasi bagi konsumen untuk niat membeli kembali adalah salah 

satu tujuan utama bagi pelaku bisnis e-commerce. Identifikasi dari faktor-faktor yang 

dapat mempengaruhi pertimbangan konsumen dalam keputusan mereka untuk niat 

membeli kembali mereka sangat berperan dalam menjaga kelangsungan bisnis e-

commerce (Wiradarma & Respati, 2020). Penelitian sebelumnya telah meneliti 

berbagai faktor yang mempengaruhi niat pembelian ulang konsumen e-commerce 

yaitu perceived brand leadership dan customers satisfaction yang mempengaruhi 

repurchase intention (Chiu & Cho, 2019).  

Aaker adalah orang pertama yang mengembangkan teori brand leadership. Teori 

brand leadership didefinisikan sebagai kepemimpinan dari suatu merek sebagai 

penilaian konsumen terhadap kinerja, visi dan pengetahuan suatu merek tentang tren 

pada saat ini (Miller & Mills, 2012; Pakutandang & Indrawari, 2022). Brand 

leadership memiliki faktor dimensional yaitu perceived quality, perceived innovation, 

perceived value, dan perceived popularity (Chang & Ko, 2014; Pakutandang & 

Indrawari, 2022). Dengan memperhatikan faktor-faktor tersebut shopee dapat 

memberikan kepuasan kepada konsumennya sehingga secara tidak langsung pihak 

shopee dapat menimbulkan keinginan dari konsumen untuk setia dan terus 

menggunakan aplikasi shopee agar dapat terjadi kembali repurchase intention.  

Faktor dimensional pertama pada brand leadership adalah perceived quality. 

Perceived quality mengacu pada faktor konsumennya, karena penilaian dari tiap 

konsumen dapat berbeda berdasarkan kemampuan persepsi, preferensi pribadi, dan 

tingkat pengalamannya (Young & Feifin, 1975; Zeithaml, 1988; Halicioglu & Gurel, 

2023). Menurut hasil penelitian Chiu & Cho (2019), menunjukkan bahwa perceived 

quality tidak memiliki pengaruh terhadap repurchase intention, adanya hubungan 

perceived quality dengan repurchase intention hanya dimediasi oleh customer 

satisfaction. 

Faktor dimensional kedua terkait dengan brand leadership yaitu perceived value. 

Perceived value mendeskripsikan sebagai bagaimana cara evaluasi keseluruhan atau 

nilai dari suatu merek berdasarkan harganya. Konsumen dapat membandingkan aspek 
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produk seperti harga, waktu, upaya, dan risiko yang terkait dengan niat pembelian 

ulang dengan imbalan kualitas, fitur, kegunaan, dan kepuasan emosional. Setelah 

konsumen merasakan hal tersebut maka konsumen akan menunjukkan niat membeli 

kembali setelahnya (Huang et al., 2019). 

Faktor dimensional ketiga terkait dengan brand leadership yaitu perceived 

innovativeness. Perceived innovativeness dideskripsikan sebagai persepsi konsumen 

tantang kemampuan relatif suatu merek untuk bersikap terbuka atau menerima 

terhadap ide-ide iniovatif baru (Chiu & Cho, 2019). Dari sudut pandang konsumen, 

kepuasan yang diperoleh melalui unsur inovatif dalam sebuah merek. Karena itu, 

penyedia layanan harus memastikan bahwa fitur uniknya tetap konsisten seiring 

berjalannya waktu untuk menjaga reputasi inovasi dan untuk mengarahkan energi 

dalam mengembangkan ide-ide kreatif (Ode & Ayayoo, 2020). Tetapi pada penelitian 

Chiu & Cho (2019), mengatakan bahwa perceived innovativeness tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention tetapi memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap customers satisfaction. 

Faktor dimensional terakhir dari brand leadership yaitu perceived popularity. 

Ketika suatu merek mencapai popularitasnya di suatu industri, hal ini dapat berperan 

sebagai elemen penopang yang membantu merek tersebut dalam mempertahankan 

posisi kepemimpinannya dalam industri tersebut dengan jangka waktu yang lama 

(Chang & Ko, 2014; Pakutandang & Indrawati, 2022). Hal ini menggambarkan bahwa 

pengakuan sosial terhadap suatu merek diberikan ulasan yang positif maka dapat 

mendorong masyarakat untuk menggunakan atau membeli merek yang terkenal Zhu 

dan Zhang, 2010; Chang dan Ko, 2014; Chiu  & Cho, 2019). 

Customer satisfaction adalah salah satu faktor dalam meningkatkan repurchase 

intention. Customer satisfaction dapat dideskripsikan sebagai sudut pandang yang 

berkembang setelah pembelian, dimana konsumen membandingkan persepsi kualitas 

produk dan layanan yang diantisipasi oleh konsumen saat melakukan pembelian 

dengan standar kualitas produk dan layanan yang diharapkan dalam transaksi (Kim, 

2012; Pakutandang & Indrawati, 2022). Kepuasan konsumen didasarkan pada kondisi 

psikologis positf yang timbul dari penilaian pengalaman berbelanja. Maka kepuasan 

konsumen memiliki peran yang signifikan dalam mendorong, mempertahankan 
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perilaku konsumen, serta menentukan keinginan mereka untuk berbelanja kembali 

(Chiu & Cho, 2019). 

Berdasarkan uraian dari latar belakang diatas, penelti ingin melakukan penelitian 

terhadap pengaruh kombinasi perceived brand leadership: perceived quality, 

perceived value, perceived innovativeness, dan perceived popularity pada customers 

satisfaction yang mengarah pada repurchase intention dengan judul “Pengaruh 

Perceived Brand Leadership terhadap Repurchase Intention Pada E-commerce 

Shoppe di Jakarta: Customers Satisfaction sebagai Variabel Mediasi.” 

 

2. Identifikasi 

Berdasarkan latar belakang diatas, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki 

identifikasi masalah sebagai berikut: 

a. Perkembangan e-commerce yang setiap tahunnya dapat menyebabkan persaingan 

yang ketat antar e-commerce. 

b. Persepsi kualitas, nilai, inovasi, dan popularitas yang dimiliki oleh konsumen dapat 

berubah dalam kepuasan konsumen dan pembelian ulang. 

c. Adanya ketidakpuasan yang dirasakan oleh konsumen terhadap shopee yang 

berpengaruh pada minat pembelian ulang. 

 

3. Batasan  

Agar penelitian ini lebih terarah dan tIdak meluas dari permasalahan, maka 

dilakukannya pembatasan masalah sehingga tujuan dari penelitian dapat tercapai. 

Berikut batasan masalah dalam penelitian ini adalah: 

a. Subjek pada penelitian ini adalah konsumen yang sudah mengenal dan 

menggunakan e-commerce shopee, serta yang berdomisili di Jakarta. Subjek pada 

penelitian ini ditetapkan agar pengumpulan data yang lebih cepat, mudah, dan 

efeisen. 

b. Objek pada penelitian ini terdiri dari brand leadership yang memiliki faktor dimensi 

yaitu quality, value, innovativeness dan popularity, customers satisfaction, dan 

repurchase intention.  
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4. Rumusan 

Berdasarkan latar belakang diatas pengidentifikasi masalah dan pembatasan masalah 

dilakukan agar lebih terarah dan tidak meluas, maka dapat disimpulkan bahwa 

rumusan masalah dari penelitian ini adalah: 

a. Apakah a) quality; b) value; c) innovativeness; d) popularity dapat mempengaruhi 

repurchase intention e-commerce shopee di Jakarta? 

b. Apakah a) quality; b) value; c) innovativeness; d) popularity dapat mempengaruhi 

customers satisfaction e-commerce shopee di Jakarta? 

c. Apakah customers satisfaction berpengaruh terhadap repurchase intention e-

commerce shopee di Jakarta? 

d. Apakah customers satisfaction dapat memediasi a) quality; b) value; c) 

innovativeness; d) popularity terhadap repurchase intention e-commerce shopee di 

Jakarta? 

 

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas, maka terdapat empat tujuan 

penelitian yang dibuat, yakni sebagai berikut: 

a. Untuk mengetahui apakah a) quality; b) value; c) innovativeness; d) popularity 

berpengaruh terhadap repurchase intention e-commerce shopee di Jakarta. 

b. Untuk mengetahui apakah a) quality; b) value; c) innovativeness; d) popularity 

berpengaruh terhadap customers satisfaction e-commerce shopee di Jakarta. 

c. Untuk mengetahui apakah customers satisfaction berpengaruh terhadap repurchase 

intention e-commerce shopee di Jakarta. 

d. Untuk mengetahui apakah customers satisfaction dapat memediasi a) quality; b) 

value; c) innovativeness; d) popularity terhadap repurchase intention e-commerce 

shopee di Jakarta. 

 

2. Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini ditunjukkan untuk dua konteks, yakni sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 
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1) Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu sumber informasi mengenai 

pengaruh brand leadership terhadap customers satisfaction dan repurchase 

intention pada e-commerce.  

2) Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan atau referensi bagi peneliti lain 

yang ingin meneliti mengenai pengaruh brand leadership terhadap customers 

satisfaction dan repurchase intention pada e-commerce. 

b. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan atau memberikan 

pengetahuan serta pemahaman untuk e-commerce lainnya mengenai pengaruh 

brand leadership terhadap customers satisfaction dan repurchase intention pada e-

commerce. 
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