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This objective of the empirical study is to examine and to analyse the influence of 
Brand Leadership on Trust, Satisfaction, and Repurchase intention on the fashion 
brand in e-commerce platform. The sampling procedure used to collect relevant data is 
by using a questionnaire and using a purposive sampling method. The study was 
conducted on 220 valid respondents who are users of e-commerce platform services 
and have shopped on the platform more than once. The e-commerce platforms 
included in this research are the platforms that have the most visitors in 2020, 
Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Bli-bli, and Lazada. Data were analyzed using SEM 
(Structural Equation Modeling) and AMOS (Analysis of Moment Structure) methods. 
The results show that brand leadership have a positive effect on trust, satisfaction and 
repurchase intention. The findings of this study also show that trust and satisfaction 
also have a positive effect on repurchase intention. 
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Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh Brand Leadership 
terhadap Trust, Satisfaction, dan Repurchase intention pada brand Fashion di Platform 
E-Commerce. Prosedur pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
untuk mengumpulkan data yang relevan adalah dengan penggunaan kuesioner dan 
menggunakan metode purposive sampling. Penelitian ini dilakukan terhadap 220 
responden yang merupakan pengguna layanan platform e-commerce dan pernah 
berbelanja di platform tersebut lebih dari satu kali. Platform e-commerce yang 
termasuk dalam penelitian ini adalah platform yang memiliki pengunjung terbanyak di 
tahun 2020 yaitu Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Bli-bli, dan Lazada. Data dianalisis 
menggunakan metode SEM (Structural Equation Modelling) dan AMOS (Analysis of 
Moment Structure). Hasil pengujian menunjukkan bahwa predikat unggul suatu brand 
bepengaruh positif terhadap trust, satisfaction dan repurchase intention. Temuan 
penelitian ini juga menunjukkan bahwa trust dan satisfaction juga berpengaruh positif 
terhadap repurchase intention. 
 

I. PENDAHULUAN 

Berkembangnya sebuah bisnis e-commerce 
mengalami kenaikan pada saat pandemi covid-
19, secara keseluruhan penjualan e-commerce 
meningkat karena dampak virus ini, salah satu 
pemicunya adalah meningkatknya aktivitas 
digital, sejalan dengan peratuan pemerintah, 
himbauan agar orang-orang menghindari untuk 
keluar rumah, menjaga jarak sosial dan membeli 
barang dari rumah, serta bekerja dari rumah 
(Bhatti et al., 2020). Guna memenuhi kebutuhan 
sehari-hari platform belanja online atau e-
commerce menjadi pilihan bagi masyarakat, saat 
ini perkembangan bisnis online mengalami 
perkembangan yang sangat pesat, bisnis ini 
memberikan kemudahan bagi pelaku bisnis 
untuk memasarkan produk dan beradaptasi 
dengan kebiasaan baru (Susanto et al., 2021), 
dampak pandemic Covid-19 pada kebiasaan 
masyarakat dalam melakukan pembelian online 

sangat signifikan. Terbukti dari data yag di-
peroleh dibawah ini, orang-orang yang lebih 
memilih untuk belanja online lebih banyak yaitu 
sebesar 55%, yang tidak berdampak atau tidak 
mengubah kebiasaan sebanyak 25%, yang 
membeli lebih sedikit secara online sebanyak 
11%, dan yang masih belanja secara langsung 
hanya 9%, (Impacts of COVID-19 Pandemic on the 
Online Purchase Behavior among Consumers in 
Indonesia, 2020). 

Berdasarkan data statistic perkembangan 
marketplace di Indonesia yang dikeluarkan oleh 
Iprice, marketplace yang termasuk kedalam 5 
(lima) besar pengunjung tertinggi adalah market-
place Tokopedia dengan jumlah pengunjung 
sekitar 158,1 juta kunjungan per bulan, tempat 
kedua Shopee memiliki rata-rata traffic pe-
ngunjung sebesar 134,4 juta kunjungan, lalu 
ketiga Bukalapak memiliki jumlah pengunjung 
30,1 juta per bulan, keempat Lazada dengan 
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jumlah pengunjung 27,95 juta kunjungan per 
bulan, dan urutan ke lima Blibli dengan 16,3 juta 
kunjungan per bulan (www.katadata.co.id). 
 

Tabel 1. Peringkat E-Commerce Terpopuler di 
Indonesia Tahun 2019-2020 

 

 
E-Commerce 

Kunjungan per 
bulan 

Tahun 2019 

Kunjungan per 
bulan 

Tahun 2020 
Tokopedia 147.800.000 158.100.000 

Shopee 127.000.000 134.400.000 
Bukalapak 29.400.000 30.100.000 

Lazada 27.700.000 27.950.000 
Blibli 16.100.000 16.300.000 

       Sumber: I Price, 2021 
 

Sejalan dengan grafik sebelumnya mengenai 
meningkatnya kegiatan pembelian secara online, 
pengunjung dari situs jual beli online atau 
marketplace meningkat pada tahun 2020 
dikarenakan tahun tersebut merupakan awal 
dari masa pandemic covid-19. Dua perusahaan e-
commerce, Tokopedia dan Shopee, bersaing 
merebut pasar di Indonesia, keduanya memiliki 
pangsa pasar terbesar jika dilihat berdasarkan 
rata-rata jumlah kunjungan per bulan, per-
saingan yang ketat untuk meraih hati konsumen 
agar mengunjungi situs mereka menjadi fokus 
yang harus diperhatikan, predikat TOP Brand 
pada suatu perusahaan e-commerce dapat mem-
pengaruhi minat masyarakat dalam menentukan 
pilihan dalam melakukan pembelian online. TOP 
Brand merupakan sebuah penghargaan kredibel 
yang diberikan kepada merek-merek yang 
mendapatkan predikat merek pilihan pelanggan 
terbaik yang digunakan sebagai salah satu 
indikator performa merek, pemberian predikat 
TOP Brand pada sebuah merek didasarkan tiga 
kualifikasi yang salah satunya yaitu TOP Mind 
Share yang berarti kekuatan suatu merek dalam 
menempatkan diri dalam benak konsumen, 
serupa dengan makna dari brand image, predikat 
TOP Brand diberikan kepada merek apabila 
memiliki dua kriteria, yaitu merek dengan Top 
Brand Index (TBI) minimum 10% dan masuk 
dalam jajaran 3 merek teratas (Top Brand 
Award, 2019). Lazada masih menempati 
peringkat 4 diantara situs jual beli online lainnya 
meskipun pada tahun 2019 hingga 2020 selalu 
mengalami peningkatan, pencapaian ini belum 
mampu membuat Lazada mendapatkan predikat 
TOP Brand karena tidak memenuhi syarat dalam 
jajaran 3 merek teratas. Dominasi ketiga pe-
ringkat teratas dan selalu meraih predikat TOP 
Brand yaitu Tokopedia, Shopee dan Bukalapak, 
perusahaan E-Commerce harus memahami 
pentingnya brand leadership, trust, satisfaction 

untuk meningkatkan repurchase intention (Chiu 
& Cho, 2021).    

Brand leadership sebagai persepsi yang 
konsumen miliki untuk meningkatkan posisi dari 
penjualan barang maupun jasa dalam pangsa 
pasar (Chiu & Cho, 2021). Brand leadership 
sebagai proses afektif dan kognitif dalam me-
lakukan penilaian terhadap keunggulan sebuah 
produk maupun jasa (Chiu & Cho, 2021). Brand 
leadership sebagai nilai yang diperoleh oleh 
konsumen dibandingkan dengan standar yang 
telah ditetapkan oleh perusahaan setelah 
melakukan pembelian produk atau jasa (Lee et 
al., 2020). Semakin baik brand leadership maka 
bisa menimbulkan perilaku pengambilan 
keputusan dalam pembelian suatu barang mau-
pun jasa (Bhuanaputra & Giantari, 2020). Trust 
sebagai produk terlihat tanggungjawab terhadap 
masyarakat luas, produk dapat diandalkan, dan 
terpercaya (Stoica & Hickman, 2022). Semakin 
baik trust dapat menimbulkan keinginan pembeli 
dalam menjaga hubungan baik serta keinginan 
untuk melanjutkan transaksi bisnis dengan e-
commerce. Trust terlihat dari suatu kondisi 
psikologis yang positif dimiliki oleh konsumen 
karena terpenuhinya apa yang dijanjikan oleh e-
commerce. Trust terbentuk dari itikad baik dan 
integritas yang dimiliki oleh e-commerce. 
Semakin baik trust dapat menciptakan keter-
gantungan dan menghindari ketidakpastian yang 
terjadi antara konsumen dengan e-commerce 
(Haron et al., 2020). Satisfaction terlihat dari 
penilaian positif terhadap produk maupun jasa 
yang dimiliki oleh konsumen (Garcia et al., 2020). 
Jika satisfaction semakin baik maka ditandai 
dengan evaluasi positif secara menyeluruh atas 
produk maupun jasa yang akan dijual di 
Marketplace. Satisfaction dapat mengurangi biaya 
pemasaran dan meningkatkan reputasi bisnis, 
Satisfaction terlihat dari pembelian sebelumnya 
secara signifikan mempengaruhi niat untuk 
membeli kembali produk maupun jasa pada 
masa yang akan datang (Gong & Yi, 2018).  

Repurchase intention ditandai dengan sebuah 
ambisi konsumen agar melakukan pembelian 
produk maupun jasa yang sama pada sebuah 
marketplace (Trivedi & Yadav, 2018). Repurchase 
intention terlihat komitmen dari dalam diri 
pelanggan untuk melakukan pembelanjaan ulang 
produk maupun jasa pada masa mendatang. 
Repurchase intention sebagai rencana pembelian 
produk atau jasa oleh konsumen berulang-ulang 
(Wang et al., 2020). Berdasarkan latar belakang 
yang telah disebutkan diatas maka peneliti 
menentukan judul “Pengaruh Brand Leadership 
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terhadap Trust, Satisfaction dan Repurchase 
Intention pada Brand Fashion di Platform di E-
Commerce”. 

 

II. METODE PENELITIAN 

Metode pengumpulan data menggunakan 
teknik pengumpulan data primer yang berkaitan 
dengan informasi yang berkaitan langsung 
dengan wilayah studi berupa data yang akan 
diolah menjadi informasi yang diperlukan 
(Sekaran & Bougie, 2017). Karakteristik dari 
responden dalam penelitian ini adalah konsumen 
yang membeli produk Fashion di Marketplace 
seperti tokopedia, shopee, bukalapak, lazada, dan 
blibli, populasi dapat dimaknai sebagai seluruh 
kelompok orang, kejadian, atau hal-hal yang 
menarik perhatian peneliti di mana peneliti 
tersebut ingin melakukan investigasi ter-
hadapnya dan menarik kesimpulan terhadapnya 
(Sekaran & Bougie, 2017), dalam penelitian ini, 
teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 
kuesioner. Kuesioner adalah teknik pengum-
pulan data yang melibatkan penyediaan res-
ponden dengan serangkaian pernyataan tertulis, 
kuesioner juga sebagai alat ukur penelitian, 
peneliti meyebarkan kuesioner yang digunakan 
dalam tanggapan dari responden dan me-
mudahkan dalam mengukur data (Sugiyono, 
2019). Cara pengumpulan datanya yaitu dengan 
menyebarkan kuesioner kepada konsumen yang 
membeli produk Fashion secara online di 
Marketplace seperti tokopedia, shopee, buka-
lapak, lazada, dan blibli. Teknik pengumpulan 
data yang digunakan adalah purposive sampling. 
Purposive sampling adalah teknik pengumpulan 
data yang menggunakan kriteria-kriteria yang 
telah ditetapkan dalam penelitian (Sekaran & 
Bougie, 2017).  

Metode Structural Equation Model (SEM) 
digunakan untuk menghitung jumlah sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini, dan peneliti 
menggunakan metode Maximum Likeli-
hood Estimation (MLE), untuk menentukan 
jumlah sampel penelitian, selain itu metode MLE 
efektif bila jumlah responden 150-400 atau 5-10 
sampel per parameter (Hair et al., 2014). Pada 
penelitian ini memiliki total 22 parameter dan 
mengambil 10 sampel untuk setiap parameter, 
untuk menghindari adanya kesalahan atau 
kekurangan sampel dalam penelitian, dalam 
mengantisipasi hal tersebut maka jumlah 
minimum sampel yang diambil pada penelitian 
ini adalah 10 x 22 = 220 responden. Pada 
penelitian ini metode analisis data menggunakan 
Structural Equation Modeling (SEM) yang 

nantinya akan dibantu dengan menggunakkan 
software AMOS versi 21. 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 
1. Hasil Analisis Variabel Brand Leadership 

Hasil pengolahan statistik deskriptif 
untuk variabel Brand Leadership ditunjuk-
kan dengan tabel 13 sebagai berikut: 

 

Tabel 1. Statistik Deskriptif Brand Leadership 
 

No Brand Leadership Mean 
Standard 
Deviation 

A. Quality   

1. 
Platform e-commerce ini 
memiliki standar kualitas yang 
lebih tinggi. 

3,81 0,84 

2. 
Platform e-commerce ini 
unggul dalam standar kualitas. 

3,79 0,87 

3. 
Platform e-commerce ini 
menawarkan fitur yang 
berkualitas dan lebih baik. 

3,81 0,95 

B. Value   

4. 
Harga lebih dipertimbangkan 
konsumen di dalam membeli 
rumah. 

3,86 0,93 

5. 

Produk dari Platform e-
commerce ini memiliki 
manfaat yang lebih baik untuk 
harga. 

3,85 0,86 

6. 

Produk yang dijual di Platform 
e-commerce menawarkan 
lebih banyak manfaat untuk 
harga. 

3,83 0,86 

C. Innovativeness   

7. 
Tanggung jawab seseorang 
dalam melaksanakan 
pekerjaan. 

3,82 0,94 

8. 
Saya sering merasa larut 
ketika bekerja di perusahaan. 

3,86 0,90 

9. 
Saya menggunakan peralatan 
yang sesuai ketika bekerja. 

3,81 0,93 

D. Popularity   

10. 
Platform e-commerce ini paling 
disukai oleh konsumen. 

3,91 0,92 

11. 
Platform e-commerce ini lebih 
diakui oleh konsumen. 

3,85 0,89 

12. 
Platform e-commerce ini 
dikenal oleh konsumen. 

3,96 0,94 

 
Total Nilai Rata-Rata (Mean) 
(χ)  = 

3,84 0,76 

   Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 21 
 

Dari hasil deskriptif statistik untuk 
variabel Brand Leadership dengan total 
nilai rata-rata secara keseluruhan adalah 
3,84 yang berarti responden menganggap 
Quality, Value, Innovativeness, dan 
Popularity dari brand ini sangat mendekati 
baik karena sangat mendekati skala likert 4 
yang artinya baik, dengan nilai standar 
deviasi sebesar 0,76 menunjukkan jawaban 
responden semakin beragam atau ber-
variasi. Dari Tabel 4.2 di atas, nilai rata-
rata paling tinggi dari item pernyataan dua 
belas pada brand leadership ditunjukkan 
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melalui pernyataan bahwa Website ini 
dikenal oleh konsumen dengan nilai 3,96 
yang mengartikan brand ini sangat dikenal 
oleh responden, dan dengan standar 
deviasi sebesar 0,94 menunjukkan jawaban 
responden semakin beragam atau ber-
variasi. Dari Tabel 4.2 di atas, nilai rata-
rata paling rendah dari item pernyataan 
dua pada brand leadership ditunjukkan 
melalui pernyataan bahwa Website ini 
unggul dalam standar kualitas yaitu 
sebesar 3,79 yang menunjukkan bahwa 
responden menilai bahwa brand ini kurang 
unggul sehingga harus meningkatkan 
kualitas layanan nya. Sementara nilai 
standar deviasi sebesar 0,87 menunjukkan 
jawaban responden semakin beragam atau 
bervariasi. 

 

2. Hasil Analisis Variabel Trust 
Hasil pengolahan statistik deskriptif 

untuk variabel trust dalam penelitian ini 
dapat dilihat dalam tabel berikut: 

 

Tabel 2. Statistik Deskriptif Trust 
 

No. Trust Mean 
Standar 

Deviation 

1. 

Berdasarkan pengalaman 
yang dimiliki oleh 
konsumen, platform e-
commerce yang digunakan 
selalu jujur kepada 
konsumen. 

3,84 0,983 

2. 

Berdasakan pengalaman 
berbelanja melalui online, 
saya memiliki kesempatan 
untuk memilih berbagai 
produk atau jasa yang 
ditawarkan. 

3,86 0,990 

3. 

Berdasakan pengalaman 
berbelanja melalui online, 
saya memahami apa yang 
dijanjikan oleh platform e-
commerce kepada 
konsumen. 

3,95 0,930 

4. 

Berdasarkan pengalaman 
berbelanja melalui online, 
platform e-commerce selalu 
terpercaya. 

3,83 0,973 

 
Total Nilai Rata-Rata 
(Mean) (χ)  = 

3,87 0,861 

    Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 21 
 

Dengan total nilai mean secara ke-
seluruhan adalah 3,87 yang berarti 
responden memiliki nilai trust yang baik 
karena mendekati angka 4, hal ini dapat 
disimpulkan bahwa konsumen memiliki 
kepercaayaan yang baik dengan market-
place melalui pengamalan berbelanja 
sebelumnya, dengan standar deviasi 
sebesar 0,861 menunjukkan jawaban res-

ponden semakin beragam atau bervariasi. 
Dari hasil analisis pada variabel trust di 
atas juga menunjukkan nilai mean paling 
tinggi dari item pernyataan tiga pada trust 
ditunjukkan melalui pernyataan bahwa 
Berdasakan pengalaman berbelanja me-
lalui online, saya memahami apa yang 
dijanjikan oleh marketplace kepada 
konsumen dengan nilai mean 3,95. Hal ini 
dapat diartikan bahwa konsumen merasa 
marketplace telah memberikan pelayanan 
sesuai dengan ekspektasi atau harapan 
dari konsumen atas produk dan jasa yang 
mereka beli. Dari hasil di atas juga 
menunjukkan nilai mean paling rendah 
dari item pernyataan empat pada trust 
ditunjukkan melalui pernyataan bahwa 
berdasarkan pengalaman berbelanja 
melalui online, marketplace selalu ter-
percaya dengan nilai mean 3,83 yang dapat 
diartikan sebagai responden merasa dalam 
pengalamannya berbelanja online, mereka 
tidak selalu mendapatkan apa yang mereka 
inginkan, mereka juga pernah di kecewa-
kan dengan produk atau jasa yang tidak 
sesuai dengan ekspektasi mereka sebagai 
konsumen. 

 

3. Hasil Analisis Variabel Satisfactio 
Hasil pengolahan statistik deskriptif 

untuk variabel satisfaction ditunjukkan 
dengan melalui tabel berikut: 

 

Tabel 3. Statistik Deskriptif Satisfactio 
 
 
 

No. Satisfaction Mean 
Standard 
Deviation 

1. 
Saya puas dengan keputusan 
saya untuk menggunakan 
platform e-commerce ini. 

3,77 1,027 

2. 

Berdasarkan semua 
pengalaman saya dengan 
platform e-commerce ini, 
saya merasa sangat puas. 

3,86 0,997 

3. 

Saya pikir saya melakukan 
hal yang benar ketika saya 
memutuskan untuk 
menggunakan platform e-
commerce ini. 

3,97 0,960 

 
Total Nilai Rata-Rata 
(Mean) (χ)  = 

3,86 0,907 

      Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 21 
 

Dengan total nilai rata-rata secara 
keseluruhan adalah 3,86  yang berarti res-
ponden menilai secara baik satisfaction 
terhadap produk atau jasa ketika ber-
belanja online shopping karena nilainya 
mendekati angka 4, dengan standar deviasi 
sebesar 0,907 menunjukkan jawaban res-
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ponden semakin beragam atau bervariasi. 
Hasil dari tabel 15 di atas, nilai mean paling 
tinggi ada pada item pernyataan ke-tiga 
pada satisfaction ditunjukkan melalui 
pernyataan bahwa saya pikir saya me-
lakukan hal yang benar ketika saya 
memutuskan untuk menggunakan platform 
e-commerce ini dengan nilai sebesar 3,97. 
Nilai tersebut dapat diartikan bahwa 
responden merasa sangat yakin ver-
transaksi melalui platform tersebut. Dari 
tabel diatas juga menunjukkan hasil nilai 
mean paling rendah yaitu pada item 
pernyataan pertama pada satisfaction 
ditunjukkan melalui pernyataan bahwa 
saya puas dengan keputusan saya untuk 
menggunakan platform e-commerce ini 
dengan nilai sebesar 3,77. Walaupun nilai 
mean dari pernyataan tersebut memiliki 
nilai terendah namun nilai tersebut 
merupakan nilai cukup baik karena 
mendekati angka 4 yang berarti responden 
merasa cukup puas bertransaksi dan 
menggunakan layanan dari platform e-
commerce tersebut.  

 

4. Hasil Analisis Variabel Repurchase Inten-
tion 

Hasil pengolahan data statistik des-
kriptif untuk variabel repurchase intention 
ditunjukkan dengan tabel sebagai berikut: 

 

Tabel 4. Statistik Deskriptif Repurchase 
Intention 

 

No Repurchase Intention Mean 
Standar 

Deviation 

1. 

Seandainya saya dapat 
berbelanja melalui platform e-
commerce, saya tetap 
berbelanja online untuk 
membeli produk atau jasa yang 
diinginkan. 

3,68 1,004 

2. 

Kemungkinan saya akan terus 
membeli produk dari platform 
e-commerce ini di masa yang 
akan datang. 

3,72 0,991 

3. 
Saya berniat untuk terus 
membeli produk dari platform 
e-commerce ini. 

3,75 1,053 

 
Total Nilai Rata-Rata (Mean) 
(χ)  = 

3,71 0,941 

    Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 21 
 

Dengan total nilai mean secara ke-
seluruhan adalah 3,71 yang berarti 
responden yang pernah berbelanja secara 
online memiliki minat yang tinggi untuk 
melakukan pembelian kembali ditempat 
yang sama karena nilainya mendekati 
angka 4, dengan standar deviasi sebesar 

0,941 menunjukkan jawaban responden 
semakin beragam atau bervariasi. Dari 
hasil deskriptif untuk variabel repurchase 
intention diatas, diketahui nilai rata-rata 
paling tinggi ada pada item pernyataan ke-
tiga pada ditunjukkan melalui pernyataan 
bahwa saya berniat untuk terus membeli 
produk dari platform e-commerce ini 
dengan nilai mean sebesar 3,75. Hal ini 
dapat diartikan bahwa sebagian besar dari 
responden cenderung berniat untuk dapat 
terus melakukan pembelian secara online 
di platform e-commerce yang sama. 
Sementara itu, diketahui nilai mean paling 
rendah yaitu pada item pernyataan 
pertama pada repurchase intention di-
tunjukkan melalui pernyataan bahwa  
seandainya saya dapat berbelanja melalui 
platform e-commerce, saya tetap berbelanja 
online untuk membeli produk atau jasa 
yang diinginkan dengan nilai 3,68. Hal 
tersebut dapat diartikan bahwa responden 
lebih memilih tetap berbelanja secara 
online walaupun banyak pilihan platform 
yang menawarkan keunggulan masing-
masing.  

 

5. Uji Hipotesis 
Pengujian terhadap hipotesis penelitian 

ini dilakukan dengan menggunakan me-
tode Multiple Regression. Uji statistik t ini 
digunakan utuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh variabel independen dalam 
menerangkan variabel dependen. Untuk 
menguji hipotesis statistik dilakukan 
dengan melihat nilai probabilitas pada 
hasil analisis menggunakan AMOS SEM 
Versi 21. Penerimaan atau penolakan 
hipotesis dilakukan dengan kriteria yaitu 
jika nilai probabilitas > 0,05 maka hipotesis 
ditolak (koefisien regresi tidak sigifikan). 
Ini berarti bahwa secara parsial variabel 
independen tersebut tidak mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap varia-
bel dependen, jika nilai probabilitas ≤ 0,05 
maka hipotesis diterima (koefisien regresi 
signifikan), ini berarti secara parsial 
variabel independen tersebut mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap varia-
bel dependen. Adapun dasar pengambilan 
keputusan uji hipotesis menurut (Hair et 
al., 2014) adalah sebagai berikut: 
a. Jika p-value ≤ 0.05 maka H0 ditolak dan 

Ha diterima (Terdapat pengaruh) 
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b. Jika p-value > 0.05 maka H0 diterima 
dan Ha ditolak (Tidak terdapat penga-
ruh) 
 

Berikut merupakan hasil pengujian 
hipotesis langsung dari penelitian ini: 

 

Tabel 5. Statistik Deskriptif Uji Hipotesis 
 

Hipotesis 
Esti-
mate 

p-value Keputusan 

H1: 
Brand Leadership 
berpengaruh positif 
terhadap Trust 

0,154 0,032 Didukung 

H2: 
Brand Leadership 
berpengaruh positif 
terhadap Satisfaction 

0,268 0,000 Didukung 

H3: 
Trust berpengaruh 
positif terhadap 
Repurchase Intention 

0,260 0,000 Didukung 

H4: 
Satisfaction 
berpengaruh positif 
terhadap Repurchase 
Intention 

0,189 0,005 Didukung 

H5: 
Brand  Leadership 
berpengaruh positif 
terhadap Repurchase 
Intention 

0,531 0,000 Didukung 

             Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 

 
a) Analisis pengaruh Brand Leadership ter-

hadap Trust 
Pengujian hipotesis satu yaitu untuk 

menguji pengaruh Brand Leadership 
terhadap Trust, berdasarkan hasil peng-
ujian hipotesis satu ditunjukkan dengan 
nilai estimate (β) positif 0,154 yang 
artinya hipótesis ini didukung. Sedang-
kan nilai signifikansi atau p-value 
sebesar 0,032 yaitu lebih kecil dari 0,05 
yang berarti H1 diterima, dapat 
diartikan bahwa terdapat pengaruh 
Brand Leadership terhadap Trust. Se-
hingga hipotesis pertama disimpulkan 
bahwa Brand Leadership berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Trust.  

b) Analisis pengaruh Brand Leadership 
terhadap Satisfaction 

Pengujian hipotesis dua yaitu untuk 
menguji pengaruh Brand Leadership 
terhadap Satisfaction, berdasarkan hasil 
pengujian hipotesis dua menunjukkan 
dengan nilai  estimate (β) positif 0,268  
yang artinya hipotesis ini didukung. 
Sedangkan nilai signifikansi atau p-value 
sebesar 0,000 yaitu lebih kecil dari 0,05 

yang berarti H2 diterima, dapat diarti-
kan bahwa terdapat pengaruh Brand 
Leadership terhadap Satisfaction. Se-
hingga hipotesis kedua disimpulkan 
bahwa Brand Leadership berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Satis-
faction. 

c) Analisis Pengaruh Trust Terhadap 
Repurchase Intention 

Pengujian hipotesis tiga yaitu untuk 
menguji pengaruh Trust terhadap 
Repurchase Intention, berdasarkan hasil 
pengujian hipotesis tiga menunjukkan 
dengan nilai estimate (β) positif 0,260  
yang artinya hipotesis ini didukung. 
Sedangkan nilai signifikansi atau p-value 
sebesar 0,000 yaitu lebih kecil dari 0,05 
yang berarti H3 diterima, dapat di-
artikan bahwa terdapat pengaruh Trust 
terhadap Repurchase Intention. Se-
hingga hipotesis ketiga disimpulkan 
bahwa Trust berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Repurchase Inten-
tion. 

d) Analisis Pengaruh Satisfaction terhadap 
Repurchase Intention 

Pengujian hipotesis empat yaitu 
untuk menguji pengaruh Satisfaction 
terhadap Repurchase Intention, ber-
dasarkan hasil pengujian hipotesis 
empat menunjukkan dengan nilai 
estimate (β) positif 0,189 yang artinya 
hipotesis ini didukung. Sedangkan nilai 
signifikansi atau p-value sebesar 0,005 
yaitu lebih kecil dari 0,05 yang berarti 
H4 diterima, dapat diartikan bahwa 
terdapat pengaruh Satisfaction terhadap 
Repurchase Intention. Sehingga hipo-
tesis keempat dapat disimpulkan bahwa 
Satisfaction berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Repurchase Inten-
tion. 

e) Analisis pengaruh Brand Leadership 
terhadap Repurchase Intention 

Pengujian hipotesis lima yaitu untuk 
menguji pengaruh Brand Leadership 
terhadap Repurchase Intention. Ver-
dasarkan hasil pengujian hipotesis lima 
menunjukkan dengan nilai  estimate (β) 
positif 0,531  yang artinya hipotesis ini 
didukung. Sedangkan nilai signifikansi 
atau p-value sebesar 0,000 yaitu lebih 
kecil dari 0,05 yang berarti H5 diterima, 
dapat diartikan bahwa terdapat 
pengaruh Brand Leadership terhadap 
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Repurchase Intention. Sehingga 
hipotesis kelima dapat disimpulkan 
bahwa Brand Leadership berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Repur-
chase Intention. 

 

B. Pembahasan 
1. Hipotesis 1: Terdapat pengaruh positif 

antara Brand Leadership terhadap Trust. 
Kepemimpinan merek memainkan 

peran penting dalam mempengaruhi pro-
ses pengambilan keputusan konsumen 
untuk membeli produk dan jasa (Chang et 
al., 2016) mengkonseptualisasikan empat 
dimensi kepemimpinan merek yang 
dirasakan oleh konsumen meliputi kuali-
tas, nilai, inovasi, dan popularitas. Pertama, 
kualitas didefinisikan sebagai "penilaian 
konsumen tentang keunggulan relatif 
produk di pasar.” Kedua, nilai menunjuk-
kan “evaluasi konsumen terhadap nilai 
keuangan relatif suatu produk berdasarkan 
apa yang mereka berikan dan terima.” 
Ketiga, inovasi didefinisikan sebagai 
"persepsi konsumen tentang kemampuan 
relatif suatu merek untuk menjadi" terbuka 
untuk ide-ide inovatif dan bekerja pada 
solusi baru”. Terakhir, popularitas meng-
acu pada "konsumen" persepsi tentang 
popularitas relatif suatu merek yang 
dicerminkan oleh kesadaran dan konsumsi 
merek” (Chang et al., 2016). Selanjutnya, 
harapan konsumen dengan kepemimpinan 
merek termasuk visi yang baik dan tetap 
up to date dengan situasi (Miller & Mills, 
2012). Hasil penelitian ini sejalan dengan 
hasil penelitian yang dilakukan oleh 
(Khamwon & Sorataworn, 2021) dimana 
pada penelitiannya nilai p-value < 0,001 
dengan nilai koefisien sebesar 0,45 yang 
artinya semakin baik brand leadership 
dapat meningkatkan trust.  

 

2. Hipotesis 2: Terdapat pengaruh positif 
antara Brand Leadership terhadap 
Satisfaction. 

Berdasarkan Tabel 18, hasil analisis 
menunjukkan terdapat pengaruh positif 
dan signifikan antara variabel Brand 
Leadership dengan variabel Satisfaction 
dengan nilai estimate positif 0,268 dan nilai 
signifikansi atau p-value 0,000. Hasil 
penelitian ini sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan oleh (Chiu & Cho, 2019) 
dimana brand leadership berpengaruh sig-
nifikan dalam meningkatkan satisfaction. 
Brand terkemuka memiliki kemampuan 

untuk mempengaruhi keputusan pem-
belian pelanggan melalui nilai-nilai yang 
berbeda yang dianugerahkan pada produk 
atau jasa tertentu (Kotler & Keller, 2016). 
Kepuasan pelanggan meningkat ketika 
mereka merasakan kualitas produk atau 
jasa dari suatu brand sesuai dengan 
ekspektasi atau harapan pelanggan. Brand 
terkemuka juga mampu menangkap 
pangsa pasar yang lebih besar, dan 
mendapat manfaat dari membebankan 
harga premium pada produk, dan status 
kepemimpinan mereka memungkinkan 
mereka untuk mengatasi pemain kom-
petitif (Kotler & Keller, 2016). Agar suatu 
brand mendapatkan posisi puncak atau 
menjadi pemimpin dalam suatu pasar, 
sangat penting suatu brand untuk 
menekankan pada diferensiasi produk 
dengan sesuatu yang tidak mudah ditiru 
(Hanaysha & Ghani, 2013). Memang, 
diferensiasi berasal dari kemampuan 
brand untuk berdiri di pasar dengan 
kehadiran brand lain, mencakup beberapa 
aspek seperti: keunikan, popularitas, 
kualitas, dan kekhasan. Dalam penelitian 
ini membuktikan bahwa keberadaan varia-
bel Brand leadership mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap minat serta kepuasan 
pelanggan, pengalaman pembelian pelang-
gan juga dapat mengevaluasi kinerja dari 
perusahaan untuk dapat mempertahankan 
ataupun meningkatkan kuliatas dari 
produk atau jasa yang dihasilkan.  

 

3. Hipotesis 3: Terdapat pengaruh positif 
antara Trust terhadap Repurchase 
Intention. 

Berdasarkan Tabel 18, hasil analisis 
menunjukkan terdapat pengaruh positif 
dan signifikan antara variabel Trust 
terhadap variabel Repurchase Intention 
dengan nilai estimate positif 0,260 dan nilai 
signifikansi atau p-value 0,000. Hasil pene-
litian ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh (Yang et al., 2019) dimana 
Trust  berpengaruh positif dan signifikan 
dalam meningkatkan Repurchase Intention. 
Kemampuan konsumen untuk yakin ter-
hadap kehandalan perusahaan membuat 
konsumen ingin menjalin hubungan jangka 
panjang dengan perusahaan yang menjual 
produk atau jasa (Razak et al., 2014). 
Perilaku pembelian konsumen secara 
umum meliputi dua tahap yaitu pembelian 
dan pembelian kembali. Penelitian ini 
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mendefinisikan repurchase intention 
konsumen online sebagai niat konsumen 
untuk menggunakan kembali produk ter-
tentu pada suatu situs web atau 
marketplace untuk membeli produk atau 
layanan. 

 

4. Hipotesis 4: Terdapat pengaruh antara 
Satisfaction terhadap Repurchase Intention. 

Berdasarkan Tabel 18, hasil analisis 
menunjukkan terdapat pengaruh positif 
dan signifikan antara variabel Satisfaction 
terhadap variabel Repurchase Intention 
dengan nilai estimate positif 0,189 dan nilai 
signifikansi atau p-value 0,005. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh (Ashfaq et al., 2019) 
dimana Satisfaction  berpengaruh positif 
dan signifikan dalam meningkatkan Repur-
chase Intention. Konsumen yang memiliki 
satisfaction akan memiliki perilaku positif 
terhadap produk atau jasa yang dijual oleh 
perusahaan dan konsumen ingin memiliki 
hubungan dalam jangka panjang dengan 
perusahaan (Ashfaq et al., 2019). Kon-
sumen yang merasa puas akan memiliki 
pengalaman positif terhadap produk atau 
jasa sehingga konsumen akan melakukan 
transaksi pembelian produk atau jasa di 
masa yang akan dating (Chinomona & 
Dubihlela, 2014). Dengan demikian, 
perusahaan harus dapat menjaga kinerja 
dan kualitas dari produk atau jasa yang 
dihasilkan guna mempertahankan kepua-
san konsumen dalam menjaga hubungan 
baik antara konsumen dengan perusahan 
atas pengalaman pembelian mereka 
terhadap produk atau jasa dari perusahaan 
untuk dapat melakukan pembelian kembali 
produk atau jasa dari brand yang sama. 

 

5. Hipotesis 5: Terdapat pengaruh positif 
antara Brand Leadership terhadap 
Repurchase Intention 

Berdasarkan Tabel 18, hasil analisis 
menunjukkan terdapat pengaruh positif 
dan signifikan antara variabel Brand 
Leadership dengan variabel Repurchase 
Intention dengan nilai estimate positif 
0,531 dan nilai signifikansi atau p-value 
0,000. Hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh (Khamwon 
& Sorataworn, 2021) dimana brand 
leadership berpengaruh signifikan dalam 
meningkatkan repurchase intention. Se-
makin baik brand leadership dapat men-

ciptakan perilaku pengambilan keputusan 
pembelian produk atau jasa (Bhuanaputra 
& Giantari, 2020). Keputusan pembelian 
kembali konsumen di dasari oleh perasaan 
positif dari kualitas produk yang baik, 
harga produk dan value yang didapat 
sesuai harapan, serta popularitas brand 
dari produk yang pernah dibeli 
sebelumnya. Selain karena kualitas produk, 
konsumen akan lebih mudah mengambil 
keputusan untuk melakukan pembelian 
kembali jika suatu produk tersebut dari 
brand yang unggul dan popular atau 
sedang trending.  

 
IV. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan yang diperoleh dalam bab-bab 
sebelumnya, mengenai pengaruh brand 
leadership terhadap trust, satisfaction & 
repurchase intention pada brand fashion di 
platform e-commerce, dapat disimpulkan 
bahwa:  
1. Brand Leadership memiliki pengaruh po-

sitif terhadap Trust. Hal ini disebabkan, 
karena dengan Brand yang memiliki 
prekidat sebagai Brand leader dalam 
penelitian ini di dimensikan oleh Perceived 
quality, Perceived value, Perceived innovati-
veness, dan Perceived popularity memiliki 
peran penting dalam menciptakan ke-
percayaan pada konsumen atas produk 
atau jasa yang dihasilkan oleh brand. Brand 
leadership secara positif dapat membangun 
kepercayaan dari konsumen dalam hal 
membuat keputusan pembelian suatu 
produk. Konsumen lebih percaya terhadap 
kualitas dari produk yang di reléase dari 
perusahan atau merek yang unggul.  

2. Brand Leadership memiliki pengaruh 
positif terhadap Satisfaction. Hal ini 
menunjukkan bahwa Brand terkemuka 
memiliki kemampuan untuk mem-
pengaruhi keputusan pembelian pelanggan 
melalui nilai-nilai yang berbeda yang 
dianugerahkan pada produk atau jasa 
tertentu. Produk atau jasa dari sebuah 
brand yang memiliki predikat sebagai 
Brand Leader secara positif mampu 
meningkatkan satisfaction yang berpusat 
pada rasa puas pelanggan terhadap 
pengalaman pembelian produk ataupun 
jasa dari sebuah brand yang memenuhi 
ekspektasi dan harapan mereka.  
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3. Trust memiliki pengaruh positif terhadap 
Repurchase Intention. Hal ini dapat di-
simpulkan bahwa kemampuan konsumen 
untuk yakin terhadap kehandalan pe-
rusahaan membuat konsumen ingin 
menjalin hubungan jangka panjang dengan 
perusahaan yang menjual produk atau jasa. 
Ketika tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap suatu brand atau produk 
meningkat, maka besar kemungkinannya 
bagi pelanggan tersebut untuk kembali 
melakukan pembelian kembali di tempat 
yang sama. 

4. Satisfaction memiliki pengaruh positif 
terhadap Repurchase Intention. Hal ini 
dapat membuktikan bahwa konsumen 
yang merasa puas akan memiliki pe-
ngalaman positif terhadap produk atau jasa 
sehingga konsumen akan melakukan 
transaksi pembelian produk atau jasa di 
masa yang akan datang. Perusahaan harus 
dapat menjaga kinerja dan kualitas dari 
produk atau jasa yang dihasilkan guna 
mempertahankan kepuasan konsumen 
dalam menjaga hubungan baik antara 
konsumen dengan perusahan atas 
pengalaman pembelian mereka terhadap 
produk atau jasa dari perusahaan untuk 
dapat melakukan pembelian kembali 
produk atau jasa dari brand yang sama. 

5. Brand Leadership memiliki pengaruh 
positif terhadap Repurchase Intention. Hal 
ini dapat disimpulkan bahwa semakin baik 
brand leadership dapat menciptakan loya-
litas konusmen dalam perilaku pengam-
bilan keputusan pembelian produk atau 
jasa. Repurchase Intention di dasari oleh 
perasaan positif dari kualitas produk yang 
baik, harga produk dan value yang didapat 
sesuai harapan, serta popularitas brand 
dari produk yang pernah dibeli se-
belumnya. 
 

B. Saran 
Berdasarkan keterbatasan yang diuraikan 

di atas, maka saran untuk kemajuan penelitian 
selanjutnya adalah:  
1. Peneliti selanjutnya diharapkan tidak 

hanya melakukan penelitian pada kon-
sumen yang membeli produk atau jasa 
lainnya selain produk fashion, seperti 
kategori kecantikan, kesehatan atau hobby 
& lifestyle. 

2. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat 
meneliti variabel lainnya yang dapat 

mempengaruhi repurchase intention, 
seperti variabel kebijakan dalam melaku-
kan pengembalian atau return policy 
(Wang et al., 2020), customer privacy 
(Trivedi & Yadav, 2020), dengan pengaruh 
langsung atau sebagai variabel moderasi. 

3. Tidak hanya meneliti top 5 platform e-
commerce dengan pengunjung tertinggi di 
Indonesia. Peneliti selanjutnya diharapkan 
dapat memperluas penelitiannya, dengan 
platform e-commerce dengan penjualan 
tertinggi atau platform e-commerce negara 
lain. 
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