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PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi dalam satu dekade 

terakhir telah membawa perubahan signifikan dalam sistem perdagangan global, 

termasuk di Indonesia. Transformasi digital mendorong pergeseran pola transaksi 

dari sistem konvensional menuju sistem berbasis elektronik yang dikenal sebagai 

e-commerce. Salah satu bentuk utama dari e-commerce adalah marketplace, yaitu 

platform digital yang mempertemukan penjual dan pembeli dalam satu sistem 

terintegrasi, (Putri et al., 2024).  

Marketplace memanfaatkan teknologi internet, sistem pembayaran digital, 

algoritma pencarian, serta manajemen data konsumen untuk menciptakan proses 

transaksi yang cepat, efisien, dan mudah diakses kapan saja dan di mana saja. 

Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2022), perkembangan digital marketing 

dan platform e-commerce telah mengubah perilaku konsumen menjadi lebih 

responsif terhadap konten digital, pengalaman pengguna, serta stimulus promosi 

yang terintegrasi dalam sistem aplikasi. 

Di Indonesia, pertumbuhan marketplace berkembang sangat pesat seiring 

meningkatnya penetrasi internet dan penggunaan smartphone. Beberapa 

marketplace besar yang beroperasi di Indonesia antara lain Shopee, Tokopedia, 

Bukalapak, Lazada, dan Blibli. Setiap marketplace menawarkan diferensiasi fitur 

seperti promo gratis ongkir, flash sale, cashback, sistem rating, live streaming, 

hingga integrasi dompet digital untuk meningkatkan daya tarik konsumen. 
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Persaingan yang ketat antar marketplace mendorong inovasi berkelanjutan dalam 

strategi pemasaran digital dan peningkatan pengalaman pengguna. 

Tabel 1.1 Jumlah Pengguna Aktif E-Commerce 2021-2026 

No Tahun Jumlah Pengguna E-Commerce (Juta Orang) 

1 2021 43,9 

2 2022 50,9 

3 2023 58,6 

4 2024 65,6 

5 2026 72,0* 

Sumber Data: https://www.statista.com (2026) 

Dalam kurun waktu lima tahun terakhir, jumlah pengguna marketplace di 

Indonesia menunjukkan peningkatan signifikan. Laporan digital nasional 

menunjukkan bahwa pengguna aktif e-commerce meningkat tajam sejak 2019 

hingga 2026, didorong oleh perubahan gaya hidup masyarakat yang semakin 

digital dan dampak percepatan transformasi digital pasca pandemi.  

Di antara berbagai platform tersebut, Shopee secara konsisten berada pada 

posisi teratas dalam jumlah kunjungan bulanan dan tingkat transaksi. Dominasi ini 

menunjukkan bahwa preferensi konsumen Indonesia, termasuk generasi muda dan 

mahasiswa, cenderung mengarah pada Shopee sebagai platform utama dalam 

melakukan pembelian online. Keunggulan Shopee tidak hanya terletak pada 

variasi produk, tetapi juga pada strategi pemasaran konten yang agresif, tampilan 

aplikasi yang user-friendly, serta pengalaman belanja yang interaktif. Hal ini 

berdampak pada tingginya tingkat Keputusan Pembelian di platform tersebut.  

Keputusan Pembelian menurut Kotler dan Keller (2022) merupakan tahap 

akhir dari proses pengambilan keputusan konsumen yang melibatkan pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga tindakan membeli. 

https://www.statista.com/
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Dalam konteks marketplace, Keputusan Pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh 

harga, tetapi juga oleh kualitas konten digital, gaya hidup berbelanja, dan 

pengalaman pengguna selama menggunakan aplikasi. 

Keputusan Pembelian penting untuk diperhatikan, agar pelaku usaha dapat 

menciptakan strategi pemasaran untuk menarik minat beli konsumen. Saat 

membeli suatu produk, konsumen memiliki banyak alasan mengapa mereka 

membeli produk tersebut seperti karena harga, pelayanan, dan manfaat dari 

produk sehingga mereka merasa puas membeli produk tersebut. Tetapi ada juga 

konsumen yang melakukan pembelian dengan alasan kebutuhan akan suatu 

produk. 

Keputusan Pembelian merupakan suatu konsep dalam perilaku pembelian 

dimana konsumen memutuskan untuk bertindak atau melakukan sesuatu dan 

dalam hal ini melakukan pembelian ataupun memanfaatkan produk atau jasa 

tertentu pengambilan keputusan konsumen pada dasarnya merupakan proses 

pemecahan masalah, (Selvia et al., 2022). Kebanyakan konsumen, baik konsumen 

individu maupun pembeli organisasi melalui proses mental yang hampir sama 

dalam memutuskan produk dan merek apa yang akan dibeli. Keputusan Pembelian 

konsumen dapat dilakukan apabila produk tersebut sesuai dengan apa yang 

diinginkan dan dibutuhkan konsumen. 

Keputusan Pembelian konsumen melalui marketplace untuk saat ini di 

dorong oleh berbagai faktor pendukung yang ada di dalamnya, karena sekarang 

masyarakat Indonesia tidak perlu lagi datang ke marketplace seperti minimarket, 

mall ataupun pasar, karena semuanya itu dapat dilakukan secara online. Di era 
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sekarang banyak e- commerce yang menjamur di Indonesia seperti Tokopedia, 

Shopee, Bukalapak dan masih banyak lagi. 

Shopee adalah salah satu dari semua marketplace yang ada di Indonesia 

dengan tingkat penjualan cukup besar dari marketplace lainnya, sebagaimana 

terlihat pada tingkat penjualan di gambar berikut ini: 

Gambar 1.1 Perbandingan Penjualan Melalui marketplace di Indonesia  

 

 

 

 

Sumber: Databoks (2026) 

Berdasarkan gambar di atas, maka terlihat jika marketplace shopee 

menjadi terbesar konsumen gunakan untuk mengambil Keputusan Pembelian 

dibandingkan dengan marketplace lainnya, sehingga dapat dipahami bahwa 

banyak faktor yang menyebabkan konsumen untuk mengambil Keputusan 

Pembelian melalui marketplace shopee. 

Beberapa penelitian terdahulu sudah mengkaji bahwa terdapat beberapa 

faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian di 

marketplace shopee, diantaranya yaitu penelitian Puspita, dkk menyatakan bahwa 

Keputusan Pembelian pada marketplace shopee dipengaruhi oleh faktor harga, 

promosi, dan fitur game dengan hadiah yang menarik berupa koin yang 

dikumpulkan dan dapat digunakan untuk berbelanja.(Puspita et al., 2022) 
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Menurut Pratama et al., (2019) Keputusan Pembelian pada marketplace 

shopee dipengaruhi oleh faktor kualitas pelayanan dan kepercayaan konsumen 

yang seringkali menjadi ulasan pada produk untuk referensi dalam pembelian. 

Lebih lanjut dalam penelitian Pinasty dan Habib menyatakan bahwa Keputusan 

Pembelian melalui marketplace shopee dipengaruhi oleh harga, promosi dan 

ulasan produk, (Pinasty & Habib, 2024).  

Begitu halnya Penelitian Tivani et al. (2023) membuktikan bahwa content 

marketing, shopping lifestyle, dan user experience berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian pada marketplace. Khoirunnisa et al. (2024) juga 

menemukan bahwa Content marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian konsumen digital. Edwin dan Fitriyah (2024) menyatakan bahwa 

Shopping lifestyle berpengaruh terhadap perilaku pembelian e-commerce.  

Begitu halnya dengan penelitian Alshurideh et al. (2022) menemukan 

bahwa User experience secara signifikan memengaruhi Keputusan Pembelian 

online karena meningkatkan kepercayaan dan kenyamanan pengguna. Namun 

demikian, penelitian Pratama (2023) menunjukkan bahwa Content marketing 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian karena konsumen 

lebih mempertimbangkan faktor harga dan promosi langsung. Perbedaan hasil ini 

menunjukkan adanya inkonsistensi temuan dan membuka ruang research gap 

yang perlu diuji kembali dalam konteks dan objek yang berbeda. 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 30 responden yang 

merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh, 

diperoleh data mengenai pengaruh content marketing, shopping lifestyle, dan user 
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experience terhadap keputusan pembelian di marketplace shopee. Data yang 

dikumpulkan kemudian diolah ke dalam bentuk distribusi jawaban responden 

berdasarkan skala Likert, yaitu Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), 

Kurang Setuju (KS), Setuju (S), dan Sangat Setuju (SS).  

Adapun hasil pengolahan data tersebut disajikan dalam bentuk tabel 

distribusi frekuensi sebagai berikut: 

Tabel 1.2 Hasil Observasi Awal 

No Pernyataan STS TS KS S SS Total 
Persentase 

Dominan 

1 Promo, notifikasi, dan tampilan 

Shopee mempengaruhi saya dalam 

berbelanja 

1 2 4 12 11 30 Setuju–SS = 

76,7% 

2 Belanja online di Shopee sudah 

menjadi bagian dari gaya hidup saya 

0 3 5 14 8 30 Setuju–SS = 

73,3% 
3 Shopee mudah digunakan, cepat, dan 

praktis dalam transaksi 

0 1 3 13 13 30 Setuju–SS = 

86,7% 
4 Saya memutuskan membeli produk 

di Shopee dibanding marketplace 

lain 

0 2 4 15 9 30 Setuju–SS = 

80% 

Berdasarkan hasil pengolahan data dari 30 responden mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh, diperoleh bahwa content 

marketing berada pada kategori tinggi dengan dominasi persetujuan sebesar 

76,7%, shopping lifestyle juga berada pada kategori tinggi sebesar 73,3%, user 

experience merupakan variabel paling dominan dengan persentase 86,7% dan 

keputusan pembelian berada pada kategori tinggi sebesar 80%.  

Dari data observasi awal tersebut, fenomena yang dapat diangkat adalah 

bahwa mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

menunjukkan kecenderungan yang cukup kuat dalam menggunakan Shopee 

sebagai sarana berbelanja online. Hal ini terlihat dari tingginya persentase 

persetujuan pada seluruh pernyataan, terutama pada aspek kemudahan, kecepatan, 
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dan kepraktisan penggunaan Shopee yang mencapai 86,7%. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa pengalaman mahasiswa selama menggunakan platform 

Shopee menjadi salah satu hal yang mendorong mereka untuk melakukan 

transaksi. 

Fenomena lainnya terlihat dari keputusan mahasiswa yang mencapai 80%, 

di mana sebagian besar responden menyatakan lebih memilih membeli produk di 

Shopee dibandingkan marketplace lainnya. Pilihan tersebut tidak terlepas dari 

adanya berbagai stimulus yang diterima mahasiswa melalui promo, notifikasi, dan 

tampilan Shopee yang memperoleh persentase persetujuan sebesar 76,7%. 

Artinya, berbagai konten dan informasi yang ditampilkan Shopee berpotensi 

menarik perhatian mahasiswa dan mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian. 

Selain itu, tingginya persentase shopping lifestyle sebesar 73,3% 

menunjukkan bahwa aktivitas berbelanja melalui Shopee telah menjadi bagian 

dari gaya hidup sebagian besar mahasiswa yang menjadi responden. Dengan 

demikian, fenomena yang terlihat bukan hanya berkaitan dengan kemudahan 

transaksi, tetapi juga adanya perubahan perilaku konsumen mahasiswa yang 

semakin terbiasa menjadikan belanja online sebagai bagian dari aktivitas sehari-

hari. Kondisi ini menarik untuk diteliti lebih lanjut karena tingginya content 

marketing, shopping lifestyle, dan user experience secara bersamaan dapat 

menjadi faktor yang mendorong terbentuknya keputusan pembelian mahasiswa 

pada Shopee. 
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Secara teoritis, Keputusan Pembelian merupakan tahap akhir dalam proses 

perilaku konsumen yang melibatkan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, hingga tindakan membeli (Kotler & Keller, 2022). Keputusan 

Pembelian dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial, dan pemasaran digital yang 

melekat pada platform yang digunakan. Dalam konteks marketplace, variabel 

seperti content marketing, shopping lifestyle, dan user experience menjadi 

determinan penting dalam membentuk persepsi, minat, serta keyakinan konsumen 

untuk melakukan pembelian. 

Content marketing menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2022) merupakan 

strategi pemasaran digital yang berfokus pada penciptaan dan distribusi konten 

yang relevan, bernilai, dan konsisten untuk menarik serta mempertahankan 

audiens yang pada akhirnya mendorong tindakan pembelian. Konten dalam 

marketplace dapat berupa deskripsi produk, foto dan video interaktif, live 

streaming, hingga ulasan pelanggan. Begitu halnya penelitian Khoirunnisa et al. 

(2024) menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian pada platform digital. Demikian pula penelitian 

oleh Elisha dan Harsoyo (2026) yang menyatakan bahwa kualitas konten yang 

informatif dan persuasif meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil 

Keputusan Pembelian.  

Selanjutnya, Shopping lifestyle menggambarkan pola hidup individu yang 

tercermin dalam aktivitas, minat, dan opini terhadap kegiatan berbelanja 

(Schiffman & Wisenblit, 2020). Gaya hidup belanja pada generasi muda 

cenderung dipengaruhi oleh tren, media sosial, serta kemudahan akses digital. 
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Penelitian Edwin dan Fitriyah (2024) menunjukkan bahwa Shopping lifestyle 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian di e-commerce karena 

konsumen menjadikan belanja sebagai bagian dari ekspresi diri dan aktivitas 

hiburan.  

Penelitian lain oleh Tivani et al. (2023) juga membuktikan bahwa gaya 

hidup berbelanja digital memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian di 

marketplace. Akan tetapi, penelitian oleh Sari dan Nugroho (2022) menunjukkan 

bahwa Shopping lifestyle tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian karena responden lebih rasional dan mempertimbangkan kebutuhan 

utama dibanding gaya hidup.  

Variabel berikutnya adalah user experience. Menurut Norman (2013) yang 

masih relevan hingga kini dalam kajian digital interface, user experience 

merupakan keseluruhan pengalaman pengguna saat berinteraksi dengan sistem, 

termasuk aspek kemudahan penggunaan, efisiensi, kenyamanan, dan kepuasan 

emosional. Penelitian terbaru oleh Alshurideh et al. (2022) menunjukkan bahwa 

user experience berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian online 

karena pengalaman yang positif meningkatkan rasa percaya konsumen. Penelitian 

lain oleh Tivani et al. (2023) juga menemukan bahwa kemudahan navigasi dan 

kecepatan sistem marketplace berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.  

Berdasarkan uraian teori, hasil penelitian terdahulu, serta observasi awal di 

lingkungan mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

Lhokseumawe, terlihat bahwa terdapat indikasi kuat pengaruh content marketing, 

shopping lifestyle, dan user experience terhadap Keputusan Pembelian di Shopee. 
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Namun, hingga saat ini belum terdapat penelitian yang secara simultan menguji 

ketiga variabel tersebut dalam satu model penelitian pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh sebagai objek penelitian. Oleh 

karena itu, penelitian ini menjadi penting untuk dilakukan guna mengisi 

kekosongan riset (research gap) sekaligus memberikan kontribusi empiris dalam 

pengembangan ilmu manajemen pemasaran digital. 

Berdasarkan pemaparan diatas, penulis terdorong untuk melakukan 

penelitian dengan Judul: “Pengaruh Content Marketing, Shopping Lifestyle, dan 

User Experience Terhadap Keputusan Pembelian di Marketplace Shopee 

(Studi Kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UNIMAL 

Lhokseumawe)”. 

 

1.2 Perumusan Masalah Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka yang menjadi rumusan 

masalah dalam penelitian ini yaitu: 

1. Bagaimanakah pengaruh Content marketing terhadap Keputusan Pembelian 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UNIMAL Lhokseumawe di 

marketplace shopee? 

2. Bagaimanakah pengaruh Shopping lifestyle terhadap Keputusan Pembelian 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UNIMAL Lhokseumawe di 

marketplace shopee?  

3. Bagaimanakah pengaruh User experience terhadap Keputusan Pembelian 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UNIMAL Lhokseumawe di 

marketplace shopee?  
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka yang menjadi tujuan dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui Content marketing berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian mahasiswa fakultas Ekonomi dan Bisnis UNIMAL 

Lhokseumawe di marketplace shopee. 

2. Untuk mengetahui Shopping lifestyle berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian mahasiswa fakultas Ekonomi dan Bisnis UNIMAL 

Lhokseumawe di marketplace shopee. 

3. Untuk mengetahui User experience berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian mahasiswa fakultas Ekonomi dan Bisnis UNIMAL 

Lhokseumawe di marketplace shopee. 

 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dengan mengetahui pemecahan masalah dalam penelitian ini, maka manfaat 

yang diharapkan adalah sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan kajian ilmiah dalam 

pengembangan ilmu Manajemen Pemasaran, khususnya dalam bidang pemasaran 

digital dan perilaku konsumen. Selain itu, penelitian ini dapat memperkaya 

literatur mengenai pengaruh content marketing, shopping lifestyle, dan user 

experience terhadap Keputusan Pembelian pada marketplace Shopee.  

Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi 

konseptual bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan perilaku konsumen 
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digital, khususnya pada segmen mahasiswa sebagai generasi pengguna aktif 

marketplace. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Akademisi 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pemahaman 

peneliti mengenai penerapan teori pemasaran digital dalam konteks 

marketplace, khususnya terkait pengaruh content marketing, shopping 

lifestyle, dan user experience terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu, 

penelitian ini dapat menjadi referensi bagi mahasiswa dan peneliti lain yang 

ingin mengkaji topik serupa di masa mendatang. 

2. Bagi Perusahaan/Marketplace (Shopee dan Pelaku Usaha Online) 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan 

bagi pengelola marketplace shopee maupun pelaku usaha online dalam 

merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif. Dengan memahami 

faktor-faktor yang memengaruhi Keputusan Pembelian mahasiswa, 

perusahaan dapat mengoptimalkan kualitas konten pemasaran. 

3. Bagi Masyarakat Mahasiswa 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan 

pemahaman kepada masyarakat, khususnya mahasiswa, mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi Keputusan Pembelian dalam marketplace. 

Dengan demikian, konsumen dapat lebih bijak, rasional, dan selektif dalam 

melakukan pembelian online. 


