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Abstract. Current developments in information technology have given rise to innovations in shopping such as the current 

development of online shopping, especially e-commerce. Customers are interested in using the Shopee Platform 

because it is believed to make it easier for consumers to fulfill their needs. The aim of this research is to determine 

the influence of brand image, content marketing, and shopping lifestyle on purchasing decisions on the Shopee 

marketplace. This research uses a quantitative research methodology with the sample used in this research being 

purposive sampling and there are 96 total participants which the researcher rounded up to 100 respondents in the 

sample. People who have purchased on the Shopee marketplace are the respondents. Primary data collected through 

questionnaire instruments is used and the smartPLS 3.0 application is used for data processing. The results of this 

research show that brand image, content marketing and shopping lifestyle variables all influence consumer 

purchasing decisions in the Shopee marketplace. 
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Abstrak. Perkembangan Tekonologi informasi saat ini telah melahirkan inovasi terhadap perbelanjaan seperi saat ini 

berkembangnya belanja online, khususnya E-comerce. Pelanggan tertarik menggunakan Platform Shopee karena 

dipercayai untuk memudahkan konsumen memenuhi kebutuhannya. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

memastikan pengaruh brand image, content marketing, dan shoping lifestyle terhadap keputusan pembelian di 

marketplace Shopee. Dalam  penelitian ini menggunakan metodologi penelitian kuantitatif dengam sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah Purposive sampling dan ada 96 total peserta yang dibulatkan oleh peneliti 100 

responden dalam sampel. Orang yang pernah membeli di marketplace shopee adalah respondennya. Data primer yang 

dikumpulkan melalui instrumen angket itulah yang digunakan dan aplikasi smartPLS 3.0 digunakan untuk pengolahan 

data. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa, variabel brand image, content marketing, dan shoping lifestyle 

semua mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di marketplace shopee. 

Kata Kunci – Brand Image, Content Marketing, Shopping Lifestyle, dan Keputusan Pembelian

I. PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi informasi telah banyak melahirkan inovasi-inovasi yang belum ada sebelumnya 

dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, teknologi Internet bentuk salah satu inovasi tersebut. Teknologi Internet 

telah memungkinkan peningkatan jumlah transaksi untuk perdagangan seluler [1]. Perkembangan teknologi yang 

mengubah fungsional dalam kehidupan. Dinamika perkembangan internet of things (IoT) yang tidak sesuai dengan 

dunia termasuk indonesia juga mempengaruhi perubahan sistem jual beli barang atau produk [2]. Hal ini mendorong 

para pemasar dan pakar IT untuk bekerja sama menciptakan flatform belanja online atau marketplace, dimana calon 

pembeli dapat mencari berbagai produk, membandingkan harga dari beberapa penjual sekaligus, berkomunikasi 

langsung dengan penjual melalui fitur chat tentang ketersediaan produk, kapan barang tersedia dan dapat dikirim, serta 

berapa lama waktu pengiriman dan lain-lain. Dengan adanya internet, orang dapat mememukan informasi yang 

mereka cari dengan cepat [3]. Menjadi negara dimana e-comerce tumbuh secara teratur merupakan suatu keuntungan 

bagi perekonomian indonesia, salah satu marketplace yang berkembang yaitu Shopee [4]. 

Shopee digunakan untuk memberikan kepuasan terhadap konsumen dalam proses perdagangan maupun 

berbasis payment yang aman, mudah dan cepat dalam pelayanannya yang dikenal dengan warna orange yang khas 

pada elemen merek Shopee mulai dari logo, simbol, hingga kemasanya. Penggunaan warna orange memberikan kesan 

yang kuat kepada konsumen saat menggunakan aplikasi belanja online shop sehingga menjadi karakter yang melekat 
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pada Shopee itu sendiri [5]. Shopee juga dapat dipercaya guna memenuhi kebutuhan masyarakat karena Shopee 

menyediakan berbagai macam kebutuhan baik kebutuhan kecantikan, fashion, makanan, peralatan olahraga dan 

berbagai peralatan ibu rumah tanggga [6]. Sehingga Shopee menerapkan berbagai strategi guna mempromosikan apa 

yang telah dipasarkan dan hasil dari perkembangan strategi yang diterapkan, Shopee tersebut pada tahun 2018-2020 

berada di posisi top brand. Adanya perkenalan ekuitas berbasis pelanggan dalam memasarkan produk bertujuan untuk 

mengembangkan merek yang kuat dalam pemasaran. Menurut gagasan ini, ekuitas merek dapat dianggap sebagai 

pengetahuan merek, yang terdiri dari dua bagian kesadaran merek dan citra merek. Sehingga dapat membangun 

perusahaan akan lebih sederhana dengan ekuitas merek yang tinggi. 

 

 

  Gambar 1 diagram marketplace pilihan masyarakat Sumber: qontak.com (2024) 

Dari hasil gambar 1 diagram marketplace pilihan masyarakat dapat diketahui fenomena yang terjadi mengenai 

posisi marketplace shopee yang sekarang menduduki posisi paling teratas dalam penjualan produk. Dikarenakan 

beberapa faktor seperti banyaknya masyarakat yang memenuhi kebutuhannya dengan berbelanja di shopee baik dari 

segi kecantikan, fashion, olahraga dan kebutuhan rumah tangga lainnya. Tidak hanya itu marketplace shopee juga 

menghadirkan fitur pembayaran yang memudahkan masyarakat yang dapat mempengaruhi konsumen melakukan 

pembelian baik pembayaran dengan sistem COD ataupun S-paylatter [4]. Jadi sekarang belanja online sudah tidak 

asing lagi dan pembelian semakin meningkat adanya banyaknya konsumen yang selalu mengkuti trend terbaru, tetapi 

cara hidup yang penuh harapan tampaknya merupakan upaya untuk memutuskan dimana status sosial mereka [7]. 

Keputusan pembelian konsumen sangat penting karena dapat membantu pelanggan yang berpotensial untuk 

memecahkan masalah mereka dengan hati-hati dan secara objektif dapat mengevaluasi pilihan produk yang tersedia 

dan faktor-faktor yang mempengaruhi keuntungan dan kerugian masing-masing. Konsumen mencari jalan alternatif 

saat mengambil keputusan yang dipengaruhi oleh ketersediaan informasi dan reputasi merek barang dan jasa tersebut 

yang sesuai dengan kebutuhannya [8]. Dapat dikaitkan dengan semua informasi terkait produk, brand image sangat 

penting untuk memengaruhi keputusan pembelian pelanggan. Konsumen sering menemukan informasi melalui 

pengalaman pribadi menggunakan barang dan melalui pandangan bahwa bisnis berkembang berdasarkan branding. 

sehingga pandangan merek perusahaan diperhitungkan oleh konsumen saat melakukan pembelian [9]. Namun 

demikian, banyak pelaku usaha yang belum memanfaatkan saluran media secara efektif untuk menghasilkan konten 

yang berkualitas tinggi. Pelaku usaha yang mengawasi usaha kecil dan tidak mampu menyakinkan target untuk 

membeli barang atau jasa yang disediakan atau menjangkau pasar dengan konten yang dipasarkan [10]. 

Semakin baik citra merek pada suatu produk dengan harga yang ditentukan lebih murah maka menjadi 

pertimbangan bagi konsumen untuk meningkatkan minat beli dan memutuskam membeli pada produk tersebut. 

Akibatnya, konsumen cenderung memiliki persepsi nilai yang lebih tinggi ketika dihadapkan pada merek yang dipilih 

karena meningkatnya keputusan pembelian. Brand image sebagai persepsi merek terkait dengan asosiasi brand yang 

tertanam dalam memori pelanggan yang dianggap mempunyai reputasi positif atau mengurangi risiko pembelian suatu 

merek yang disukai konsumen. Oleh karena itu, konsumen seringkali menggunakan brand image suatu produk untuk 

mengambil keputusan pembelian [11]. 

Keputusan pembelian dalam brand juga dipengaruhi dengan adanya content marketing yang baik. Content 

marketing dapat diartikan sebagai keyakinan oleh satu pihak kepada pihak lain dalam hubungan bisnis bahwa orang 

yang dapat dipercaya akan memenuhi semua kewajibannya seperti yang diharapkan [12]. Content marketing dapat 

disebut sebagai presentasi di media sosial yang memiliki efek yang sangat positif terhadap kepercayaan pelanggan 

pada tahap kesepakatan. Hal ini semakin baik pengelolaan media sosial setelah mempresentasikan, semakin mudah 

bagi pembeli untuk dibentuk [13]. Menurut tanggapan ini, content marketing dianggap sebagai konten yang 

melibatkan produksi audio, vidio, dan materi lain yang meningkatkan kesadaran akan merek perusahaan dan cukup 

menarik minat pelanggan sehingga mereka dapat melihat, membaca, serta secara tidak langsung dapat memasarkan 

dari mulut ke mulut. Maka dari itu, para pebisnis perlu memikirkan apa yang diinginkan pelanggannya dari produk 
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yang dijual. Hal ini berlaku ketika merek merupakan sesuatu yang diiklankan, dibeli, dan digunakan untuk memenuhi 

keinginan atau kebutuhan pelanggan [14]. 

Shoping lifestyle dapat mempengaruhi keputusan pembelian, dimana cara hidup seseorang didunia 

dikomunikasikan dalam suatu tindakan, penasaran dan kesimpulan sehingga cara hidup menggambarkan seseorang 

dalam kaitannya dengan lingkungan. Maraknya gaya berpakaian yang modern disetiap kalangan dunia saat ini 

semakin membentuk sesuatu yang modern dan terbaru untuk muncul, disampaikan dan dipromosikan sehingga hal ini 

menjadi perkembangan setiap tahunnya [15]. Terlepas dari bahaya seperti kualitas produk yang buruk, orang akan 

lebih memilih berbelanja online karena mereka menikmati kemudahan dan kepuasan karena dapat memperoleh suatu 

barang atau jasa dengan harga yang terjangkau [16]. Dimana sekarang memasuki era globalisasi, yang sangat 

berdampak bagi masyarakat terutama perkembangan teknologi yang sangat pesat. Dampak perkembangan teknologi 

yang lain seperti pergeseran perbelanjaan masyarakat. Dimana sekarang perusahaan dapat memanfaatkan E-commerce 

seperti yang lagi pada maraknya yaitu Shopee. Shopee sebagai sarana untuk memasarkan kepada masyarakat akan 

produk-produk terbaru. Seorang pemasar saat ini dapat berinteraksi dengan konsumen untuk mengkomunikasikan 

informasi dan pengalaman penting dengan cepat dan terjangkau dengan adanya aksesibilitas e-commerce [17]. 

Sehingga adanya e-comerce shopee tersebut dapat memudahakan untuk konsumen dalam melakukan pembelian 

kebutuhan sehari-harinya seperti membeli keperluan ibu rumah tangga, fashion, kecantikan, olahraga dan shope juga 

menyediakan transaksi seperti pembayaran tagihan listrik.  

Penelitian terdahulu mengkaji mengenai sebuah studi dalam penelitian [18] menemukan bahwa brand image 

memiliki dampak yang menguntungkan pada keputusan pembelian. Namun dalam penelitian [19] menunjukkan 

bahwa brand image tidak berpengaruh signifikansi terhadap keputusan pembelian. Didukung juga dalam penelitian 

[20] menunjukkan bahwa hasil dalam penelitian tersebut bahwa konten pemasaran sangat berpengaruh  terhadap 

keputusan pembelian. Namun, dalam penelitian [21] memberikan bukti yang menunjukkan bahwa variabel content 

marketing memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan dalam 

penelitian [22] menyatakan bahwa hasil dari penelitian ini menunjukkan shoping lifestyle mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap impulse buying pada e-commerce shopee baik secara parsial atau simultan. Meskipun demikian, 

menurut penelitian [23] shopping lifestyle tidak mempengaruhi variabel keputusan pembelian secara positif. 

Rumusan masalah 

Sehingga dalam penelitian ini rumusan masalah berupa (1) apakah Brand Image berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian dalam marketplace shopee?. (2) apakah Content Marketing berpengaruh pada keputusan 

pembelian dalam marketplace shopee?. (3) apakah Shoping Lifestyle berpengaruh terhadap pada marketplace shopee?.  

Tujuan penelitian 

Peneliti tertarik melakukan penelitian ini karena konteks yang dijelaskan dalam penelitian di atas “Analisis 

Brand Image, Content Marketing dan Shoping LifeStyle terhadap Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee. 

Sehingga dalam penelitian ini agar bermanfaat bagi konsumen dalam memilih suatu brand dengan kualitas yang sangat 

bagus agar dapat memuaskan konsumen sesuai apa yang diharapkan. 

Kategori SDGs 

Kategori SDGs dalam penelitian ini sesuai dengan indikator 12 yaitu konsumsi dan produksi yang bertanggung 

jawab dengan tujuan untuk memastikan pola konsumsi dan produksi yang berimbamg dan berkelanjutan. 

 

II. LITERATUR REVIEW 

 
A. Brand image 

Brand dapat diartikan sebagai identitas yang dapat diamati dari tampilan produk, simbol, bentuk, dan 

sebagainya. Identitas perusahaan adalah rencana strategisnya untuk mengidentifikasi dan mempromosikan produknya 

[24]. Dengan adanya brand yang kuat maka dapat menimbulkan suatu citra merek yang bagus. Suatu produk diubah 

untuk mencerminkan keyakinan, nilai, dan citra merek perusahaan untuk meyakinkan konsumen untuk menggunakan 

produk tersebut dan sebuah merek yang akan menambah nilai. Indikator yang digunakan untuk mengevaluasi 

bagaimana brand image mempengarui keputusan pembelian dalam penelitian ini antara lain : 

1. keunggulan asosiasi brand : faktor ini mengukur pelanggan menerima bahwa sifat dan manfaat dalam merek 

dapa bertemu dan memenuhi pembeli sehingga mereka dapat membentuk keadaan pikiran yang positif 

terhadap merek. 

2. kualitas brand : atribut dan karakteristik yang dirasakan dari suatu merek yang mempengaruhi persepsi 

pelanggan terhadap keunggulannya. 
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3. kekhasan brand : faktor ini berisi mengenai menciptakan elemen yang menarik dan berkesan yang dapat 

membuat merek menonjol di konsumen. 

sehingga dapat mempengaruhi seberapa hasil suatu merek dapat membujuk pelanggan untuk membeli suatu produk 

sehingga mempengaruhi seberapa baik bisnis tersebut berjalan dalam hal penjualan jika merek tersebut menawarkan 

manfaat bagi konsumen [25]. Teori ini didukung penelitian yang menunjukkan bahwa brand image secara signifikan 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian [26].  

B. Content marketing 

Content marketing merupakan sebuah taktik marketing yang menguntungkan yang memerlukan penciptaan 

dan penyebaran materi yang relevan secara konsisten untuk melibatkan sasaran audiens. Teknik pembuatan dan 

distribusi konten biasanya merupakan bagian dari content marekting dimedia sosisal dan halaman web karena dapat 

menciptakan hubungan dan interaksi yang langgeng dengan pelanggan mengenai informasi yang meyakinkan 

mengenai produk yang dipasarkan, salah satu taktik pemasaran yang dianggap efektif dalam menarik pelanggan adalah 

content marketing dan dapat mendorong mereka menjadi pelanggan, dan konten yang dibuat dan didistribusikan harus 

berhubungan dengan merek yang dipromosikan [27]. Maka untuk bersaing dengan kompetitor, content marketing 

harus relevan dan orisinil [28]. Dalam membuat tampilan content marketing yang menarik dan imajinatif, diperlukan 

beberapa indikitor yang digunakan, yaitu sebagai berikut: 

1. Design : konten tidak akan berdampak besar jika tidak disesuaikan dengan rencana yang dibuat. Karena rencana 

fondasi, pilihan warna dan format yang bagus dapat menginspirasi respons psikologis yang sepadan dan subjek 

yang dibicarakan. 

2. Current event : berisi mengenai berita-berita seputar peristiwa yang saat ini sedang ramai diperbincangkan. 

3. The reading exprerience : content juga harus mempertimbangkan format dan gaya tekstual sehingga konten  

tetap dapat dilihat secara mudah. 

4. Timing : konten juga harus mempertimbangkan kapan dan berapa kali konten tersebut diunggah sehingga harus 

ada peningkatan dan pengulangan yang dapat diandalkan karena saat mengunggah konten, penting untuk 

diingat bahwa tidak semua orang akan langsung melihat materi tersebut [20]. 

Teori ini didukung dalam penelitian [27] menyatakan bahwa content marketing berdampak signifikan dan paling 

dominan terhadap keputusan pembelian.  

C. Shopping lifestyle 

Shopping lifestyle adalah ketika seseorang melakukan aktivitas berbelanja sebagai bagian dari gaya hidupnya 

untuk memenuhi cara hidup mereka yang dalam beberapa kasus mengharuskan seseorang untuk melepaskan sesuatu 

untuk keinginan mereka. Dapat dikatakan juga bahwa gaya hidup berbelanja mencerminkan pilihan pribadi seseorang 

dalam menginvestasikan uang dan waktu mereka [23]. Elemen yang dapat mempengaruhi perilaku belanja seseorang 

meliputi penilaian terhadap merek yang berbeda, pengaruh upaya pemasaran, dan khususnya, identitas atau 

karakteristik pribadi seseorang [29]. Indikator yang digunakan untuk mengukur shoping lifestyle adalah : 

1. Adanya pengalaman yang menyenangkan : pengalaman yang memberikan kesenangan atau kebahagiaan saat 

dijalani atau setelah mengalaminya. 

2. Berbelanja saat bosan : respon terhadap perasaan bosan atau keinginan untuk mengisi waktu luang 

3. Sebagai sarana untuk mengatasi kesedihan : upaya untuk mengalihkan perhatian dari perasaan negatif atau 

sebagai cara untuk mencari kepuasan atau penghiburan instan [7].  

Teori ini didukung menurut penelitian [30] menunjukkan bahwa shoping lifestyle dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian secara positif dan signifikan. 

D. Keputusan pembelian 

Keputusan pembelian merupakan kegiatan memilih apa yang akan dibeli melibatkan pemilihan merek faovorit 

diantara beberapa pilihan dimana pelanggan secara aktif terlibat untuk memperoleh dan memanfaatkan produk. Hal 

ini mencakup mencari, memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi barang untuk memenuhi kebutuhan atau 

keinginannya [20]. Dalam penelitian [23] keputusan pembelian melibatkan beberapa langkah, dimulai dengan 

mengidentifikasi masalah, mengulik informasi tentang produk atau merek tertentu, dan memastikan produk sebelum 

menentukan pilihan pembelian. keputusan pembelian mengacu pada pilihan suatu produk serta layanan, indikator yang 

dipakai untuk mengukur Keputusan Pembelian ialah : 

1. Kualitas : atribut yang ada dalam suatu brand dapat mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap 

keunggulannya. 

2. Harga : Nilai tukar yang dipasarkan dengan bertujuan untuk menarik pelanggan dan unggul dalam pasar. 

3. Merek : suatu brand yang sedang tren dikalangan masyarakat 

4. Rekomendasi : dalam faktor ini konsumen melakukan pembelian dikarenakan faktor kelas sosial, pengaruh 

pribadi dan keluarga. 
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5. Perbandingan : konsumen membaca ulasan produk yang ingin mereka beli yang dari marketplace dan 

membandingkan ulasan produk satu sama lain [31]. 

Oleh karena itu, kesimpulan adanya hal ini bahwa reputasi merek, content marketing, dan shoping lifestyle 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian [32]. 

E. Kerangka Konseptual        

Kerangka konseptual ini diartikan sebagai suatu hubungan yang mengambarkan banyak teori antar variabel 

penelitian bebas (X) dan variabel terikat (Y), yang akan dijelaskan melalui penelitian yang dilakukan. Dalam 

penelitian ini kerangka konseptual yang disajikan pada gambar diatas dirinci berdasarkan beberapa referensi penelitian 

sebelumnya. Oleh karena itu, berdasarakan teori yang telah ditetapkan, peneliti berasumsi bahwa variabel Brand 

Image (X1), Content Marketing (X2), dan Shoping Lifestyle (X3) mempunyai pengaruh terhadap variabel Keputusan 

Pembelian (Y). adanya pengaruh penelitian dan temuan peneliti sebelumnya, maka struktur yang diperoleh dapat 

dipertimbangkan sebagai berikut : 

 

 

          

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 Kerangka Penelitian 

 

F. Hipotesis 

Hipotesis ini sebagai anggapan sementara untuk mendefinisikan masalah dalam penelitian ini. dengan adanya 

hipotesis, peneliti lebih berfokus pada penerimaan atau penolakan anggapan sementara. Hipotesis dalam penelitian ini 

dibuat dengan menggunakan teori-teori yang relevan dari penelitian sebelumnya. Hipotesis penelitian yang diajukan 

didasarkan pada konsep penelitian yang ada adalah sebagai berikut: 

Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Hubungan antara Brand Image dengan Keputusan Pembelian 

Pada hipotesa pertama menyatakan bahwa Brand Image memiliki pengaruh penting terhadap Keputusan 

Pembelian. Dalam penelitian [26] dijelaskan bahwa semakin besar Brand Image shopee makan semakin kuat pula 

kecenderungan konsumen dalam menentukan pilihan pembelian di marketplace shopee. Merek yang berkualitas tinggi 

kemungkinan besar akan mengarahkan pelanggan untuk membeli lagi dari merek tersebut. Hasil riset [26] 

menunjukkan bahwa Brand Image berperan penting dan membentuk pilihan pembelian. 

H1 : Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

 

Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hubungan antara Content Marketing dengan Keputusan Pembelian 

Pada hipotesa kedua menyatakan bahwa Content Marketing memiliki pengaruh penting terhadap Keputusan 

Pembelian. Pada penelitian [27] menjelaskan bahwa content marketing dalam bisnis, menyoroti peran pentingnya 

dalam menciptakan nilai bagi konsumen dan memastikan daya saing di era digital saat ini. Konten yang dibagikan 

telah bermanfaat bagi konsumen dengan memberi mereka rincian tentang produk dan penawaran khusus, semuanya 

disajikan dengan cara yang menarik sehingga menyakinkan mereka untuk melakukan pembelian. Pembuat konten 

perlu menjaga konsistensi dalam upaya pembuatan konten mereka. Hasil riset [27] menyatakan bahwa Content 

Marketing berpengaruh paling dominan terhadap Keputusan Pembelian. 

H2 : Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

 

Shopping Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian 

Hubungan antara Shopping Lifestyle dengan Keputusan Pembelian 

Pada hipotesa ketiga menyatakan bahwa Shopping Lifestyle berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Penelitian [30] menunjukkan bahwa meningkatnya jumlah pengguna di industri pasar telah menyebabkan 

pertumbuhan yang signifikan dan pesat di indonesia. Akibatnya, lonjakan ini telah mendorong munculnya banyak 

Content Marketing 

Shoping lifestyle 

 

Keputusan 

Pembelian 
H2

 
H3

 

Brand image 
H1
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pasar baru, sehingga meningkatkan persaingan diantara mereka untuk mendapatkan posisi terdepan di pasar. Shopee 

juga perlu memahami seni menarik pelanggan agar dapat melakukan pembelian guna meningkatkan keuntunganya. 

Hasil riset [30] menyatakan bahwa Shopping Lifestyle berdampak positif serta signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

H3 : Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

 

III. METODE 

 
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode penelitian kuantitatif. Populasi pada penelitian ini adalah 

Masyarakat Mojokerto yang pernah membeli di marketplace shopee, karena penelitian ini tidak mengetahui jumlah 

populasi, maka dalam menentukan jumlah sampel dihitung berdasarkan rumus lemeshow. Dengan menggunakan 

rumus lemeshow, hasil yang diperoleh 96 responden untuk kemudian dibulatkan oleh peneliti menjadi 100 responden. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan cara mengumpulkan data yang sesuai 

kriteria yaitu responden merupakan Masyarakat Mojokerto yang pernah membeli di Shopee. Dalam penelitian ini, 

kuesioner digunakan sebagai metode pengumpulan data untuk menyebarkan pernyataan yang diajukan untuk 

responden secara online dengan menggunakan Google Form. Penelitian ini melibatkan penggunaan skala likert untuk 

mengukur pandangan, perasaan, atau pemikiran individu terhadap suatu kejadian tertentu. Kami menggunakan skala 

likert 5 poin untuk mengukur masukan dari responden, mulai dari sangat tidak setuju dengan suatu pernyataan hingga 

sangat setuju dengan pernyataan tersebut. Penelitian ini menggunakan metode analisis data dengan menggunakan 

software smartPLS3.0 yang meliputi Outer model, Inner Model dan Pengujian hipotesis (Bootstrapping). 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Responden 

Tabel 1. Analisis Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden  Jumlah responden 

Jenis Kelamin  

Laki - Laki 32 Orang  

Perempuan  

 

68 Orang 

Usia   

17-25 Tahun 91 Orang 

26-35 Tahun 5 Orang 

36-45 Tahun 

 

4 Orang 

Pendidikan  

SMP 1 Orang 

SMA 54 Orang 

S1 42 Orang 

Lainnya 

 

3 Orang 

Pekerjaan  

Pelajar/Mahasiswa 56 Orang 

Pegawai Swasta 33 Orang 

Wiraswasta 6 Orang 

Lainnya 

 

5 Orang 

Pembelian di Marketplace 

Shopee 

 

1x dalam 1 bulan 41 Orang 

2-5x dalam 1 bulan 44 Orang 

>5x dalam 1 bulan 15 Orang 

Sumber : Data keluaran SPSS 25 (2024) 

 

Hasil analisis identitas responden tabel 1, dalam penelitian meliputi 100 responden dengan berbagai karakteristik. Dari 

berbagai sisi diantaranya yaitu gender yang dalam penelitian ini dominan perempuan yang berjumlah 68 orang, 

sedangkan laki-laki 32 orang. Dari segi usia lebih dominan dalam usia 17-25 Tahun yang sebanyak 91 orang, usia 26-
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35 Tahun sebanyak 5 orang, dan usia 36-45 sebanyak 4 orang. Terkait pendidikan dalam penelitian ini responden 

bermayoritas berlatar belakang SMA yang berjumlah 54 orang, disusul dengan S1 berjumlah 42 orang, disusul lagi 

dengan SMP hanya 1 orang dan pendidikan lainnya sebanyak 3 orang. Dari sisi ketenagakerjaan responden mayoritas 

sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 56 orang, pegawai swasta sebanyak 33 orang, wiraswasta 6 orang dan 

ketenagakerjaan lainnya sebanyak 5 orang. Jika dari segi pembelian di marketplace shopee dengan karakteristik yang 

paling sering 2-5x dalam 1 bulan sebanyak 44 orang, disusul dengan 1x dalam 1 bulan sebanyak 41 orang dan 

pembelian >5x dalam 1 bulan sebanyak 15 orang. 

 

 

Analisis Pengukuran Model PLS (Outer Model) 

Uji Validitas 

 

Tabel 2. Outer Loading 

 Brand  

Image 

Content  

Marketing 

Shopping  

Lifestyle 

Keputusan 

Pembelian 

BI1 

BI2 

0,581 

0,676 

   

BI3 0,874    

CM1  0,685   

CM2  0,766   

CM3  0,705   

CM4  0,693   

SL1   0,692  

SL2   0,806  

SL3   0,749  

Y1    0,769 

Y2    0,801 

Y3    0,677 

Y4    0,811 

Y5    0,663 

Sumber : Data keluaran Smart-PLS3 (2024) 

 

Berdasarkan Tabel 2, Terlihat bahwa indikator yang digunakan untuk menilai variabel dalam penelitian ini dianggap 

valid karena nilai signifikasinya melebihi 0,05 [23]. 

 

Uji Discriminant Validitas 

Tabel 3. Hasil Uji Cross Loading 

 Brand 

Image 

Keputusan 

Pembelian 

Content 

Marketing 

Shopping 

lifestyle 

Brand Image 0,721    

Keputusan 

Pembelian 

0,594 0,747   

Content 

Marketing 

0,564 0,486 0,713  

Shoppinglifestyle 0,580 0,653 0,451 0,750 

Sumber : Data keluaran Smart-PLS3 (2024) 

 

Berdasarkan dari hasil tabel 3, menunjukkan bahwa nilai cros loading masing-masing variabel Brand Image memiliki 

nilai sebesar 0,721, variabel keputusan pembelian sebesar 0,747, variabel content marketing sebesar 0,713 dan 

variabel shoppinglifestyle sebesar 0,750. Dengan demikian nilai cross loading yang telah ditunjukkan dalam tabel 

diatas memiliki nilai bahwa korelasi konstruk dengan item pengukuran lebih besar dibandingkan konstruk lainnya. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 4. Composite Reliability, uji cronbach alpha & Average Variance Extracted 

 Cronbach’s Alpha rho_A Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Brand Image 0,606 0,740 0,759 0,520 
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Keputusan 

Pembelian 

0,799 0,802 0,862 0,558 

Content 

Marketing 

0,681 0,694 0,805 0,509 

Shoppinglifestyle 0,616 0,628 0,794 0,563 

Sumber : Data keluaran Smart-PLS3 (2024) 

 

Dari tabel 4, menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas memiliki nilai composite reliability dan cronbach alpha >0,7 

meskipun beberapa variabel dalam cronbach alpha memiliki nilai 0,6 tetapi dalam teori [33] masih diterima sehingga 

dapat dikatakan seluruh variabel laten reliabel. Kriteria model atau keberagaman variabel dikatakan baik apabila setiap 

konstruknya mempunyai nilai AVE 0,5 [26], sedangkan dalam tabel diatas menunjukkan nilai AVE diatas 0,5 jadi 

konstruk pada penelitian ini dapat dikatakan mempunyai variabel residual yang sesuai. 

 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 5. Hasil VIF Values 

 Brand Image Content Marketing Shoppinglifestyle Keputusan 

Pembelian 

Brand Image    1,820 

Content Marketing    1,518 

Shoppinglifestyle    1,559 

Keputusan 

Pembelian 

    

Sumber : Data keluaran Smart-PLS3 (2024) 

 

Berdasarkan tabel 5, menunjukkan bahwa nilai inner VIF Values setiap variabel tidak memiliki korelasi antara variabel 

independen dikarenakan kurang dari 10 [23], seperti variabel brand image terhadap keputusan pembelian bernilai 

1,820, variabel content marketing terhadap keputusan pembelian bernilai 1,518, sedangkan untuk variabel shopping 

lifestyle terhadap keputusan pembelian bernilai 1,559. 

Analisis model struktural (Inner Model) 

Uji R-Square 

Tabel 6. Hasil Uji R-Square 

 R     Square 

Keputusan pembelian 0,510 

Sumber : Data keluaran Smart-PLS3 (2024) 

 

Berdasarkan tabel 6, menunjukkan bahwa variabel Brand Image (X1), Content Marketing (X2), dan Shopping 

Lifestyle (X3) mampu mempengaruhi variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 51%. Tetapi sisanya sebesar 49% 

dapat dijelaskan oleh variabel bebas. Sehingga dalam tabel diatas dapat ditunjukkan dalam penelitian ini memiliki 

model struktural sedang atau moderat karena memiliki nilai 0,510 dan nilai ini <0,33. Dimana nilai R-Square 

dikategorikan menjadi 3 macam yaitu <0,25 tergolong lemah, <0,50 tergolong sedang atau moderat dan <0,75 

tergolong kuat [34]. 

 

Uji F-Square 

Tabel 7. Hasil Uji F-Square 

 Brand Image Content 

Marketing 

Shopping 

Lifestyle 

Keputusan 

Pembelian 

Brand Image    0,076 

Content 

Marketing 

   0,027 

Shopping 

Lifestyle 

   0,252 

Keputusan 

Pembelian 

    

Sumber : Data keluaran Smart-PLS3 (2024) 

 

Berdasarkan tabel 7, menunjukkan bahwa hasil Uji F-Square tidak mempunyai pengaruh yang kuat karena efect size 

dapat dikatakan kuat jika >0,35, dikatakan sedang jika >0,15 dan dapat dikatakan kecil jika >0,02 [34]. Tetapi dalam 
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penelitian ini variabel Brand Image (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki Efect size yang kecil dengan 

nilai 0,076, dalam variabel Content Marketing (X2) terhadap (Y) memiliki efect size yang kecil karena memiliki nilai 

hanya 0,027, sedangkan dalam variabel Shopping Lifestyle (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki size 

efect sedang karena memiliki nilai sebesar 0,252. 

 

Uji Hipotesis (Bootsrapping) 

 

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis (Bootsrapping) 

 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values 

Brand image -> Keputusan pembelian 0,260 0,267 0,104 2,494 0,013 

Konten marketing -> Keputusan pembelian 0,141 0,144 0,095 1,495 0,135 

Shopping lifestyle -> Keputusan pembelian 0,439 0,454 0,102 4,323     0,000 

Sumber : Data keluaran Smart-PLS3 (2024) 

 

Pada tabel 8, merupakan hasil uji hipotesis dimana terdapat hasil original sample, sample mean, standart deviation, T 

statistics dan p values yang dapat dikatakan bahwa variabel Brand Image (X1) dan Shopping Lifestyle (X3) memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) dalam marketplace Shopee, dikarenakan original 

sample menunjukkan nilai positif maka memiliki arah positif, untuk T statistics >1,65 dan p values <0,05 sehingga 

H1 dan H3 diterima karena telah memenuhi ketiga kriteria tersebut. Sedangkan variabel Content Marketing (X2) 

memiliki pengaruh positif karena memiliki nilai original sample yang positif, tetapi tidak signifikan dikarenakan 

memiliki nilai T statistics <1,65 dan p values >0,05 sehingga H2 ditolak dikarenakan tidak memenuhi ketiga kriteria 

tersebut. 

 

1. H1 : Brand Image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

 

     Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini terbukti bahwa Brand Image memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian karena suatu brand yang baik dapat mempengaruhi suatu pembelian yang 

meningkat dimana sebuah brand berusaha untuk meningkatkan faktor pendukung seperti kualitas brand, ciri khas 

brand dan keunggulan asosiasi brand agar dapat menimbulkan konsumen melakukan pembelian ulang terhadap brand 

tersebut. Penelitian ini didukung dengan penelitian [26] yang mengatakan bahwa seiring dengan meningkatnya brand 

image shopee, maka kecenderungan konsumen untuk membeli produk secra online di shopee juga meningkat. Temuan 

tersebut juga didukung dalam penelitian [35] yang menyatakan bahwa konsumen menunjukkan minat yang signifikan 

terhadap merek e-comerce shopee dibandikan merek lain karena reputasi shopee dalam menawarkan pengiriman gratis 

dan harga diskon. Dengan demikian, shopee menjadi pilihan utama konsumen dalam hal belanja online, mengungguli 

alternatif lainnya. 

      Brand Image sangat mempengaruhi pilihan yang kita ambil saat membeli produk. Hal ini menunjukkan bahwa 

sebuah brand shopee memiliki sebuah keunggulan tersendiri sehingga mudah diingat olek konsumen dimana 

konsumen pasti akan mereview dari apa yang telah dialaminya sehingga jika konsumen puas dengan pengalaman 

mereka, hal ini akan menyebabkan peningkatan ulasan yang akan dikirimkan dan dapat meningkatkan asosiasi brand 

seperti fitur yang terdapat di shopee dengan beragamnya fitur pembayaran dan fitur untuk mereview terhadap barang 

yang dibeli, sehingga konsumen merasa shopee merupakan platform yang menarik dan dipercayai memudahkan 

kosumen untuk memenuhi kebutuhannya. 

 

2. H2 : Content Marketing Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

       Berdasarkan hasil analisis diatas maka dapat diketahui bahwa Content Marketing memberikan pengaruh yang 

baik terhadap Keputusam Pembelian, meskipun tidak signifikan. dikarenakan konsumen belum merasa cukup puas 

terhadap content marketing shoope, dimana sebuah content marketing berisi informasi mengenai brand tersebut. 

Penelitian ini didukung deangan penelitian [36] yang menjelaskan bahwa conten marketing digunakan di platform 

media sosial untuk tujuan promosi dan untuk membina interaksi dengan pelanggan dan calon pelanggan. Hal ini 

dilakukan untuk menarik konsumen dan memotivasi mereka yang belum terlibat secara aktif serta di dukung oleh 

penelitian [37] yang menyatakan bahwa content marketing dapat meningkatkan komunikasi antara merek dan 

konsumen baik dari segi apa yang disampaian maupun seberapa kuat pengaruhnya terhadap mereka sehingga content 

harus relevan agar dapat diterima oleh penonton, yang pada akhirnya terjalin keakraban yang penuh semangat dengan 

content yang dibuat. 
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       Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian sangat penting untuk diperhatikan karena content marketing 

menjadi daya tarik untuk konsumen yang dapat meningkatkan pembelian yang dimana konsumen biasanya tertarik 

dengan desain promosi dan vidio atau konten yang digunakan baik dari segi informasi seperti konten yang sesuai 

dengan peristiwa yang lagi trend ataupun memperhatikan format font dan penulisan yang menarik dan mudah 

dipahami oleh konsumen ataupun calon konsumen. Lain halnya dengan konten yang kurang menarik atau monoton 

maka dapat menurunkan keputusan pembelian. 

 

3. H3 : ShoppingLifestyle Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

 

     Dari temuan analisis, terbukti bahwa shopping lifestyle sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen 

cenderung berinvestasi pada produk yang sesuai dengan preferensi mereka, dibandingkan kebutuhan seperti fashion 

yang lagi trend dan dipengaruhi juga oleh content marketing yang dapat meningkatkan proses keputusan pembelian. 

Penelitian ini didukung dengan penelitian [38] yang menjelaskan bahwa shopping lifestyle dapat mempengaruhi 

perilaku belanja atau pembelian impulse terhadap barang-barang yang berhubungan dengan fashion pakaian yang 

mempunyai kualitas bagus. Dalam penelitian [23] juga menunjukkan bahwa konsumen menunjukkan perilaku 

berbelanja berdasarkan shopping lifestyle mereka, dengan minat dan pola tertentu yang mempengaruhi pilihan 

pembelian mereka. 

     Shopping lifestyle terhadap keputusan pembelian berpengaruh dikarenakan banyaknya ekspetasi konsumen yang 

didukung dengan trend yang bergantian muncul beserta konten iklan yang menarik maka konsumen dapat mudah 

menggunakan kesempatan tersebut dan shopping lifestyle selalu mengalami perubahan dari waktu ke waktu sesuai 

dengan trend yang sedang booming. Sehingga dapat disimpulkan semakin besar shopping lifestyle maka semakin 

meningkatnya keputusan pembelian. 

V. SIMPULAN 

Berdasarkan penelitian diatas mengenai analisis Brand Image, Content Marketing dan Shoppinglifestyle 

terhadap Keputusan Pembelian di Maketplace Shopee, maka dapat diambil kesimpulan bahwa Brand Image memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di marketplace Shopee. Dengan hasil ini dapat dikatakan 

bahwa keputusan pembelian di marketplace Shopee akan meningkat jika dengan adanya kualitas brand yang baik. 

Content marketing memiliki pengaruh tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian di marketplace Shopee. 

Karena dalam pembelian dalam marketplace Shopee yang dibutuhkan konsumen yaitu konten promosi dan fitur yang 

digunakan untuk membandingkan kualitas brand. Tetapi content tidak hanya diunggah saja melainkan, juga harus 

mengoptimalkan desain yang menarik agar pelanggan tertarik. Sedangkan, Shopping lifestyle memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian di marketplace Shopee. Dalam hal ini dikarenakan banyaknya ekspetasi 

konsumen yang didukung dengan trend yang bergantian muncul beserta konten iklan yang menarik maka konsumen 

dapat mudah menggunakan kesempatan tersebut.  

Sehingga berdasarkan hasil dan kesimpulan penelitian, peneliti dapat memberikan saran bagi pemilik yaitu 

Perusahaan Shopee harus memperhatikan kualitas brand seperti dapat dilihat dari rating toko beserta ulasan yang 

menunjukkan bahwa semakin tinggi rating berarti konsumen merasa puas dengan produk atau layanannya dan ulasan 

yang positif berarti menunjukkan bahwa adanya pengalaman konsumen yang baik sehingga toko dapat dipercaya dan 

mudah diingat oleh konsumen dan Shopee harus lebih berinovasi dalam pembuatan vidio yang interaktif seperti 

menggunakan shopee live untuk demo produk dan memberikan kesempatan untuk konsumen membeli dengan harga 

diskon, rutin mengunggah konten yang sesuai dengan hari besar seperti natal dan hari raya idul fitri  dan 

mengembangkan ide untuk desain yang menarik seperti warna, teks yang menonjol dan menambahkan icon pada 

thumbnail serta mampu meningkatkan pelayanan yang baik dengan adanya fitur live chat antara penjual dan konsumen 

serta pengiriman cepat dan pembayaran yang aman. Dimana fitur live shat digunakan untuk memudahkan konsumen 

mendapatkan informasi mengenai produk dan memastikan bahwa penjual sangat responsif terhadap konsumen. Hal 

ini agar produk mudah dikenal oleh konsumen dan dapat meningkatkan pembelian ulang. Sedangkan bagi peneliti 

selanjutnya peneliti selanjutnya diharapkan mengulas lebih dalam mengenai content marketing dikarenakan seiring 

perubahan zaman maka semakin meningkatnya perubahan dalam digital marketing, sehingga content marketing harus 

lebih adaptif dalam perubahan trend. Dimana penjual harus lebih mengetahui trend yang sedang viral dan trend 

tersebut bisa dibuat untuk bahan konten yang menarik, seperti vidio promosi menggunakan lagu yang sedang viral. 

Dengan adanya pembahasan yang lebih mendalam maka bisa dijadikan referensi bagi perusahaan Shopee dan peneliti 

selanjutnya. 

 

UCAPAN TERIMA KASIH 
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Puji syukur saya panjatkan kehadirat Allah SWT yang memberikan nikmat sehat kepada saya sehingga saya 

dapat menyelesaikan karya tulis ilmiah ini meskipun keterbatasan pengetahuan dan pengalaman saya. Dengan 

dukungan dan dorongan dari berbagai sumber, saya berhasil menyelesaikan usaha akademis ini dengan baik. 

Penulis menggunakan kesempatan ini untuk menyampaikan penghargaan kepada pihak-pihak yang telah 

mendukung dan memotivasinya dalam menyelesaikan karya ilmiah ini. Dengan adanya keterbatasan pengetahuan dan 

pengalaman penulis dalam menyelesaikan karya tulis ilmiah ini maka saran dan kritik sangat diharapkan untuk 

meningkatkan kualitas tulisannya. penulis dengan tulus menghargai kesempatan untuk menyumbangkan wawasan dan 

pengetahuan yang diharapkan dan saya yakin ini dapat menguntungkan semua pihak terkait. 
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