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This study analyzes the influence of Content Marketing and Event Marketing on
Purchase Decision and their impact on Repurchase Intentions among users of the
Shopee platform. A total of 400 respondents were selected using the Slovin formula
with a purposive sampling technique. The analytical method employed is a quantitative
approach using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The
results show that Content Marketing has a significant effect on Purchase Decision (t =
19.013; p < 0.05), but does not have a direct effect on Repurchase Intentions (t = 1.702;
p = 0.089). Event Marketing significantly affects both Purchase Decision (t = 15.854; p
< 0.05) and Repurchase Intentions (t = 2.570; p < 0.05). Furthermore, Purchase
Decision significantly influences Repurchase Intentions (t = 15.469; p < 0.05) and acts
as a mediating variable in the relationship between Content Marketing and Event
Marketing on Repurchase Intentions. These findings highlight that Purchase Decision
plays a crucial role in driving customer loyalty on e-commerce platforms such as
Shopee.
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Penelitian ini menganalisis pengaruh Content Marketing dan Event Marketing terhadap
Purchase Decision serta dampaknya terhadap Repurchase Intentions pada pengguna
platform Shopee. Sebanyak 400 responden ditentukan melalui rumus Slovin dengan
teknik purposive sampling. Metode analisis yang digunakan adalah pendekatan
kuantitatif dengan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh signifikan
terhadap Purchase Decision (t = 19,013; p < 0,05), namun tidak berpengaruh langsung
terhadap Repurchase Intentions (t = 1,702; p = 0,089). Event Marketing berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Decision (t = 15,854; p < 0,05) dan Repurchase Intentions
(t = 2,570; p < 0,05). Selain itu, Purchase Decision berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intentions (t = 15,469; p < 0,05) dan menjadi variabel mediasi dalam
hubungan antara Content Marketing dan Event Marketing terhadap Repurchase
Intentions. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan pembelian merupakan faktor
kunci dalam mendorong loyalitas konsumen pada platform e-commerce seperti
Shopee.

I. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi  digital telah
mengubah secara mendasar pola konsumsi
masyarakat, khususnya dalam aktivitas belanja
yang kini semakin bergeser ke ranah daring.
Maraknya penggunaan platform e-commerce dan
media sosial menjadi refleksi dari pergeseran
preferensi konsumen yang mengutamakan
kecepatan, kenyamanan, dan aksesibilitas dalam
bertransaksi. Berdasarkan data dari Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (AP]II),
jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai
221.563.479 jiwa pada tahun 2024, atau sekitar
79,5% dari total populasi (APJII, 2024). Penetrasi
yang tinggi ini turut mendorong pertumbuhan
ekosistem belanja online, di mana Shopee

muncul sebagai salah satu platform e-commerce
dengan jumlah pengguna terbanyak di Indonesia

Tabel 1. Pertumbuhan Pengguna Internet di

Indonesia
Tahun PL l:ll;;?lll’lla Pen§guna Permr;lbuhan

Internet (%) (%)
2020 196.714.070 73.7 -
2021  204.700.000 75.5 4.1
2022  215.600.000 77.0 5.3
2023  220.150.000 78.9 2.1
2024  221.563.479 79.5 0.6

Sumber: APJII (2020-2024)

Transformasi digital tidak hanya mengubah
perilaku  belanja  konsumen, tetapi juga
merevolusi lanskap bisnis secara menyeluruh.
Perusahaan-perusahaan  konvensional yang
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sebelumnya mengandalkan toko fisik kini
dituntut untuk beradaptasi agar tetap relevan di
tengah persaingan digital. Fenomena ini turut
melahirkan istilah “retail apocalypse”, yaitu
kondisi di mana sejumlah besar toko ritel tutup
secara permanen akibat Kketidakmampuan
bersaing dengan platform e-commerce yang lebih
efisien dan mudah diakses (Lim & Santoso,
2023). Di Amerika Serikat, ribuan gerai ritel
seperti Sears dan ].C. Penney mengalami
penutupan dalam beberapa tahun terakhir.
Sementara di Indonesia, meskipun dampaknya
belum separah di negara-negara Barat, gejala
serupa sudah tampak, terutama di pusat
perbelanjaan yang mengalami penurunan
pengunjung secara signifikan akibat preferensi
konsumen yang beralih ke platform seperti
Shopee, Tokopedia, dan Lazada. Pergeseran ini
menegaskan pentingnya strategi adaptif dalam
pemasaran digital untuk mempertahankan daya
saing di pasar.

Perubahan pola berbelanja yang dipicu oleh
digitalisasi juga mendorong pertumbuhan pesat
marketplace online sebagai saluran utama
pemenuhan kebutuhan konsumen. Platform ini
menawarkan berbagai keunggulan seperti
kemudahan akses, pilihan produk yang beragam,
serta harga yang sering kali lebih kompetitif
dibandingkan toko fisik. Di antara berbagai
platform yang bersaing, Shopee muncul sebagai
salah satu pemain dominan di pasar Indonesia.
Didirikan pada tahun 2015, Shopee berkembang
pesat menjadi e-commerce terkemuka di Asia
Tenggara. Keberhasilannya didorong oleh
strategi  mobile-first yang memanfaatkan
aksesibilitas smartphone, serta ragam fitur
belanja yang menarik minat konsumen lokal
(Arestrias & Wijanarko, 2021).

Tabel 2. Jumlah Pengunjung Situs E-Commerce

Indonesia

Jumish Fangunjeng Shus E-Commerce Indonesin (Agestus 3024)
=X

i

N

g

Sumber: databoks.katadata
Menurut data kunjungan situs, Shopee

memimpin pasar e-commerce Indonesia dengan
134,1 juta kunjungan pada Agustus 2024, jauh
melampaui Tokopedia (78 juta), Lazada (55,9
juta), dan Blibli (24,2 juta). Dominasi ini

mencerminkan efektivitas strategi pemasaran
digital Shopee yang inovatif dan adaptif terhadap
preferensi konsumen lokal. Dua pendekatan
utama yang mendukung keberhasilan ini adalah
Content Marketing dan Event Marketing. Content
Marketing menjadi pilar strategi digital Shopee
dengan menghadirkan konten yang relevan,
bernilai, dan konsisten guna menarik serta
mempertahankan audiens sasaran (Sari et al,
2023). Dalam praktiknya, strategi ini diwujudkan
melalui blog informatif, video tutorial, dan
infografis menarik di media sosial.

Sebagai contoh, Shopee secara rutin
memproduksi konten edukasi tentang bagian
dari strategi pemasaran digitalnya, seperti
panduan penggunaan fitur aplikasi, tips
berbelanja hemat, hingga tren fashion terkini.
Konten-konten ini tidak hanya memberikan
informasi yang berguna, tetapi juga berperan
dalam membangun kepercayaan konsumen
terhadap platform. Melalui pendekatan tersebut,
Shopee berhasil memosisikan dirinya bukan
sekadar sebagai tempat jual-beli, melainkan juga
sebagai sumber referensi terpercaya bagi
pengguna dalam berbelanja online. Temuan dari
Khalishan dan Hermina (2022) memperkuat
pentingnya strategi Content Marketing dalam e-
commerce. Studi mereka menunjukkan bahwa
konten yang informatif, relevan, dan konsisten
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen,
yang pada akhirnya memengaruhi keputusan
pembelian. Selain konten, strategi Event
Marketing juga semakin populer di kalangan
marketplace digital. Konsep ini menciptakan
pengalaman langsung atau virtual yang
memungkinkan interaksi antara konsumen dan
brand. Dalam konteks digital saat ini, Event
Marketing telah berkembang dari event fisik
tradisional menjadi aktivasi digital yang lebih
inovatif dan interaktif.

Shopee telah berhasil menyelenggarakan
berbagai event online yang disiarkan melalui
aplikasi maupun televisi nasional, terutama pada
momentum tanggal kembar seperti 12.12 atau
perayaan hari besar. Salah satu event paling
ikonik adalah "Shopee 12.12 Birthday Sale", yang
menggabungkan promosi besar-besaran dengan
hiburan interaktif. Dalam pelaksanaannya, event
ini menghadirkan selebritas dan influencer
ternama, permainan interaktif di dalam aplikasi,
serta promo flash sale yang menumbuhkan rasa
urgensi di kalangan konsumen.

Keberhasilan event ini tercermin dari capaian
signifikan yang dilaporkan Shopee pasca acara
12.12 tahun 2023. Mereka mencatat:
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1. Peningkatan  transaksi 250%
dibandingkan hari biasa,

2. Penjualan lebih dari 500 juta produk hanya
dalam 24 jam, dan

3. Lebih dari 100 juta penonton live streaming

melalui aplikasi.

hingga

Data ini menunjukkan tingginya keterlibatan
konsumen dan efektivitas Event Marketing dalam
menciptakan lonjakan transaksi dalam waktu
singkat (Sayekti, 2023).

Penelitian oleh Dwiyanti (2023)
mengkonfirmasi bahwa  Event Marketing
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian konsumen di aplikasi Shopee. Acara
khusus yang diselenggarakan oleh Shopee tidak
hanya meningkatkan kesadaran merek, tetapi
juga secara signifikan mendorong konsumen

untuk melakukan pembelian. Faktor-faktor
seperti penawaran eksklusif, keterlibatan
selebritas, dan unsur gamifikasi terbukti

memainkan peran penting dalam membentuk
keputusan tersebut. Namun, dalam lanskap e-
commerce yang semakin kompetitif, keputusan
pembelian bukanlah titik akhir. Repurchase
intention menjadi indikator penting bagi
keberhasilan jangka panjang sebuah platform.
[stilah ini merujuk pada komitmen konsumen
untuk terus membeli atau menggunakan produk
secara konsisten di masa mendatang, meskipun
dihadapkan pada gangguan situasional atau
tawaran dari pesaing (Oliver, 1999).

Repurchase Intention mencerminkan
kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang, memberikan rekomendasi
positif kepada orang lain, serta menunjukkan
resistensi terhadap tawaran dari kompetitor
(Srinivasan et al, 2022). Di era digital yang

sangat  kompetitif, ~membangun loyalitas
pelanggan menjadi tantangan besar Kkarena
konsumen memiliki akses luas terhadap

informasi dan berbagai pilihan alternatif. Oleh
karena itu, strategi pemasaran tidak hanya harus
mampu mendorong pembelian awal, tetapi juga
menciptakan pengalaman positif yang memper-
kuat loyalitas jangka panjang.

Hubungan antara Purchase Decision dan
Repurchase Intention telah banyak dikaji dalam
literatur pemasaran. Kim et al. (2021)
menemukan bahwa pengalaman positif selama
proses pembelian—seperti kemudahan navigasi,
keamanan transaksi, dan layanan pelanggan—
berkontribusi  secara langsung terhadap
kepuasan dan niat pembelian ulang. Hasil serupa

bersaing, dan kemudahan transaksi tidak hanya
memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga
berdampak langsung pada loyalitas konsumen
terhadap platform e-commerce.

Dalam hal ini, strategi pemasaran digital
seperti Content Marketing dan Event Marketing
memiliki potensi besar untuk mendorong tidak
hanya pembelian awal, tetapi juga Repurchase
Intention. Content Marketing yang menyajikan
informasi relevan dan edukatif dapat mem-
bangun kepercayaan, yang merupakan fondasi
utama loyalitas (Wang & Emurian, 2022).
Shopee, misalnya, secara konsisten memproduksi
konten seputar gaya hidup, kecantikan, hingga
literasi keuangan, yang memperkuat posisinya
sebagai platform yang tidak hanya menjual
produk, tetapi juga membina hubungan jangka
panjang dengan konsumennya.

Sementara itu, Event Marketing dapat
menciptakan pengalaman yang memorable dan
emosional bagi konsumen, yang berpotensi
memperkuat ikatan antara konsumen dan brand
(Faustyna, 2024). Event Shopee seperti "Shopee
Liga 1" yang mensponsori liga sepak bola
nasional Indonesia, atau "Shopee 9.9 Super
Shopping Day" yang menggabungkan musik,
hiburan, dan penawaran eksklusif, tidak hanya
mendorong penjualan tetapi juga menciptakan
asosiasi positif dan pengalaman bersama yang
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Strategi
pemasaran Shopee yang komprehensif ini telah
membuahkan hasil yang signifikan.

Menurut laporan dari CNBC Indonesia (2024),
riset yang dilakukan oleh IPSOS merilis riset
“Pengalaman dan Kepuasan Belanja Online di E-
Commerce” pada riset tersebut IPSOS melihat
keunggulan Shopee dalam Tingkat kepuasan,
didukung oleh data, Dimana Shopee (62%)
menjadi pilihan pertama untuk direkomen-
dasikan oleh konsumen, diikuti oleh Tokopedia
(46%), Tiktok Shop (42%) dan Lazada (36%).
Angka-angka ini mengindikasikan bahwa strategi
Shopee tidak hanya efektif dalam menarik
pengguna baru dan memberikan kepuasan
terhadap konsumen saja, tetapi juga dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan mereka.

Selanjutnya, Pemilihan pengikut akun
Instagram @Shopee sebagai subjek penelitian
didasarkan pada peran penting media sosial,
khususnya Instagram, dalam strategi Content
Marketing dan Event Marketing Shopee. Melalui
fitur visual seperti Stories, Reels, dan IGTV,
Instagram memungkinkan Shopee menyam-
paikan pesan pemasaran secara efektif dan

juga ditunjukkan oleh Sui (2001), yang menarik. Strategi konten seperti tips fashion
menyatakan bahwa kualitas produk, harga (Content Marketing) sering kali dipadukan
7879
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dengan pengumuman flash sale (Event
Marketing), yang secara bersamaan memenga-
ruhi keputusan pembelian dan niat pembelian
ulang (Repurchase Intention).

Fokus pada pengikut Instagram juga
memungkinkan analisis interaksi antara elemen-
elemen strategi pemasaran digital di satu
ekosistem sosial media. Pengikut aktif di media
sosial cenderung memiliki keterikatan emosional
yang lebih tinggi terhadap merek, yang
berdampak positif pada loyalitas, termasuk niat
untuk membeli ulang. Dalam pengikut akun
@Shopee di Instagram dapat dianggap sebagai
representasi konsumen yang paling terlibat dan
loyal, sehingga menjadi subjek yang relevan
untuk  mengeksplorasi  hubungan antara
pemasaran digital, keputusan pembelian, dan
Repurchase Intention.

Namun demikian, pendekatan ini memiliki
keterbatasan. Responden dari kalangan pengikut
Instagram tidak sepenuhnya mewakili seluruh
pelanggan Shopee, terutama mereka yang kurang
aktif di media sosial. Oleh karena itu, potensi bias
dalam sampel perlu diakui dan hasil penelitian
harus diinterpretasikan dengan hati-hati.

Di tengah persaingan ketat e-commerce
Indonesia—yang juga melibatkan Tokopedia,
Lazada, dan Bukalapak—strategi pemasaran
digital menjadi faktor penentu dalam memper-
tahankan konsumen. Setiap platform mengadopsi
pendekatan berbeda. Shopee menonjol melalui
event berskala besar dan kolaborasi dengan
selebritas, Tokopedia menekankan edukasi
melalui Tokopedia Academy, sedangkan Lazada
mengintegrasikan teknologi augmented reality
(AR) untuk menciptakan pengalaman belanja

yang interaktif.
Perbedaan ini memunculkan pertanyaan
penting tentang efektivitas masing-masing

strategi. Apakah kombinasi Content Marketing
dan Event Marketing yang diterapkan Shopee
lebih berhasil dalam membangun Repurchase
Intention dibandingkan pendekatan kompetitor?
Bagaimana  karakteristik  demografis dan
psikografis konsumen memengaruhi respons
terhadap masing-masing pendekatan?

Selain itu, perkembangan teknologi seperti
kecerdasan buatan (Al) dan machine learning
menghadirkan peluang baru dalam personalisasi
pemasaran digital. Namun, kemajuan ini juga
memunculkan isu etika dan regulasi, terutama
sejak diberlakukannya Undang-Undang
Perlindungan Data Pribadi (UU PDP) di Indonesia
pada tahun 2023. Dengan adanya regulasi ini,
platform seperti Shopee harus menyeimbangkan
efektivitas personalisasi dengan perlindungan

privasi konsumen. Pertanyaan tentang bagai-
mana keseimbangan tersebut akan memengaruhi
efektivitas Content Marketing dan Event
Marketing menjadi bagian dari konteks penting
penelitian ini.

Aspek lain yang relevan untuk
dipertimbangkan dalam membentuk Repurchase
Intention di platform e-commerce adalah peran
komunitas online. Shopee, misalnya, secara aktif
memfasilitasi interaksi antar pengguna melalui
fitur Shopee Feed dan forum diskusi dalam
aplikasi. Komunitas ini tidak hanya menjadi
wadah berbagi pengalaman dan tips berbelanja,
tetapi juga berkontribusi menghasilkan user-
generated content yang memperkuat kredibilitas
brand di mata konsumen.

Selain komunitas, adopsi teknologi imersif
seperti augmented reality (AR) dan virtual reality
(VR) menawarkan dimensi baru dalam
menciptakan pengalaman belanja yang lebih
menarik dan interaktif. Shopee telah memulai
langkah ini melalui fitur "Shopee Live AR", yang
memungkinkan pengguna mencoba produk
secara virtual sebelum melakukan pembelian.
Integrasi teknologi tersebut ke dalam strategi
Content Marketing dan Event Marketing
berpotensi memengaruhi persepsi konsumen,
meningkatkan keterlibatan, dan pada akhirnya
memperkuat niat pembelian ulang.

Penggabungan elemen komunitas dan
teknologi interaktif ini membuka peluang baru
untuk dikaji lebih lanjut, khususnya dalam
konteks bagaimana pengalaman digital yang
lebih personal dan sosial dapat membentuk
loyalitas konsumen di era e-commerce yang
terus berkembang.

Berdasarkan latar belakang yang kompleks
dan multidimensional, penting untuk menelaah
lebih jauh bagaimana Content Marketing dan
Event Marketing yang dijalankan oleh Shopee
memengaruhi Purchase Decision, serta
dampaknya terhadap Repurchase Intention.
Penelitian ini diarahkan untuk memberikan
kontribusi empiris dalam memahami efektivitas
dua strategi pemasaran digital tersebut dalam
membentuk loyalitas konsumen, khususnya di
tengah dinamika persaingan e-commerce yang
semakin kompetitif.

Fokus penelitian ditempatkan pada pengikut
Instagram @Shopee, mengingat tingginya tingkat
interaksi audiens di platform tersebut dan peran

strategisnya dalam kampanye pemasaran
Shopee. Melalui pendekatan ini, studi ini
bertujuan untuk mengungkap mekanisme

pengaruh yang muncul dari interaksi antara
strategi konten dan event digital terhadap
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perilaku konsumen, baik dalam pengambilan
keputusan pembelian maupun niat untuk
melakukan pembelian ulang.

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya
bertujuan memperkaya literatur mengenai
pemasaran digital dalam konteks e-commerce,
tetapi juga menawarkan implikasi praktis yang
dapat digunakan oleh pelaku industri untuk
merancang strategi yang tidak hanya -efektif
dalam jangka pendek, tetapi juga berkelanjutan
dalam  membangun loyalitas = pelanggan.
Pertanyaan utama yang ingin dijawab dalam
penelitian ini adalah sejauh mana Content
Marketing dan Event Marketing memengaruhi
Purchase Decision, serta bagaimana keputusan
tersebut berperan dalam membentuk
Repurchase Intention konsumen Shopee.

Kerangka Pemikiran

Mufqgi (2023) menegaskan bahwa Content
Marketing memengaruhi keputusan konsumen.
Patricia Raquel (2015) menekankan bahwa
kualitas dan kuantitas konten merupakan
dimensi krusial yang memengaruhi persepsi dan
pengambilan keputusan konsumen. Menurut
Batra dan Keller (2016), Event Marketing
memainkan peran penting dalam meningkatkan
pengalaman konsumen dan membina hubungan
langsung antara merek dan audiensnya, yang
dapat mengarah pada peningkatan keputusan
pembelian. Alfraihat et al (2024) menemukan
bahwa beberapa faktor Content Marketing dapat
secara  signifikan  meningkatkan loyalitas
konsumen dan mendorong perilaku pembelian
ulang. Lebih lanjut, Aminullah (2021) bahwa
minat Repurchase Intentions dipengaruhi oleh
strategi pemasaran ikatan dan acara karena
keduanya meningkatkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan. Demikian pula, Chen et al. (2020)
menyoroti bahwa pengalaman pembelian awal
yang positif, didorong oleh upaya pemasaran
yang menarik, mendorong konsumen untuk
kembali dan melakukan pembelian berikutnya.
Berdasarkan pengembangan kerangka
pemikiran, hipotesis dalam Studi ini dapat
dijelaskan sebagai berikut:

Muhetng

L
Puschase »

Reparcahse

® ltenmion (Y

Gambar 1. Model Kerangka Berfikir

H1: Content Marketing berpengaruh terhadap
Purchase Decision.

H2: Event Marketing berpengaruh terhadap
Purchase Decision.

H3: Content Marketing berpengaruh terhadap
Repurchase Intentions.

H4: Event Marketing berpengaruh terhadap
Repurchase Intentions.

H5: Purchase Decision berpengaruh terhadap
Repurchase Intentions.

H6: Content Marketing melalui Purchase
Decision berpengaruh terhadap Repurchase
Intentions.

H7: Event Marketing melalui Purchase Decision
berpengaruh terhadap Repurchase
Intentions.

II. METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Content Marketing dan Event Marketing
terhadap Repurchase Intention, dengan Purchase
Decision sebagai variabel mediasi. Pendekatan
yang digunakan adalah kuantitatif, sebagaimana
dijelaskan oleh Creswell & Creswell (2018), yaitu
pendekatan ilmiah yang berfokus pada
pengumpulan data numerik dan analisis statistik
untuk mengidentifikasi pola serta hubungan
antarvariabel. Tujuan dari pendekatan ini adalah
untuk  menguji  teori  secara  obijektif,
generalisabel, dan reliabel (Neuman, 2014),

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
pengikut akun Instagram @Shopee_id yang
berjumlah 8.800.000 orang per September 2024.
Penarikan sampel dilakukan menggunakan
rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 5%,
sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 400
responden. Teknik sampling yang digunakan
adalah non-probability sampling dengan metode
purposive sampling, mengacu pada panduan
Sugiyono (2016). Pemilihan metode ini
didasarkan pada kebutuhan untuk menjaring
responden dengan karakteristik tertentu, yaitu
konsumen aktif yang telah melakukan transaksi
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di Shopee dan mengikuti akun
resminya.

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner
online yang disusun berdasarkan skala Likert
lima tingkat (Sugiyono, 2016), yaitu: Sangat
Setuju (5), Setuju (4), Kurang Setuju (3), Tidak
Setuju (2), dan Sangat Tidak Setuju (1).
Instrumen ini dirancang untuk mengukur
persepsi responden terhadap variabel Content
Marketing, Event Marketing, Purchase Decision,
dan Repurchase Intention.

Selain kuesioner, peneliti juga menggunakan
metode wawancara secara selektif apabila
diperlukan, guna memperkuat temuan lapangan
dan memperoleh informasi tambahan dari
responden.

Pengumpulan data juga dilengkapi dengan
studi kepustakaan untuk membangun kerangka
teoritis yang mendalam. Studi ini mencakup
penelusuran jurnal ilmiah, buku referensi,
disertasi, laporan industri, serta artikel berita
yang relevan dengan strategi pemasaran digital
di platform Shopee.

Teknik analisis data yang digunakan adalah
analisis deskriptif, sesuai dengan Sugiyono
(2022), Analisis ini  bertujuan  untuk
menggambarkan karakteristik responden dan
kecenderungan tanggapan mereka terhadap
setiap variabel penelitian, yaitu Content
Marketing, Event Marketing, Purchase Decision,
dan Repurchase Intention.

Untuk menginterpretasikan hasil tanggapan,
peneliti menghitung rentang skor dari seluruh
responden (400 orang) berdasarkan skala Likert
lima tingkat. Nilai terendah diperoleh dari 400 x
1 = 400, dan nilai tertinggi 400 x 5 = 2000.
Selanjutnya, skor tersebut dibagi ke dalam lima
kategori penilaian, mulai dari “sangat tidak baik”
hingga “sangat baik”, dengan rentang interval
sebesar 320 poin per kategori. Klasifikasi ini
memudahkan interpretasi terhadap persepsi
responden dalam bentuk kategori kualitatif.

Secara keseluruhan, desain penelitian ini
dirancang untuk menguji secara kuantitatif
pengaruh langsung dan tidak langsung antara
Content Marketing dan Event Marketing terhadap
Repurchase Intention, dengan Purchase Decision
sebagai variabel mediasi. Melalui pendekatan ini,
peneliti berupaya memperoleh data yang terukur
dan dapat dianalisis secara statistik guna
menjawab rumusan masalah serta mencapai
tujuan studi, yaitu memahami mekanisme
pengaruh strategi pemasaran digital Shopee
terhadap perilaku konsumen di platform e-
commerece.

Instagram III. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
1. Uji Pengukuran Model
a) Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen digunakan untuk
mengevaluasi sejauh mana indikator-
indikator dalam satu konstruk saling
berkorelasi dan benar-benar
merepresentasikan konstruk tersebut.
Dalam pendekatan PLS-SEM, validitas
konvergen dinilai melalui dua indikator
utama, yaitu nilai outer loading dan
Average Variance Extracted (AVE).

.
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.
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Gambar 2. Model Struktur PLS-SEM

Hasil menunjukkan bahwa semua
indikator memiliki nilai loading lebih
besar dari 0,70, yang berarti bahwa
masing-masing  indikator = memiliki
korelasi kuat terhadap konstruk yang
diukurnya. Menurut Hair et al. (2021),
nilai loading yang melebihi 0,70
menunjukkan bahwa indikator tersebut
valid secara individual untuk
merepresentasikan konstruk.

Tabel 3. Uji Validitas Konvergen

. Average Variance
Variabel Extracted
Content Marketing (X1) 0,845
Event Marketing (X2) 0,809
Purchase Decision (M) 0,922

Repurchase Intentions (Y) 0,933

Hasil menunjukkan bahwa seluruh
konstruk memiliki nilai AVE di atas 0,50
yang mengindikasikan bahwa setiap
konstruk telah memenuhi Kkriteria
validitas konvergen dan reliabilitas
internal. Menurut Hair et al. (2021),
nilai AVE 2 0,50 menunjukkan bahwa
lebih dari 50% varians indikator dapat
dijelaskan oleh konstruk
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Tabel 5. Uji Reliabilitas Konstruk

Cronbach's Composite

b) Uji Validitas Diskriminan
Validitas  diskriminan  bertujuan

untuk memastikan bahwa  suatu Veriklis Alpha  Reliability <eterangan
konstruk bgnar-benar berbeda “d;_ar? " (13{01t1_te11tx1 0,954 0,965 Reliabel
konstruk lainnya dalam model. Uji ini ar;‘“t‘i( )

. . ven .
.pen.tmg untuk menun]ukl.(an bahwa Marketing (X2) 0,961 0,967 Reliabel
indikator suatu konstruk tidak secara Purchase

Ep— ; ; 0,979 0,983 Reliabel
signifikan mencerminkan konstruk lain. Decision (M) ’ ’
Sglah satu metode paling umum yang | Rf!pl_lrchas‘;e2 0,976 0,082 Reliabel
digunakan  adalah  Fornell-Larcker ntentions (¥2)

Criterion. Berdasarkan Fornell dan
Larcker (1981), validitas diskriminan
dinyatakan terpenuhi apabila akar

Berdasarkan tabel diatas, seluruh
variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha

kuadrat dari nilai AVE suatu konstruk
lebih besar daripada korelasi antar
konstruk lainnya.

Tabel 4. Uji Validitas Diskriminan

Fornell-Larcker
Content Event Purchase Repurchase
Variabel Marketing Marketing Decision Intentions

(x1) (x2} (¥} (¥}
Content
Marketing 0,919
(x1)
Event
Marketing 0,031 0,900
(x2)
Purchase
Decision (M) "4 0,514 0,960
Repurchase
Intentions 0,425 0,432 0,732 0,966
A4

Berdasarkan hasil Uji Fornell-Larcker
Criterion, seluruh konstruk dalam
penelitian ini telah memenuhi syarat
validitas diskriminan, karena nilai akar
AVE masing-masing konstruk lebih
tinggi daripada korelasi antar konstruk
lainnya (Fornell & Larcker, 1981).

c) Uji Reliabilitas Konstruk

Pengujian  reliabilitas  konstruk
dilakukan untuk memastikan bahwa
setiap konstruk dalam model memiliki
konsistensi  internal yang  baik.
Reliabilitas menunjukkan sejauh mana
indikator-indikator dalam suatu
konstruk menghasilkan hasil yang
konsisten dan stabil. Dalam penelitian
ini, reliabilitas konstruk dianalisis
menggunakan dua indikator utama,
yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability (CR).

dan Composite Reliability di atas 0,70.
Hal ini menunjukkan bahwa semua
konstruk dalam model ini telah
memenuhi kriteria reliabilitas konstruk
yang sangat baik (Haryono, 2016).

2. Uji Model Struktural
a) Uji Model Kelayakan (Q2)

Dalam penelitian ini, pengujian
relevansi prediktif dilakukan untuk
menilai sejauh mana model struktural
mampu memprediksi indikator-
indikator endogen dalam model
Pengujian ini menggunakan nilai Q®
(Stone-Geisser’s Q-square), yang
dihitung dari nilai SSO (sum of squared
observations) dan SSE (sum of squared
prediction errors) dengan rumus Q* = 1
- (SSE/SS0). Menurut Hair et al. (2017),
nilai Q* yang lebih besar dari nol
menunjukkan bahwa model memiliki
relevansi prediktif terhadap konstruk
endogen.

Tabel 6. Uji Model Kelayakan

Variabel sso ssg ZCI
SSE/SS0)

Content Marketing
x1) 2.000 2.000
Event Marketing
(x2) 2.800 2.800
Purchase Decision 2.000 1.006 0,497
(M)
Repurchase

Intentions (Y) 1.600 796 0,503

Variabel Purchase Decision memiliki
nilai Q* sebesar 0,497 dan Repurchase
Intentions memiliki nilai Q? sebesar
0,503. Kedua nilai ini lebih besar dari
nol, sehingga model memiliki
kemampuan prediktif yang cukup baik
terhadap variabel-variabel tersebut.
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b) Koefisien Determinasi (R?)

Dalam model struktural ini, kekuatan
penjelasan variabel endogen diukur
melalui nilai koefisien determinasi (R
Square). Nilai R Square menunjukkan
seberapa besar variasi konstruk
endogen dapat dijelaskan oleh konstruk
eksogen yang memengaruhinya.
Menurut Chin (1998), nilai R Square
sebesar 0,67 dikategorikan sebagai
kuat, 0,33 sebagai sedang, dan 0,19
sebagai lemah

Tabel 7. Uji Koefisien Determinasi

. R Square
Variabel R Square Adjusted
Purchase
Decision (M) 0,544 0,542
Repurchase

Intentions (Y) 0,544 0,540

Nilai R Square sebesar 0,544 pada
Purchase Decision menunjukkan bahwa
54,4%  varians pada keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh Content
Marketing dan Event Marketing. Begitu
pula, variabel Repurchase Intentions
juga memiliki nilai R Square sebesar
0,544, yang berarti bahwa 54,4%
variasinya dapat dijelaskan oleh Content
Marketing, Event Marketing, dan
Purchase Decision.

Effect Size (F?)

Effect size (F?) digunakan untuk
menilai  kontribusi  masing-masing
variabel eksogen terhadap variabel
endogen secara individual dalam model
struktural. Menurut Chin (1998), nilai
F? sebesar 0,02 dikategorikan kecil, 0,15
sebagai sedang, dan 0,35 atau lebih
sebagai besar.

Tabel 8. Uji Koefisien Determinasi

Variabel Purchase Repurchase
Decision (M) Intentions (Y)
Content
Marketing (X1) 0,613 0,007
Event
Marketing (X2) 0,544 0,014
Purchase 0,411

Decision (M)

Hasil analisis effect size (F?)
menunjukkan bahwa Content Marketing
(F? = 0,613) dan Event Marketing (F? =
0,544) memiliki pengaruh besar
terhadap Purchase Decision, namun

keduanya hanya memberikan efek
sangat kecil terhadap Repurchase
Intentions secara langsung, dengan F?
masing-masing sebesar 0,007 dan
0,014. Sebaliknya, Purchase Decision
memberikan kontribusi besar terhadap
Repurchase Intentions dengan  F?
sebesar 0,411. Temuan ini
mengindikasikan bahwa  pengaruh
kedua strategi pemasaran terhadap niat
pembelian ulang konsumen lebih kuat
jika dimediasi melalui keputusan
pembelian.

3. Uji Hipotesis

Tabel 9. Uji Hipotesis

Path T Statistics P
Koefisien [|O0/STDEV]} Values

Variabel Keterangan

Content
Marketing (X1) -
= Purchase
Decision (Y1)
Content
Marketing (X1) - - Tidak

> Repurchase 0.073 L702 0.089 Signifikan
Intentions [¥)

Event Marketing

(X2)-=Purchase 0,498 15854 0,000  Signifikan
Decision (Y)

Event Marketing

(x2)-= . o
Repurchase 0,100 2,570 0,010  Signifikan
Intentions (Y]
Purchase
Decision (Y1} ->
Repurchase
Intentions (¥)
Content
Marketing (X1) -
= Purchase
Decision (Y] ->
Repurchase
Intentions [¥)
Event Marketing
(X2) -= Purchase
Decision (Y) -= 0,319 11,535 0,000  Signifikan
Repurchase

Intentions (¥}

0,529 15,013 0.000  Signifikan

0,641 15469 0,000  Signifikan

0,339 11,963 0.000  signifikan

1) H1  diterima, karena  Content
Marketing terbukti berpengaruh
signifikan terhadap Purchase
Decision, dengan nilai koefisien
sebesar 0,529, t-statistic sebesar
19,013 (> 1,96), dan p-value sebesar
0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan
bahwa  strategi  konten  yang
dijalankan Shopee secara positif
memengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

2) H2 diterima, karena Event Marketing
terbukti  berpengaruh  signifikan
terhadap Purchase Decision, dengan
nilai koefisien sebesar 0,498, t-
statistic sebesar 15,854 (> 1,96), dan
p-value sebesar 0,000 (< 0,05).
Temuan ini menunjukkan bahwa
aktivitas event yang dilakukan

http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id

7884



JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854)
Volume 8, Nomor 7, Juli 2025 (7877-7889)

Shopee secara langsung mendorong
konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian.

3) H3 ditolak, karena Content Marketing
tidak berpengaruh signifikan
terhadap Repurchase Intentions. Hal = B. Pembahasan
ini ditunjukkan oleh nilai koefisien 1. Pengaruh Content Marketing terhadap

pengaruh Event Marketing terhadap
niat pembelian ulang terjadi secara
tidak langsung melalui penguatan
keputusan pembelian konsumen.

sebesar 0,073, t-statistic sebesar Purchase Decision
1,702 (< 1,96), dan p-value sebesar
0,089 (> 0,05). Dengan demikian,
pengaruh langsung strategi konten
terhadap niat pembelian ulang
konsumen tidak terbukti secara
statistik.

4) H4 diterima, karena Event Marketing

terbukti  berpengaruh  signifikan
terhadap Repurchase Intentions,
dengan nilai koefisien sebesar 0,100,
t-statistic sebesar 2,570 (> 1,96), dan
p-value sebesar 0,010 (< 0,05).
Artinya, pelaksanaan event marketing
yang efektif mampu mendorong
konsumen untuk melakukan
pembelian ulang.

5) H5 diterima, karena Purchase

Decision  terbukti  berpengaruh
signifikan  terhadap  Repurchase
Intentions, dengan nilai Kkoefisien
sebesar 0,641, t-statistic sebesar
15,469 (> 1,96), dan p-value sebesar
0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan
bahwa keputusan pembelian yang
positif secara langsung meningkatkan
niat konsumen untuk melakukan
pembelian ulang.

6) H6 diterima, karena Content

Marketing berpengaruh signifikan
terhadap  Repurchase Intentions
melalui Purchase Decision, dengan
nilai koefisien mediasi sebesar 0,339,
t-statistic sebesar 11,963 (> 1,96),
dan p-value sebesar 0,000 (< 0,05).
Hasil ini menunjukkan bahwa
pengaruh Content Marketing
terhadap niat pembelian ulang
bersifat tidak langsung dan dimediasi
secara signifikan oleh keputusan
pembelian..

7) H7 diterima, karena Event Marketing

berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intentions melalui
Purchase Decision, dengan nilai
koefisien mediasi sebesar 0,319, t-
statistic sebesar 11,535 (> 1,96), dan
p-value sebesar 0,000 (< 0,05).
Temuan ini mengindikasikan bahwa

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Content Marketing berpengaruh signifikan
terhadap  Purchase Decision, dengan
koefisien sebesar 0,529 dan p-value 0,000.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin
positif persepsi konsumen terhadap
strategi konten yang dilakukan Shopee,
semakin besar kemungkinan mereka untuk
melakukan pembelian.

Berdasarkan nilai outer loading,
indikator yang paling kuat merepresen-
tasikan konstruk Content Marketing adalah
konsistensi konten. Responden menilai
bahwa Shopee secara rutin menyampaikan
konten yang informatif dan relevan di
Instagram, yang membuat mereka terus
memperoleh pengetahuan baru. Aspek ini
mencerminkan pentingnya keberlanjutan
dan kejelasan informasi dalam membentuk
persepsi  positif konsumen terhadap
konten.

Temuan ini mendukung teori Pulizzi
(2014) mengenai efektivitas Content
Marketing dalam membentuk keputusan
pembelian melalui penyajian konten yang
bernilai dan relevan, serta sejalan dengan
penelitian Supriatna et al, (2022) yang
menyatakan bahwa Content Marketing
berperan penting dalam memengaruhi
sikap dan perilaku beli konsumen,
khususnya melalui media digital.

. Pengaruh  Event Marketing terhadap

Purchase Decision

Aktivitas  Event  Marketing  yang
dijalankan Shopee terbukti efektif dalam
mendorong konsumen untuk mengambil
keputusan membeli, sebagaimana
ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar
0,498 dengan p-value 0,000. Strategi ini
melibatkan  penyelenggaraan berbagai
kampanye promosi berbasis event online,
seperti program diskon bertema tanggal
kembar (misalnya 9.9, 12.12), flash sale,
serta siaran langsung (live streaming) yang
mengundang selebritas atau influencer.

Pengalaman yang dihadirkan melalui
event tersebut mampu menciptakan

http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id

7885



JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854)

Volume 8, Nomor 7, Juli 2025 (7877-7889)

keterlibatan emosional antara konsumen
dan brand. Ketertarikan dan antusiasme
konsumen yang terbangun selama event
berlangsung pada akhirnya mendorong
terjadinya keputusan pembelian.

Temuan ini selaras dengan teori Kotler
dan Keller (2016) serta Tjiptono (2017),
yang menyatakan bahwa pengalaman
langsung yang diperoleh konsumen melalui
event menciptakan keterlibatan emosional
dan persepsi positif terhadap merek, yang
pada akhirnya meningkatkan
kecenderungan untuk membeli produk.

. Pengaruh Content Marketing terhadap
Repurchase Intentions

Content Marketing tidak menunjukkan
pengaruh  yang signifikan terhadap
Repurchase Intentions, dengan Kkoefisien
sebesar 0,073 dan p-value 0,089. Hasil ini
mengindikasikan bahwa meskipun konten
yang disajikan Shopee mampu menarik
minat untuk pembelian awal, strategi ter-
sebut belum cukup berhasil membangun
kedekatan emosional yang mendorong
loyalitas jangka panjang. Konsumen
tampaknya belum merasa cukup ‘terikat’
secara personal dengan konten yang
ditampilkan, sehingga tidak muncul
dorongan yang kuat untuk melakukan
pembelian ulang secara konsisten.

Ketidakhadiran elemen emosional,
seperti narasi yang menyentuh, persona-
lisasi konten, atau pendekatan interaktif
yang memperkuat keterlibatan, dapat
menjadi salah satu penyebab rendahnya
dampak terhadap niat pembelian ulang.
Hal ini bertentangan dengan pandangan
Chaffey dan Smith (2017), yang
menekankan bahwa Content Marketing
seharusnya tidak hanya informatif, tetapi
juga mampu menciptakan hubungan yang
berkelanjutan dengan pelanggan.

Sebagai implikasi praktis, Shopee perlu
meningkatkan kualitas kontennya dari
sekadar menyampaikan informasi menjadi
sarana untuk membangun hubungan yang
lebih personal dengan konsumen. Konten
dengan gaya storytelling, pendekatan
berbasis komunitas, serta integrasi umpan
balik konsumen dapat digunakan untuk
menciptakan pengalaman yang lebih
bermakna dan meningkatkan keterikatan
emosional, sehingga memperbesar peluang
terjadinya pembelian ulang.

4. Pengaruh  Event Marketing terhadap

Repurchase Intentions

Event Marketing berpengaruh signifikan
terhadap Repurchase Intentions dengan
koefisien 0,100 dan p-value 0,010, yang
menunjukkan bahwa meskipun pengaruh-
nya relatif kecil, pengalaman langsung dan
keterlibatan emosional dalam event
mampu menciptakan kesan positif yang
mendorong pembelian ulang.

Dalam  Shopee, kegiatan seperti
kampanye diskon tanggal kembar, flash
sale, serta live streaming dengan interaksi
langsung, memberikan konsumen
pengalaman yang bersifat emosional dan
menyenangkan. Keterlibatan konsumen
dalam event tersebut menciptakan ikatan
psikologis yang memperkuat persepsi
positif  terhadap platform sehingga
konsumen bersedia untuk menunggu event
secara keberlanjutan

Temuan ini sejalan dengan teori Close et
al. (2006) yang menegaskan bahwa Event
Marketing dapat membentuk hubungan
jangka panjang melalui pengalaman yang
menyenangkan dan personal.

. Pengaruh  Purchase Decision terhadap

Repurchase Intentions.

Purchase Decision menunjukkan
pengaruh yang kuat dan signifikan
terhadap Repurchase Intentions, dengan
koefisien sebesar 0,641 dan p-value 0,000.
Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen
yang merasa yakin dan puas dengan
keputusan  pembeliannya  cenderung
mempertahankan  preferensi  mereka
terhadap platform Shopee dan memiliki
kecenderungan yang  tinggi  untuk
melakukan pembelian ulang. Pengalaman
positif selama proses pembelian, mulai dari
kualitas produk, kemudahan transaksi,
hingga kepuasan terhadap layanan,
menjadi faktor kunci yang membentuk
loyalitas konsumen.

Temuan ini memperkuat pandangan
Oliver (1999), yang menyatakan bahwa
keputusan pembelian yang berhasil
memenuhi atau melampaui ekspektasi
akan  berkembang menjadi  bentuk
komitmen jangka panjang, salah satunya
tercermin dalam niat melakukan pem-
belian ulang. Dengan demikian, keputusan
pembelian berperan tidak hanya sebagai
hasil akhir dari proses pemasaran, tetapi
juga sebagai fondasi penting dalam
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membangun  hubungan berkelanjutan
antara konsumen dan platform.

. Pengaruh Content Marketing melalui
Purchase Decision terhadap Repurchase
Intentions

Content Marketing tidak berpengaruh
langsung terhadap Repurchase Intentions,
namun menunjukkan pengaruh tidak
langsung yang signifikan melalui Purchase
Decision, dengan koefisien sebesar 0,339
dan p-value 0,000. Temuan ini
menunjukkan bahwa strategi konten yang
dijalankan Shopee dapat mendorong
pembelian ulang secara tidak langsung,
dengan terlebih dahulu memperkuat
keputusan pembelian konsumen secara
positif.

Konsumen yang merasa konten yang
ditampilkan Shopee bermanfaat, infor-
matif, atau sesuai kebutuhan cenderung
terdorong untuk melakukan pembelian.
Setelah melakukan pembelian dan merasa
puas, kepercayaan terhadap platform pun
meningkat, dan konsumen lebih mungkin
mengulang pembelian di masa mendatang.
Dengan kata lain, Content Marketing
memainkan peran awal dalam membentuk
preferensi, namun dampak akhirnya
terhadap loyalitas sangat dipengaruhi oleh
kepuasan atas keputusan pembelian yang
terjadi.

Sebagai catatan, jalur tidak langsung
melalui Purchase Decision terbukti lebih
kuat dibandingkan jalur langsung, yang
tidak signifikan. Hal ini menegaskan bahwa
penguatan keputusan pembelian
merupakan mekanisme penting yang
menjembatani pengaruh strategi konten
terhadap loyalitas konsumen. Salah satu
alasan mengapa pengaruh langsung
Content Marketing terhadap Repurchase
Intentions tidak signifikan adalah karena
konten digital lebih berperan sebagai
pemicu awareness dan consideration stage
dalam perjalanan konsumen (customer
journey), namun tidak selalu membentuk
keterikatan emosional jangka panjang
tanpa pengalaman belanja yang nyata.
Dalam konteks e-commerce, pengalaman
aktual seperti kualitas produk, kecepatan
pengiriman, atau kemudahan transaksi
sering kali menjadi faktor dominan dalam
membentuk niat pembelian ulang. Oleh
karena itu, konten yang hanya bersifat
informatif belum cukup untuk

menciptakan komitmen pembelian ulang
tanpa disertai pengalaman pembelian yang
memuaskan.

Temuan ini konsisten dengan panda-
ngan Pulizzi (2014), yang menyatakan
bahwa Content Marketing berfungsi
sebagai sarana untuk membangun keper-
cayaan awal melalui penyajian konten yang
bernilai, relevan, dan konsisten. Namun,
untuk  membentuk loyalitas jangka
panjang, konten perlu diintegrasikan
dengan pengalaman nyata konsumen agar
terbentuk hubungan emosional yang
berkelanjutan.

7. Pengaruh  Event  Marketing  melalui
Purchase Decision terhadap Repurchase
Intentions

Event Marketing berpengaruh terhadap
Repurchase  Intentions  secara  tidak
langsung melalui  Purchase Decision,
dengan koefisien sebesar 0,319 dan p-
value 0,000. Temuan ini menunjukkan
bahwa pengalaman positif yang diperoleh
konsumen dari Event Marketing—seperti
promosi tematik, interaksi digital, dan

keterlibatan emosional—memperkuat
keyakinan mereka dalam pengambilan
keputusan pembelian. Keputusan

pembelian yang terbentuk secara positif ini
kemudian menjadi landasan munculnya
niat untuk melakukan pembelian ulang.

Temuan ini mendukung pandangan
Smilansky (2009) yang menekankan
bahwa pengalaman yang menyenangkan
dan terlibat secara emosional dapat
membangun loyalitas pelanggan secara
lebih efektif. Jalur tidak langsung ini
mencerminkan peran strategis Event
Marketing dalam memengaruhi konsumen
tidak hanya secara instan, tetapi juga
dalam membentuk hubungan jangka
panjang melalui pengalaman yang
berkesan.

IV. SIMPULAN DAN SARAN
A. Simpulan
Berdasarkan hasil analisis, penelitian ini
menunjukkan bahwa Content Marketing
secara langsung tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Repurchase Intentions,
namun berkontribusi secara tidak langsung
melalui Purchase Decision. Disisi lain, Event
Marketing memiliki dampak yang lebih
menyeluruh karena terbukti memengaruhi
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baik Purchase Decision maupun Repurchase
Intentions secara langsung.

Temuan ini juga menegaskan peran sentral
Purchase Decision sebagai variabel mediasi
yang menjembatani pengaruh kedua strategi
pemasaran terhadap niat pembelian ulang.
Jalur tidak langsung melalui Purchase Decision
terbukti lebih kuat, khususnya dalam
hubungan antara Content Marketing dan
Repurchase Intentions, dibandingkan jalur
langsungnya yang tidak signifikan.

Dengan demikian, keputusan pembelian
muncul sebagai faktor penentu dalam
membangun loyalitas konsumen, menegaskan
pentingnya strategi pemasaran digital yang
tidak hanya menarik perhatian awal, tetapi
juga mampu memperkuat keyakinan
konsumen dalam memilih platform e-
commerce seperti Shopee.

B. Saran

Penelitian ini memiliki ruang pengem-
bangan yang luas untuk kajian selanjutnya.
Disarankan bagi peneliti berikutnya untuk
mempertimbangkan perluasan variabel di
luar Content Marketing dan Event Marketing,
seperti brand trust, perceived value, atau
customer experience, yang diperkirakan turut

memengaruhi  Purchase  Decision  dan
Repurchase Intentions. Selain itu, studi
mendatang dapat memperluas cakupan

geografis serta meningkatkan jumlah sampel
agar hasilnya lebih representatif terhadap
populasi pengguna e-commerce. Penggunaan
metode longitudinal juga patut dipertimbang-
kan guna menangkap dinamika perubahan
perilaku konsumen dari waktu ke waktu.

Dari sisi praktis, temuan penelitian ini
memberikan implikasi penting bagi pelaku
bisnis, khususnya seller di platform Shopee.
Strategi Content Marketing perlu menekankan
kualitas konten yang edukatif, relevan, dan
konsisten, bukan sekadar meningkatkan
kuantitas unggahan. Konten yang mampu
membentuk persepsi positif akan lebih efektif
dalam mendorong keputusan pembelian. Di
sisi lain, aktivitas Event Marketing seperti
flash sale, live streaming, dan kampanye
promosi tematik terbukti efektif dalam
membangkitkan keterlibatan emosional serta
meningkatkan niat pembelian ulang. Lebih
jauh, seller perlu membangun pengalaman
belanja yang menyenangkan dan konsisten,
karena keputusan pembelian yang positif
terbukti menjadi jembatan utama dalam
membentuk loyalitas pelanggan di tengah

persaingan e-commerce yang semakin
kompetitif.
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