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Advances in technology, information, and communication have fundamentally changed 
the way we communicate and live our lifestyles. Marketplace plays an important role 
as a liaison between producers and consumers to conduct online transactions. The 
population is determined, namely, people in the city of Bandung who use the 
marketplace as a shopping medium, and the sample is people in the city of Bandung 
who use the Shopee marketplace as a shopping medium. The influence of lifestyle 
partially has no influence on the purchasing decisions of Shopee marketplace 
customers in Bandung City, while content marketing has a partial influence on the 
purchasing decisions of Shopee marketplace customers in Bandung City. Then, 
simultaneously lifestyle and content marketing have a 40% influence on the 
purchasing decisions of Shopee marketplace customers in Bandung City. 
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Kemajuan teknologi, informasi, dan komunikasi telah mengubah secara fundamental 
cara kita berkomunikasi dan menjalani gaya hidup kita. Marketplace berperan penting 
sebagai penghubung produsen dan konsumen guna melakukan transaksi secara online. 
Populasi yang ditentukan yaitu, Masyarakat di Kota Bandung yang menggunakan 
marketplace sebagai media berbelanja, serta sampel nya Masyarakat di Kota Bandung 
yang menggunakan marketplace Shopee sebagai media berbelanja. Pengaruh gaya 
hidup secara parsial tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 
pelanggan marketplace Shopee di Kota Bandung sedangkan content marketing 
memiliki pengaruh secara parsial pada keputusan pembelian pelanggan marketplace 
Shopee di Kota Bandung. Lalu, secara simultan gaya hidup dan content marketing 
memiliki pengaruh sebesar 40% pada keputusan pembelian pelanggan marketplace 
Shopee di Kota Bandung. 
 

I. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital semakin 

dominan, aspek kehidupan sehari-hari 
terintegrasi dengan teknologi. Hal ini terbukti 
dari akses internet yang lebih luas dan dapat 
saling terhubung di belahan dunia manapun. 
Kini, perlunya adaptasi dalam mengembangkan 
strategi pemasaran guna mencapai target audiens 
yang efektif. Perkembangan teknologi digital 
memang telah mengubah cara pandang kita serta 
berdampak pada kehidupan sehari-hari, 
kelebihan internet juga sangat membantu baik 
dari segi bisnis, hiburan, bekerja serta 
berinteraksi. Kemajuan teknologi, informasi, dan 
komunikasi telah mengubah secara fundamental 
cara kita berkomunikasi dan menjalani gaya 
hidup kita. Pemanfaatan ruang ini menjadi 
kesempatan masyarakat dalam mengakses 
internet untuk berbelanja secara online. 
Marketplace berperan penting sebagai Penghu-
bung produsen dan konsumen guna melakukan 
transaksi secara online. Pada kebiasaan ini pola 
hidup pelanggan menjadi terbentuk mengikuti 

dampak perubahan teknologi, pelanggan dengan 
mudahnya berbelanja secara online yang 
menurutnya gaya hidup di zaman digital. Pada 
tahun 2023 pengunjung marketplace Shopee di 
Indonesia tertinggi diangka 2,3 miliar 
pengunjung, Tokopedia 1,2 miliar pengunjung, 
Lazada sebesar 762 juta pengunjung, Blibli 333 
juta pengunjung serta Bukalapak 168 juta 
kunjungan (Ahdiat, 2024). Ini menjadi salah satu 
momen untuk perusahaan menghadapi permin-
taan pasar yang cukup tinggi, serta menurut data 
yang tersaji diatas pengunjung Shopee memang 
menjadi salah satu yang terbesar sebagai 
marketplace di Indonesia.  

Dengan demikian, seseorang akan mem-
biasakan diri untuk berubah, gaya hidup 
menyesuaikan seiring dengan perkembangan 
zaman. Perubahan signifikan teknologi memang 
memengaruhi gaya hidup konsumen (Bartosik-
Purgat & Filimon, 2022). Pada masa ini 
pelanggan akan berbelanja, menentukan pilihan 
pada barang atau jasa yang tersaji di internet. 
Menurut Huda et al (2021), gaya hidup 
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merupakan gambaran holistik terhadap uang, 
waktu serta aktivitas sehari-hari. Dapat 
dikatakan bahwa pelanggan akan menggunakan 
uang, waktu, serta aktivitas sehari-hari mereka di 
internet dengan pendekatan melalui toko online 
atau marketplace yang saat ini banyak digunakan 
pada Shopee. Selain itu, ada beberapa strategi 
pemasaran melalui marketplace seperti konten.  

Konten pemasaran merupakan pendekatan 
pemasaran melalui media digital yang memiliki 
tujuan guna menghasilkan dan mendistribusikan 
konten yang berharga, relevan, memukau, 
konsisten serta dapat mencapai targetnya 
(Solomon, 2020). Content marketing menjadi 
strategi perusahaan guna mencapai target 
audiens yang efektif serta membuat konten lebih 
menarik terhadap pelanggan potensial. Yunita et 
al (2021) beropini bahwa aktivitas pemasaran di 
dunia digital memberikan inovasi dalam me-
masarkan produk melalui konten dimaksudkan 
untuk menarik pelanggan. Hal ini melibatkan 
produksi dan distribusi konten guna disebarkan 
kepada pelanggan sebagai target untuk 
memengaruhi pelanggan, mencipatkan hubungan 
dengan pelanggan serta pelanggan dapat tertarik. 
Ketertarikan pelanggan pada sebuah konten akan 
memacu dirinya untuk bergerak membeli sebuah 
produk yang ia lihat, yang pada umumya konten 
menarik yang dapat memengaruhi keputusan 
pembelian pelanggan.  

Dalam memutuskan pembelian pelanggan 
akan memperhatikan langkah dalam mengambil 
keputusan. Proses dalam mengambil keputusan 
pelanggan dibagi menjadi beberapa tahap 
diantaranya pengakuan akan kepentingan, 
eksplorasi, opsi penilaian, keputusan pembelian, 
serta melakukan evaluasi keputusan pembelian 
(Wardhana, 2022). Menurut Amanah et al 
(2018), keputusan pembelian umumnya merujuk 
pada proses dimana seseorang atau pelanggan 
dapat menentukan opsi dua atau lebih preferensi. 
Memahami keinginan konsumen merupakan 
kunci keberhasilan untuk merancang pemasaran 
yang efektif. 

Menurut Iskandar et al (2023) pada 
penelitiannya menghasilkan variabel penelitian 
gaya hidup dapat berpengaruh pada keputusan 
pembelian, sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Erdawati (2020) dan Virgantin et 
al. (2023), dengan opini pada variabel 
penelitiannya terdapat pengaruh masing-masing 
variabel penelitian seperti gaya hidup terhadap 
keputusan pembelian. 

H1: Terdapat pengaruh gaya hidup terhadap 
keputusan pembelian 

Content marketing merupakan perolehan hasil 
perkembangan strategi pemasaran untuk 
menarik pelanggan. Dalam penelitian Xiao et al 
(2019), pengaruh variabel seperti content 
marketing dan keputusan pembelian terdapat 
pengaruh masing-masing variabelnya. Selain itu, 
adanya sokongan peneliti lain seperti yang 
dikemukakan oleh Junejo (2020) dan Girsang & 
Aprinawati (2024) membuktikan hasil 
penelitiannya yang sama. 

H2: Terdapat pengaruh content marketing 
terhadap keputusan pembelian  

Menurut Wayan & Premayani (2024), 
Indriawan & Santoso (2023), Achmad et al 
(2021) kompak menyatakan bahwa variabel 
seperti gaya hidup dan content marketing 
memiliki pengaruh pada keputusan pembelian 
secara bersama-sama  

H3: Terdapat pengaruh gaya hidup dan 
content marketing terhadap keputusan 
pembelian. 

 

II. METODE PENELITIAN 
Peneliti menggunakan proses kuantitatif. 

dengan jenis kausal guna menguji pengaruh 
antar variabel (Sari et al, 2022). Variabel dalam 
penelitian ini diantaranya gaya hidup, content 
marketing sebagai variabel independen dan 
keputusan pembelian dependen. Pelaksanaan 
penelitian memerlukan jenis non probability 
dengan metode purposive sampling. Populasi 
yang ditentukan yaitu masyarakat di Kota 
Bandung yang menggunakan marketplace 
sebagai media berbelanja, serta sampelnya 
masyarakat di Kota Bandung yang menggunakan 
marketplace Shopee sebagai media berbelanja. 
Ukuran sampel diambil sebesar 10 kali dengan 
pedoman dari Hair et al (2019), sebaiknya 
sampel diambil >100. Berdasarkan tentang 
pengujian ukuran sampel, peneliti menetapkan 
bahwa jumlah indikator sebesar 14 dan dapat 
dikalikan 10 sehigga ukuran sampel sebesar 140 
responden.  

Maksud dari riset ini memanfaatkan skala 
likert yang memiliki kategori 1: Sangat tidak 
setuju, 2: Tidak setuju, 3: Netral, 4: Setuju, dan 5: 
Sangat setuju. Untuk mekanisme penyebaran 
melalui kuesioner dengan google form yang 
merupakan alat pengumpulan data. Selanjutnya, 
metode regresi linear berganda dengan olah data 
SPSS. 

 
 
 
 

 



http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id 

JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854) 
Volume 7, Nomor 11, November 2024 (13215-13220) 

 

13217 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 

 

Tabel 1. Profil Responden 
 

Keterangan  Responden Persentase 
Jenis Kelamin   

1. Pria 96 68,6% 
2. Wanita  44 31,4% 

Usia   
1. <18 tahun 33 23,6% 
2. 19-27 tahun 4 2,9% 
3. 28-35 tahun 79 56,4% 
4. >35 tahun 24 17,1% 

Sumber: Olah data SPSS (2024) 

 
Berdasarkan sebaran kuesioner dengan 

google form masyarakat di Kota Bandung yang 
menggunakan marketplace shopee sebagai 
media belanja dengan total responden 140. 
Menghasilkan responden dengan jenis 
kelamin pria sebesar 68,6%, lalu untuk 
responden wanita 31,4%. Kemudian untuk 
kelompok umur, usia sebagai berikut dengan 
kelompok umur <18 tahun sebesar 23,6%, 
sedangkan rentang umur 19-27 tahun 2,9%, 
28-35 tahun sebesar 56,4%, untuk >35 tahun 
sebesar 17,1%.  

 
Tabel 2. Uji Validitas 

 

Variabel 
Item 

kuesioner 
R 

hitung 
R tabel Hasil 

Gaya Hidup GH1 0,776 0,1660 Sah 

GH2 0,864 0,1660 Sah 

GH3 0,626 0,1660 Sah 

Content 
Marketing  

CM1 0,472 0,1660 Sah 

CM2 0,563 0,1660 Sah 

CM3 0,489 0,1660 Sah 

CM4 0,722 0,1660 Sah 

CM5 0,676 0,1660 Sah 

CM6 0,521 0,1660 Sah 

Keputusan 
Pembelian  

KP1 0,527 0,1660 Sah 

KP2 0,560 0,1660 Sah 

KP3 0,626 0,1660 Sah 

KP4 0,671 0,1660 Sah 

KP5 0,563 0,1660 Sah 

Sumber: Olah data SPSS (2024) 

 
Berdasarkan uji validitas diatas data 

menunjukkan sah, artinya data tersebut valid 
dengan perolehan data r tabel 0,1660 serta 
hasil perolehan data r hitung > r tabel.  

Tabel 3. Uji Reliabilitas 
 

Variabel Nilai Cronbach’s 
Alpha 

Gaya Hidup 0,606 
Content Marketing 0,612 
Keputusan Pembelian 0,532 

Sumber: Olah data SPSS (2024) 

 
Berdasarkan uji reliabilitas, gaya hidup 

memperolah hasil nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,606, content marketing sebesar 
0,612 artinya lebih besar dari 0,6 dikatakan 
reliabel, sedangkan nilai keputusan pembelian 
cronbach’s alpha 0,532. Dasar penentuan nilai 
cronbach’s alpha menurut perhitungan tabel 
diatas jika nilai cronbach’s alpha >0,5 artinya 
moderat (Sanaky, 2021). 

  
Tabel 4. Uji Normalitas One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov Test 
Sig. .136d 

Sumber: Olah data SPSS (2024) 

 
Perolehan data pada riset ini merupakan 

pengujian melalui metode One-Sample 
Kolmogorov-Smirnov Test yakni 0,136 dengan 
hasil >0,05, artinya perolehan data pada riset 
ini membuktikan bahwa data terdistribusi 
secara normal. 

 
Tabel 5. Uji Multikolinearitas 

 

Tolerance VIF 

0,870 1,150 

0,870 1,150 
Sumber: Olah data SPSS (2024) 

Syarat pengambilan keputusan multikoli-
nearitas menurut Susanti & Saumi (2022), jika 
nilai VIF>10 artinya menimbulkan 
multikolinearitas, dan jika nilai Tolerance <0,1 
menimbulkan multikolinearitas. Berdasarkan 
data yang tersaji tidak menimbulkan 
multikolinearitas, nilai VIF 1,150<10, nilai 
Tolerance 0,870>0,1.   

 
Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas 

 

Variabel Nilai Sig. Kriteria 
Glejser 

Gaya Hidup 0,569 >0,05 
Content Marketing 0,323 >0,05 

Sumber: Olah data SPSS (2024) 

 
Pengujian dilakukan dengan uji Glejser yang 

membuktikan bahwa tidak terlihat adanya 
gejala hetero dengan nilai sig> dari 0,05 
(Jannah et al., 2022). 
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Tabel 7. Uji T 
 

Variabel t Sig. 

Gaya Hidup 0.199 0.843 

Content Marketing 2.531 0.012 
Sumber: Olah data SPSS (2024) 

 
Pada Tabel 7 menunjukkan nila sig. dari 

masing-masing variabel penelitian. Guna 
memperlihatkan adanya pengaruh dan tidak 
terlihat pada nilai sig nya. Nilai signifikansi 
gaya hidup 0,84>0,05 maka H1 ditolak dimana 
kesimpulannya gaya hidup tidak berpengaruh 
pada keputusan pembelian. Nilai signifikansi 
content marketing 0,012<0,05 maka H2 
diterima dimana kesimpulannya content 
marketing berpengaruh pada keputusan 
pembelian.  

 
Tabel 8. Uji F 

 

F Sig. 

3.914 0.022 

Sumber: Olah data SPSS (2024) 

 
Berdasarkan perhitungan tabel diatas 

didapatkan nilai sig. 0,022<0,05 yang berartin 
gaya hidup dan content marketing secara 
bersamaan berpengaruh pada keputusan 
pembelian marketplace Shopee di Kota 
Bandung.  

 

Tabel 9. Koefisien Determinasi 
 

R Square Adjusted R 
Square 

0,54 0,40 
Sumber: Olah data SPSS (2024) 

 
Perhitungan hasil koefisien kedapatan nilai 

Adjusted R Square 0,40 atau kontribusi gaya 
hidup dan content marketing pada keputusan 
pembelian memiliki perolehan besaran 40% 
serta untuk 60% terdapat pada variabel lain 
seperti kepuasan pelanggan, dan viral 
marketing. 

 

B. Pembahasan 
1. Pengaruh gaya hidup terhadap 

keputusan pembeilian  
Riset ini menghasilkan perolehan hasil 

uji hipotesis menunjukkan gaya hidup tidak 
memiliki pengaruh pada keputusan 
pembelian. Pengaruh gaya hidup secara 
parsial tidak memiliki pengaruh terhadap 
keputusan pembelian pelanggan 
marketplace Shopee di Kota Bandung. Hasil 
riset ini tidak sejalan dengan peneliti yang 

mengemukakan pendapat tentang gaya 
hidup berpengaruh pada keputusan pem-
belian. Peneliti terdahulu yang memiliki 
pendapat berbeda dengan penelitian ini.   

2. Pengaruh content marketing terhadap 
keputusan pembelian 

Hasil penelitian berdasarkan uji 
hipotesis kedapatan content marketing 
yang memiliki pengaruh pada keputusan 
pembelian. Berdasarkan uji hipotesis 
content marketing memiliki pengaruh 
secara parsial pada keputusan pembelian 
pelanggan marketplace Shopee di Kota 
Bandung. Penelitian ini terbukti dengan 
pemahaman penelitian lain yang memiliki 
pendapat bahwa variabel content 
marketing dan keputusan pembelian 
terdapat pengaruh.    

3. Pengaruh gaya hidup dan content 
marketing terhadap keputusan 
pembelian 

Berdasarkan hasil uji F menunjukkan 
secara simultan gaya hidup dan content 
marketing terhadap keputusan pembelian 
artinya pengaruh gaya hidup dan content 
marketing secara simultan memiliki 
pengaruh pada keputusan pembelian 
pelanggan marketplace Shopee di Kota 
Bandung. Terbukti dengan pendapat pene-
liti terdahulu yang menyatakan variabel 
gaya hidup, content marketing memiliki 
pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 
IV. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 
Berdasarkan hasil riset ini terbukti bahwa 

tidak adanya pengaruh gaya hidup secara 
parsial terhadap keputusan pembelian 
pelanggan marketplace Shopee di Kota 
Bandung, variabel content marketing memiliki 
pengaruh secara parsial pada keputusan 
pembelian marketplace shopee di Kota 
Bandung. Pengaruh variabel gaya hidup dan 
content marketing bersama-sama atau 
simultan terhadap keputusan pembelian 
marketplace Shopee di Kota Bandung. 

 

B. Saran 
Hasil pada penelitian ini marketplace 

Shopee harus memenuhi kebutuhan 
pelanggan guna memperhatikan gaya hidup 
pelanggan Shopee yang meluangkan waktu 
mereka, dan mengeluarkan uang untuk 
berbelanja di marketplace Shopee, selain itu 
marketplace Shopee harus menentukan 
konten yang relevan, menarik pelanggan, dan 
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konten berharga guna menarik perhatian 
lebih terhadap pelanggan yang berbelanja di 
marketplace Shopee sehingga terbentuk 
keputusan pembelian pelanggan yang efektif. 
Selain daripada itu hasil perkembangan 
peneliti guna penelitian yang berikutnya, 
dapat menambahkan variabel lain seperti, 
kepuasan pelanggan, maupun viral marketing. 
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