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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh  komunikasi pemasaran dan  
pengalaman pemasaran   terhadap keputusan pembelian di marketplace Shopee , secara 
sebagian maupun bersama-sama.  Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa STIE 
Kertanegara Malang kelas C Angkatan 2020 - 2022. Teknik pengambilan sampel 
menggunakan non-probability sampling dengan  teknik purposive sampling.  Sampel yang 
digunakan dalam penelitan ini diambil menggunakan Rumus Slovin didapatkan 55 
responden. Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode pendekatan 
penelitian kuantitatif. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda dengan 
pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan skala likert. Hasil penelitian secara 
sebagian menggunakan uji t  menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran dan  pengalaman 
pemasaran bepengaruh terhadap keputusan pembelian. Untuk hasil penelitian secara 
simultan atau bersama-sama komunikasi pemasaran dan  pengalaman pemasaran juga    
berpengaruh terhadap keputusan pembelian di marketplace Shopee sebesar 43,5%. 

Kata kunci:  Komunikasi Pemasaran, Pengalaman Pemasaran  ,  Keputusan Pembelian 
 

Abstract. 
 This study aims to determine the effect of marketing communications and marketing 
experience on purchasing decisions on the Shopee marketplace, partially or jointly. The 
population in this study were Class C Students of STIE Kertanegara Malang Class of 2020 – 
2022. The sampling technique used non-probability sampling with purposive sampling 
technique. The sample used in this research was taken using the Slovin Formula and found 
55 respondents. The method used in this study is a quantitative research approach method. 
This study used multiple linear regression analysis with data collection using a questionnaire 
with a Likert scale. The results of the study partially using the t test show that marketing 
communications and marketing experience have an effect on purchasing decisions. For 
research results simultaneously or together marketing communications and marketing 
experience also influence purchasing decisions on the Shopee marketplace by 43.5%. 

Keywords: Marketing Communication, Marketing Experience, Purchase Decision 
 

I. PENDAHULUAN 
 
 Perkembangan  e-commerce banyak memberikan kemudahan diantaranya 

konsumen dapat memesan produk setiap saat  dimanapun mereka berada, para konsumen 

juga   dapat memperoleh banyak  informasi yang berbeda dan kompetitif  tentang 
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perusahaan, produk, dan pesaing tanpa meninggalkan kantor ,  rumah di manapun mereka 

berada. Selain itu  para konsumen  tidak perlu menghadapi bujukan dan faktor-faktor 

emosional seperti  harus menunggu dalam antrian untuk membayar belanjaannya atau 

menunggu antrian dalam pelayanan. Kecepatan  perkembangan teknologi, komunikasi, dan 

informasi serta e-commerce memungkinkan konsumen untuk membeli produk dan jasa 

secara online lewat alat komunikasi atau smartphone yang sehari-hari mereka gunakan. . 

Pada saat yang sama, pertumbuhan yang pesat dari toko online telah mendorong persaingan  

diantara penjual-penjual  e-commerce yang semakin pesat.  Setiap e-commerce dituntut 

untuk  memiliki cara yang tepat untuk menarik konsumen agar konsumen mau 

menggunakan produk atau jasa  yang  mereka tawarkan, sehingga para konsumen dapat 

dengan mudah memutuskan untuk memilih bahkan membeli produk yang mereka inginkan. 

Keputusan pembelian adalah sebuah pilihan yang dimiliki seorang konsumen untuk 

digunakan sebagai alat pemecah masalah dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka untuk menentukan tindakan dalam melakukan pembelian. 

 Di Indonesia perkembangan dan persaingan  e-commerce memunculkan perubahan  

pola perilaku berbelanja dari  yang semula harus  berangkat ke toko atau offline ke online, 

sehingga memunculkan persaingan antar marketplace. Marketplace sendiri sebenarnya 

adalah  toko-toko online  yang banyak bermunculan. Saat ini bermunculan berbagai macam 

marketplace yang dapat diakses dengan mudah  oleh  pengguna internet seperti Tokopedia, 

Lazada, Bukalapak, Shopee dan Blibli dll. Berbagai  macam marketplace  hadir dengan 

dengan berbagai macam inovasi untuk menarik perhatian para konsumen.  Kemudahan 

akses  marketplace yang tersedia  dan dapat diunduh  melalui google playstore,  

memudahkan para konsumen memilih  berbelanja dimana saja. SEhingga memunculkan 

persaingan yang cukup ketat antar marketplace. 

 Untuk memenangkan persaingan tersebut dibutuhkan strategi pemasaran,  berbagai 

macam strategi pemasaran digunakan oleh para perusahaan marketplace. Pada dasarnya 

perusahaan paham bahwa semakin banyak persaingan produk-produk yang sejenis, sehingga 

dalam hal ini perusahaan perlu meningkatkan dan mempertahankan usahanya dengan 

meningkatkan produk yang berkualitas,  selain hal itu perlu komunikasi yang baik dengan 

para pelanggannya. Perusahaan sadar bahwa komunikasi memiliki peran yang penting untuk 

pencapaian tujuan perusahaan. Menurut Kotler & Keller komunikasi pemasaran adalah 

sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen secara langsung atau tidak langsung tentang produk dan merek 

yang mereka jual sehingga konsumen berminat untuk melakukan transkasi. Tjiptono,2018 

menyatakan komunikasi pemasaran adalah aktivitas yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 

produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 

perusahaan yang bersangkutan .  
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 Hadirnya berbagai macam marketplace dapat mempermudah konsumen mencari 

barang yang sesuai dengan keinginannya secara leluasa. Kemudahan  konsumen dalam 

memilih barang yang diinginkan membuat pengalaman tersendiri bagi konsumen yang juga 

dapat disebut experience marketing atau pengalaman pemasaran. Konsep pemasaran 

eksperiensial memandang konsumen tidak hanya sebagai pembeli yang ingin memenuhi 

kebutuhannya dan mendapatkan keuntungan darinya. Tetapi juga sebagai manusia yang 

rasional dan bijaksana yang ingin mencoba berbagai hal dan pengalaman yang berbeda 

(Alagöz, 2019 pada Nur Iman, 2021). 

Experience marketing adalah bagaimana menciptakan memori atau pengalaman yang tak 

terlupakan di benak konsumen yang dapat mendorong keinginan konsumen untuk membeli 

serta meningkatkan nilai tambah suatu produk atau jasa (Handayani, 2017).  

Shopee adalah salah satu marketplace yang mengusai industri belanja online terbesar di 

Indonesia . Shopee merupakan situs perdagangan elektronik dan pertama kali diluncurkan di 

Singapura pada tahun 2015. Di Indonesia  Shopee diluncurkan pada tahun 2016, Shopee 

sebagai situs pembelian online masuk dalam top brand awards. Berbagai cara strategi 

pemasaran yang dilakukan Shopee untuk menarik minat pembelinya antara lain, 

menawarkan berbagai barang yang mudah di dapat supplier langsung dari produsen 

sehingga membuat harga yang cukup berkompetitif, banyaknya diskon serta voucher 

potongan harga juga gratis ongkos kirim, tidak hanya itu Shopee juga menghadirkan public 

figure dari dalam negeri maupun luar negeri sebagai brand ambassador untuk menarik minat 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.  

 Penelitian yang dilakukan oleh beberapa peneliti tentang keputusan pembelian di 

marketplace salah satunya adalah  Immawati Asniar, 2021  menyatakan bahwa komunikasi 

pemasaran shopee melalui uji parsial mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk fashion. Penelitian lain yang dilakukan oleh Nelson Saputra Nanda, 2019 

menyimpulkan bahwa komunikasi pemasaran dan pengalaman pemasaran memiliki tingkat 

hubungan yang tinggi terhadap keputusan pembelian di Tokopedia 

Berdasarkan fenomena tersebut diatas peneliti tertarik untuk mengadakan penelitian 

dengan judul PENGARUH  KOMUNIKASI PEMASARAN DAN PENGALAMAN PEMASARAN    

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI MARKETPLACE SHOPEE. 

 
Gambar 1 : Kerangka Konseptual Penelitian 
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(Sumber : Data diolah Peneliti 2023) 

H1: Komunikasi Pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 
marketplace Shopee  

H2: Pengalaman Pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 
marketplace Shopee  

H3 : .Komunikasi Pemasaran dan pengalaman pemasaran  berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian di marketplace Shopee  

H4: Pengalaman Pemasaran merupakan pengaruh dominan  terhadap 
keputusan pembelian di marketplace Shopee  

 

II. METODE PENELITIAN 
A. RANCANGAN PENELITIAN 

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel, variabel penelitian merupakan segala 
sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 
sehingga diperoleh informasi tentang variabel tersebut kemudian ditarik kesimpulan. 
Pada penelitian terdapat hubungan kausal yang dapat diartikan sebagai hubungan 
yang bersifat sebab akibat. Hubungan tersebut terdiri dari komunikasi pemasaran dan 
pengalaman pemasaran terhadap keputusan pembelian. 
 

B. METODE PENELITIAN 

1. Penelitian ini dilakukan dengan studi kasus mahasiswa STIE kertanegara Malang 
nagkatan 2020-2022 yang telah memutuskan membeli di marketplace Shopee, 
dilaksanakan selama lima bulan dimulai dari bulan April  sampai dengan Juli 2023. 

2. Variabel Penelitian 
Dalam penelitian ini variabel diartikan sebagai segala sesuatu yang akan menjadi 
objek pengamatan penelitian. Menurut Sugiyono (2017:38) variabel penelitian 
pada dasarnya segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, 
kemudian ditarik kesimpulannya. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel 
bebas (independen) dan variabel terikat (dependen). Menurut Sugiyono (2017:39) 
yang dimaksud dengan variabel bebas yaitu variabel yang mempengaruhi atau 
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel terikat. Sedangkan variabel 
terikat Menurut Sugiyono (2017:39) yaitu variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat karena adanya variabel bebas. 
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Variabel bebas dalam penelitian ini adalah : 
1.) Komunikasi Pemasaran (X1) adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam 

upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

baik secara langsung maupun tentang produk dan merek yang mereka jual 

(Philip Kotler dan Kevin Lane Keller 2016:582).  

2.) Pengalaman Pemasaran (X2) adalah pendekatan pemasaran yang melibatkan 
emosi dan perasaan konsumen dengan menciptakan pengalaman pengalaman 
positif yang tidak terlupakan sehingga konsumen mengkonsumsi dan fanatik 
terhadap produk tersebut (B. Schmitt dalam Nizar Rozaqie et al 2016:32). 
Kualitas Layanan(X2)  
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah : 
Keputusan Pembelian (Y) yaitu perilaku mempelajari seseorang, grup, atau 
organisasi untuk memilih, membeli, menggunakan, dan mengelola produk, 
jasa, ide maupun pengalaman untuk menemukan apasaja yang dibutuhkan 
dan diinginkan (Philip Kotler dan Kevin Lane Keller 2016:188). 
 

3. Populasi dan Sampel 
Pada penelitian ini instrument yang digunakan untuk  mengumpulkan data 

menggunakan kuesioner  dengan menggunakan Skala Likert. 
 Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa STIE Kertanegara Malang 

Angkatan 2020-2022 Kelas C . Pengambilan sampel pada peneltian ini 
menggunakan teknik non- probability sampling dengan menggunakan metode 
purposive sampling. Menurut Haris et al (2018), purposive sampling merupakan 
pengambilan sampel yang berujuan untuk memperoleh hasil yang akurat dengan 
mengambil sampel dalam populasi tertentu yang telah sesuai dengan persyaratan 
atau memiliki kriteria ang ditetapkan oleh peneliti. Selanjutnya, untuk menentukan 
jumlah sampel karena jumlah populasi sudah diketahui maka dapat dihitung 
menggunakan rumus Slovin. Dengan menggunakan tingkat kelonggaran 
pengambilan sampel sebesar 10%, maka jumlah sampel minimal dalam penelitian 
ini dihitung , dan didapatkan  hasil  pada penelitian ini sampel yang kami ambil 
yaitu 53,4 dibulatkan menjadi  55 sampel. 
 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. HASIL PENELITIAN 

 
1. Analisis Deskriptif 

Tabel 1 Hasil Analisis Deskriptif  Variabel  Komunikasi Pemasaran (X.1) 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X.1.1 55 4 5 4,49 ,505 

X.1.2 55 4 5 4,44 ,501 

X.1.3 55 4 5 4,60 ,494 

X.1.4 55 4 5 4,53 ,504 

X.1.5 55 4 5 4,48 ,504 

X.1 55 4 5 4,49 ,361 
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Valid N (listwise) 55     

Sumber : Data Primer diolah Peneliti 2023 
 

Berdasarkan hasil statistik deskriptif variabel pada tabel diatas dapat 
diartikan bahwa tingkat penilaian atau evaluasi dari responden terhadap 
variabel komunikasi pemasaran yaitu ditunjukkan dari penilaian setiap item. 
Dengan rata-rata penilaian 4,49  dengan skor minimal 4 dan skor maksimal 5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 2 : Hasil Analisis Deskriptif  Variabel Pengalaman Pemasaran  (X2) 

  

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X.2.1 55 3 5 4,25 ,480 

X.2.2 55 4 5 4,29 ,458 

X.2.3 55 4 5 4,29 ,458 

X.2.4 55 4 5 4,20 ,404 

X.2.5 55 4 5 4,36 ,485 

X.2 55 4 5 4,28 ,348 
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Sumber : Data Primer diolah Peneliti 2023 
 
Berdasarkan hasil statistik deskriptif variabel pada tabel diatas dapat 
diartikan  bahwa rata-rata penilaian responden 4,28  dengan skor minimal 3 
dan skor maksimal 5. 
 

 
Tabel 3 : Hasil Analisis Deskriptif  Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 
  
 
 
 
 
                 
 
 

S
u
m
ber : Data Primer diolah Peneliti 2023 

Berdasarkan hasil statistik deskriptif variabel pada tabel diatas dapat 
diartikan  bahwa rata-rata penilaianresponden  4,31  dengan skor minimal 3 
dan skor maksimal 5. 
 

2. Uji Validitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4 : Hasil Uji Validitas 
 

Valid N (listwise) 55     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Y.1 55 4 5 4,31 ,466 

Y.2 55 4 5 4,27 ,449 

Y.3 55 4 5 4,22 ,417 

Y.4 55 3 5 4,29 ,497 

Y.5 55 4 5 4,45 ,503 

Y 55 4 5 4,31 ,377 

Valid N (listwise) 55     
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S

u
m
b
e
r
: Data Primer diolah Peneliti 2023 

 

Variabel Item Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Nilai 

Signifikasi 

Keterangan 

Komunikasi 

Pemasaran 

(X1) 

X1.1 0.666 0.000 Valid 

X1.2 0.638 0.000 Valid 

X1.3 0.727 0.000 Valid 

X.1.4 0.730 0.000 Valid 

X.1.5 0.460 0.000 Valid 

Pengalaman 

Pemasaran 

(X2) 

X2.1 0.852 0.000 Valid 

X2.2 0.804 0.000 Valid 

X2.3 0.758 0.000 Valid 
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H
a
s
i
l
 
u
j
i
 
v
a
l
i
ditas yang dilakukan dapat dilihat bahwa nilai r hitung dari masing-masing 
variabel yaitu promosi ,kualitas layanan dan keputusan pembelian  pada 
kolom Pearson Correlation (r hitung)  masing-masing butir instrumen lebih 
besar dari nilai r tabel pada signifikasni 5% dengan jumlah data (N) = 55  
keseluruhan item instrumen > 0,2681 ( r table ) . Artinya uji validitas telah 
memenuhi syarat pengujian,sehingga semua butir instrumen variabel pada 
penelitian ini dinyatakan valid. 
. 
 

3. Uji Reliabilitas 
Tabel 5 : Hasil Uji Reliabilitas 

  
  
 
 

 
S
u
m
b
e
r
: Data Primer diolah Peneliti 2023 
 

Berdasarkan tabel diatas dari seluruh variabel tersebut diketahui nilai koefisen 
reliabilitas Cronbach alpha lebih besar 0,6 , maka dapat dikatakan bahwa 
instrument kuisoner yang digunakan dikatakan  reliabel. 

 

4. Analisis Regresi Linier Berganda 
Uji Regresi Linier Berganda 
Berdasarkan tabel pada hasil SPSS untuk perhitungan regresi linier berganda 
didapatkan persamaan regresi untuk 2 variabel bebas promosi dan kualitas 

X2.4 0.860 0.000 Valid 

X.2.5 0.549 0.000 Valid 

 

Keputusan 

Pembelian  

(Y) 

Y.1 0.774 0.000 Valid 

Y.2 0.805 0.000 Valid 

Y.3 0.860 0.000 Valid 

Y.4 0.836 0.000 Valid 

Y.5 0.770 0.000 Valid 

Variabel Alpha 

Cronbach 

N of Item 

Komunikasi Pemasaran (X1) 0.715 5 

Pengalaman Pemasaran (X2) 0.816 5 

 Keputusan pembelian (Y) 0.865 5 



 
 

  Jurnal Aplikasi Manajemen dan Inovasi Bisnis 
E-ISSN (Online) : 2621 – 3230  Volume 6, Nomor 1, Agustus 2023 

28 
 

pembelian yaitu 
Y = a + b1X1 + b2X2  + e 

            Y= 1.419 + 0,358 X1 + 0,564X2 + 3,239 

5. Pengujian Hipotesis 
 

1.) Uji Parsial (t) 
 
Tabel 6 : Hasil uji t 

 
 

Sumber : Data Primer diolah Peneliti 2023 
 
 

a. Variabel komunikasi pemasaran menunjukkan nilai t hitung sebesar 
3,265, sedangkan nilai t table  2,00575, t hitung > t tabel dan nilai  
sig,< α (0,02 < 0,05), berarti secara parsial variabel komunikasi 
pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian di marketplace Shopee pada mahasiswa STIE Kertanegara 
Malang. Maka dengan demikian hipotesis kesatu (H1)  diterima 

b. Variabel pengalaman pemasaran  menunjukkan nilai t hitung sebesar 
4,957 sedangkan nilai t table 2,00575, t hitung > t tabel dan sig,< α 
(0,00 < 0,05), berarti secara parsial variabel pengalaman pemasaran 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di 
marketplace Shopee pada mahasiswa STIE Kertanegara Malang. Maka 
dengan demikian hipotesis kedua (H2)  diterima 

c. Variabel Pengalaman Pemasaran memiliki nilai Standardized 
Coefficient Beta 0.521, nilai ini lebih besar dari variabel komunikasi 
pemasaran yaitu 0.343, hal ini menunjukkan bahwa variabel 
Pengalaman Pemasaran merupakan variabel dominan yang 
mempengaruhi keputusan pembelian di marketplace Shopee pada 
mahasiswa STIE Kertanegara Malang. Maka dengan demikian hipotesis 
keempat  (H4)  diterima 

 
 
 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,419 3,239  ,438 ,663 

Komunikasi 

Pemasaran 

,358 ,110 ,343 3,265 ,002 

Pengalaman 

Pemasaran 

,564 ,114 ,521 4,957 ,000 
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2.) Uji simultan (F) 

 
 

 
 
Tabel 7 : Hasil uji F 

Berdasarkan tabel 7 uji ANOVA atau Uji F didapati nilai F sebesar 20,056 dengan 
signifikasi 0.000. Karena nilai signifikasi lebih kecil dari 0,05 maka model regresi 
dapat digunakan untuk memprediksi keputusan pembelian atau dapat dikatakan 
bahwa variabel komunikasi pemasaran dan pengalaman pemasaran secara 
bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian di marketplace 
Shopee pada mahasiswa STIE Kertanegara Malang. Maka dengan demikian 
hipotesis ketiga (H3) diterima. 
 

3.) Uji R Determinasi 
Tabel 8 : Hasil Uji R 

  

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,660a ,435 ,414 1,442 

a. Predictors: (Constant), Pengalaman Pemasaran, Komunikasi 

Pemasaran 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 

Sumber : Data Primer diolah Peneliti 2023 
 

Dari data tabel diatas R square yaitu 0,435  . R square disebut juga koefisien 
determinasi, sehingga dalam penelitian ini variabel komunikasi pemasaran 
dan pengalaman pemasaran berpengaruh terhadap Keputusan pembelian di 
marketplace Shopee pada mahasiswa STIE Kertanegara Malang  sebesar 
43,5% dan sisanya di pengaruhi oleh variabel lain sebesar 56,5 %. 
 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 83,453 2 41,726 20,056 ,000b 

Residual 108,184 52 2,080   

Total 191,636 54    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Pengalaman Pemasaran, Komunikasi Pemasaran 
Sumber : Data Primer diolah Peneliti 2023 
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B. PEMBAHASAN 
 

1. H1 :Komunikasi Pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 
marketplace Shopee  
Hasil penelitian melaui uji t menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran 
terhadap berpengaruh terhadap keputusan di marketplace Shopee pada 
mahasiswa STIE Kertanegara Menurut Fandy Tjiptono dalam Maria Fitriah 
(2018:6) bahwa komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, atau membujuk, dan 
kemudian mengingatkan, agar bersedia menerima, membeli, dan setia pada 
produk yang di tawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan. Marketplace 
Shopee berhasil telah melaksanakan kegiatan tersebut dengan baik, sehingga 
dalam penelitian ini komunikasi pemasaran yang telah dilakukan Shopee 
berhasil mempengaruhi  para konsumrnnya untuk melakukan keputusan 
pembelian. 
Penelitian ini sejalan dengan peneliti  Raudha Juliati, Sri  Restuti (2016) yang 
menyatakan bahwa Komunikasi Pemasaran berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pada Online Shop Studi pada 
Masyarakat Kota Pekanbaru... 

2. H2 :Pengalaman Pemasaran berpengaruh terhadap Keputusan pembelian di 
marketplace Shopee  
Hasil penelitian melaui uji t menunjukkan bahwa secara parsial variabel 
pengalaman pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Menurut Bernand Schmit yang dalam Nizar Rozaqie et 
al (2016:32) mengemukakkan bahwa Pengalaman pemasaran (experiential 
marketing) adalah pendekatan pemasaran yang melibatkan emosi dan 
perasaan konsumen dengan menciptakan pengalaman-pengalaman positif 
yang tidak terlupakan sehingga konsumen mengkonsumsi dan fanatic 
terhadap produk. Dalam penelitian ini Shopee telah melakukan pendekatan 
tersebut sehingga pengalaman pemasaran yang telah dilakukan oleh 
konsumennya berpengaruh terhadap keputusan. Penelitian ini sejalan 
dengan Rina Nur Chasanah, Oktafalia Marisa Muzammil, Janny Rowena (2018 
) yang menyimpulkan bahwa Experiential marketing memiliki pengaruh 
positif  signifikan terhadap nilai pengalaman pelanggan dalam berbelanja 
online sehingga berdampak kepada keputusan pembelian. 

3. H3 :Komunikasi Pemasaran dan Pengalaman Pemasaran berpengaruh 
terhadap Keputusan pembelian di marketplace Shopee  
Hasil penelitian melaui uji F menunjukkan bahwa dapat dikatakan bahwa 
variabel komunikasi pemasaran dan pengalaman pemasaran secara bersama-
sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian di marketplace Shopee 
pada mahasiswa STIE Kertanegara Malang.    Komunikasi pemasaran yang 
telah di lakukan marketplace Shopee dan pengalaman pemasaran dari para 
penggunanya jika dilakukan bersama-sama mempengaruhi para konsumen 
dalam memutuskan menggunakan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian di marketplace Shopee.  

4. H4 : Pengalaman Pemasaran merupakan variabel dominan  yang 
mempengaruhhi  keputusan pembelian pembelian di marketplace Shopee 
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Hasil penelitian pada nilai Standardized Coefficient Beta menunjukkan bahwa 
pengalaman pemasaran  merupakan variabel dominan  yang mempengaruhhi  
keputusan pembelian Pengguna marketplace Shopee pada mahasiswa STIE 
Kertanegara Malang.  Pengalaman pemasaran yang pernah dialami  dari para 
penggunanya lebih berpengaruh dari pada semua bentuk komunikasi 
pemsaran yang telah dilakukan oleh marketplace Shopee. 
 
 

 
 
 

IV. KESIMPULAN  
 

Berdasarkan hasil pengujian analisis pada penelitian ini dapat disimpulkan  
bahwa komunikasi pemasaran dan pengalaman pemasaran secara parsial  
masing-masing berpengaruh terhadap keputusan pembelian di marketplace 
Shopee 

Secara simultan komunikasi pemasaran dan pengalaman pemasaran 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pengguna jasa angkutan online 
Gojek Gojek sebesar 43,5%. Sedangkan pengalaman pemasaran  merupakan 
pengaruh dominan yang mempengaruhi keputusan pembelian di marketplace 
Shopee 
 
 

V. SARAN : 
1. Hasil dari penelitian ini diharapkan untuk dapat membantu para akademisi 

untuk memahami komunikasi pemasaran dan pengalaman pemasaran , 
terhadap keputusan pembelian di marketplace Shopee , yang harus menjadi 
bahan diskusi atau referensi untuk menunjukkan persepsi dalam konteks 
yang berbeda.  

2. Disarankan penelitian ini dapat memberikan pemahaman kepada praktisi 
tentang upaya dalam meningkatkan pelanggan atau konsumen  agar 
memutuskan untuk berbelanja di . marketplace Shopee. 
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