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Abstract: The rapid growth of online marketplaces in Indonesia has changed consumer
purchasing behavior, where buying decisions are increasingly influenced by digital trust,
content marketing quality, and digital platform experience. This study aims to analyze the
effect of digital trust and content marketing on purchase intention through customer
experience as a mediating variable among online marketplace users in Indonesia. This
research applied a quantitative explanatory approach. Data were collected through
questionnaires distributed to 200 respondents who had conducted transactions on
online marketplaces at least twice in the last six months. The sampling technique used
purposive sampling, while data analysis employed Partial Least Square Structural
Equation Modeling. The results indicate that digital trust and content marketing have a
positive and significant effect on customer experience. Both variables also directly
influence purchase intention. Furthermore, customer experience significantly affects
purchase intention and mediates the relationship between digital trust and content
marketing toward consumer buying intention. These findings indicate that improving
digital transaction security, product information quality, and user experience
simultaneously are important factors in increasing purchase intention in online
marketplaces. This study provides practical implications for marketplace managers to
strengthen digital trust strategies and content marketing management in improving
digital business performance.

Keywords: Digital Trust, Content Marketing, Customer Experience, Purchase Intention,
Online Marketplace

Abstrak: Perkembangan marketplace online di Indonesia mendorong perubahan
perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian yang semakin
dipengaruhi oleh kepercayaan digital, kualitas konten pemasaran, dan pengalaman
penggunaan platform digital. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
digital trust dan content marketing terhadap purchase intention melalui customer
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experience sebagai variabel mediasi pada pengguna marketplace online di Indonesia.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori. Data
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 200 responden pengguna
marketplace online yang pernah melakukan transaksi minimal dua kali dalam enam
bulan terakhir. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling,
sedangkan analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square Structural
Equation Modeling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital trust dan content
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer experience. Selain itu,
kedua variabel tersebut juga berpengaruh langsung terhadap purchase intention.
Variabel customer experience terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention dan mampu memediasi hubungan antara digital trust dan content marketing
terhadap niat beli konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan keamanan
transaksi digital, kualitas konten informasi produk, dan pengalaman penggunaan
platform secara simultan menjadi faktor penting dalam meningkatkan niat pembelian
pada marketplace online. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pengelola
marketplace untuk memperkuat strategi kepercayaan digital dan pengelolaan konten
pemasaran dalam rangka meningkatkan performa bisnis digital.

Kata Kunci: Kepercayaan Digital, Konten Pemasaran, Pengalaman Pelanggan, Niat
Membeli, Pasar Online

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola interaksi antara pelaku
usaha dan konsumen dalam aktivitas perdagangan modern. Transformasi digital
mendorong munculnya model bisnis berbasis platform yang memungkinkan transaksi
dilakukan secara cepat, fleksibel, dan terintegrasi melalui media daring (Widjanarko,
Hadita, et al., 2023). Dalam beberapa tahun terakhir, pertumbuhan perdagangan
elektronik di Indonesia menunjukkan peningkatan yang konsisten, didorong oleh
penetrasi internet, penggunaan perangkat mobile, serta perubahan perilaku konsumsi
masyarakat (Widjanarko, Saputra, et al., 2023). Marketplace seperti Shopee, Tokopedia,
dan Lazada menjadi platform dominan dalam ekosistem perdagangan digital nasional.
Data pasar menunjukkan bahwa Indonesia tetap menjadi salah satu pasar e-commerce
terbesar di Asia Tenggara dengan nilai transaksi yang terus meningkat seiring
pertumbuhan ekonomi digital nasional (Anchanto, 2025).

Dalam konteks bisnis digital, keberhasilan marketplace tidak hanya ditentukan
oleh jumlah pengguna, tetapi juga oleh kemampuan platform dalam membangun
kepercayaan konsumen terhadap sistem transaksiyang digunakan. Digital Trust menjadi
faktor yang sangat penting karena konsumen melakukan transaksi tanpa kontak
langsung dengan penjual maupun produk yang dibeli (Ilhamalimy & Ali, 2021).
Kepercayaan digital mencerminkan keyakinan bahwa platform mampu menjaga
keamanan data pribadi, menjamin pembayaran, serta menyediakan informasi produk
yang akurat dan transparan. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa kepercayaan
konsumen pada platform digital berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian dan
loyalitas pelanggan, terutama ketika konsumen menilai keamanan data dan kredibilitas
sistem transaksi secara positif (Syarkani, 2024).

Selain kepercayaan digital, strategi komunikasi pemasaran melalui Content
Marketing juga berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap
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produk maupun platform digital (Prasetya et al., 2021). Content marketing berkembang
sebagai strategi pemasaran modern yang menekankan penyampaian konten yang
relevan, informatif, dan bernilai bagi konsumen sehingga mampu meningkatkan
perhatian, ketertarikan, dan interaksi pengguna terhadap suatu produk (Shadrina &
Sulistyanto, 2022). Dalam marketplace online, bentuk content marketing dapat berupa
deskripsi produk yang informatif, visual produk berkualitas tinggi, video promosi
interaktif, hingga ulasan pengguna yang memperkuat keyakinan calon pembeli.
Penelitian Rahmadhani (2025) menunjukkan bahwa kualitas content marketing
berpengaruh positif terhadap purchase intention melalui pembentukan trust konsumen
terhadap produk digital.

Namun demikian, pengaruh digital trust dan content marketing terhadap
keputusan pembelian tidak selalu berlangsung secara langsung. Dalam praktiknya,
konsumen sering kali membentuk keputusan pembelian berdasarkan pengalaman
selama berinteraksi dengan platform digital. Customer Experience menggambarkan
keseluruhan persepsi konsumen terhadap kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan
layanan, kualitas navigasi, respons sistem, dan kenyamanan selama proses transaksi
berlangsung (Ali et al.,, 2023). Pengalaman positif dapat memperkuat persepsi
kepercayaan dan efektivitas strategi pemasaran digital. Temuan Rather (2022)
menunjukkan bahwa customer experience memiliki peran mediasi penting dalam
meningkatkan purchase intention pada lingkungan retail online.

Purchase Intention merupakan kecenderungan psikologis konsumen untuk
melakukan pembelian berdasarkan evaluasi terhadap manfaat, keamanan, dan
pengalamanyang diperoleh selama proses interaksi digital (Saputra & Mahaputra, 2022).
Dalam konteks marketplace online, purchase intention menjadi indikator penting karena
menunjukkan peluang terjadinya transaksi aktual. Penelitian Yunus, Saputra, dan
Muhammad (2022) menegaskan bahwa online trust secara signifikan meningkatkan niat
beli konsumen pada ekosistem e-commerce melalui penguatan hubungan digital antara
platform dan pelanggan.

Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah membahas hubungan antara
digital trust, content marketing, dan purchase intention, masih terdapat variasi hasil
terkait mekanisme mediasi customer experience dalam konteks marketplace Indonesia
(Barahama et al., 2022). Sebagian penelitian lebih menekankan trust sebagai variabel
utama, sementara sebagian lain menempatkan content marketing sebagai faktor
dominan dalam membentuk niat beli (Hamdan et al., 2023). Kondisi ini menunjukkan
adanya ruang empiris untuk menguji hubungan antarvariabel secara simultan pada
perilaku pengguna marketplace online di Indonesia yang terus berkembang seiring
dinamika ekonomi digital nasional. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh digital trust dan content marketing terhadap purchase intention
melalui customer experience sebagai variabel mediasi pada pengguna marketplace
online di Indonesia.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian
eksplanatori untuk menganalisis hubungan kausal antara digital trust, content
marketing, customer experience, dan purchase intention pada pengguna marketplace
online di Indonesia. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan
menguji pengaruh antarvariabel secara empiris melalui pengukuran numerik dan
analisis statistik. Menurut Structural Equation Modeling, model hubungan antarvariabel
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laten sangat tepat diuji menggunakan pendekatan statistik multivariat karena mampu
mengukur pengaruh langsung maupun tidak langsung dalam satu model penelitian.

Populasi penelitian adalah seluruh pengguna marketplace online yang pernah
melakukan transaksi minimal dua kali dalam enam bulan terakhir pada platform seperti
Shopee, Tokopedia, dan Lazada. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling dengan kriteria responden berusia minimal 17 tahun, aktif menggunakan
marketplace, dan pernah melakukan pembelian secara mandiri. Jumlah sampel
ditetapkan sebanyak 200 responden karena telah memenuhi syarat minimal analisis
SEM berbasis Partial Least Square sebagaimana direkomendasikan Hair et al. (2022),
yaitu minimal lima hingga sepuluh kali jumlah indikator penelitian.

Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner berbasis skala Likert lima
poin, mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju) sampai skor 5 (sangat setuju). Instrumen
penelitian disusun berdasarkan indikator variabel yang diadaptasi dari penelitian
terdahulu agar memenuhi validitas konseptual.

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) karena model penelitian melibatkan variabel laten dengan
hubungan mediasi. Analisis dilakukan melalui dua tahap utama yaitu evaluasi outer
model dan inner model. Evaluasi outer model bertujuan menguji validitas konvergen,
validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk melalui nilai loading factor, Average
Variance Extracted (AVE), Composite Reliability, dan Cronbach Alpha. Sementara itu,
evaluasi inner model dilakukan untuk menguji nilai R-square, path coefficient, dan
signifikansi hubungan antarvariabel melalui prosedur bootstrapping.

Secara matematis, model penelitian dirumuskan sebagai berikut:

Z=a1X1+a2X2Z=a_1X_1+a_2X 2Z=a1X1+a2Xx2
Y=b1X1+b2X2+b3ZY=b_1X_1+b_2X 2 +b_3ZY=b1X1+b2X2+b3Z

Dengan:

a) X1 =Digital Trust

b) X2 = Content Marketing
c) Z=Customer Experience
d) Y =Purchase Intention

Pengolahan data direncanakan menggunakan perangkat lunak SmartPLS karena
mampu mengakomodasi model penelitian dengan variabel mediasi dan distribusi data
non-normal.

Kerangka konseptual penelitian digunakan untuk menjelaskan hubungan
antarvariabel yang diuji dalam penelitian ini. Model penelitian disusun berdasarkan teori
perilaku konsumen digital yang menempatkan digital trust dan content marketing
sebagai faktor antecedent yang memengaruhi terbentuknya customer experience, yang
selanjutnya berdampak pada purchase intention. Dalam konteks marketplace online,
pengalaman konsumen tidak hanya dibentuk oleh aspek teknis penggunaan platform,
tetapi juga oleh persepsi keamanan, kualitas informasi, dan interaksi digital selama
proses transaksi berlangsung. Oleh karena itu, customer experience diposisikan sebagai
variabel mediasi yang menjelaskan mekanisme pengaruh variabel independen terhadap
niat beli konsumen.

Secara teoritis, hubungan antarvariabel ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
tingkat kepercayaan digital dan semakin efektif strategi konten yang diterapkan oleh
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platform marketplace, maka semakin positif pengalaman yang dirasakan konsumen,
sehingga mendorong peningkatan niat pembelian. Kerangka hubungan antarvariabel
dalam penelitian ini disajikan pada gambar berikut.

Digital
Trust

Content
Marketing

Purchase
Intention

Customer
Experience

Gambar 1. Rerangka Konseptual

Kerangka konseptual pada Gambar 1 menunjukkan hubungan kausal
antarvariabel yang diuji dalam penelitian ini, yaitu digital trust, content marketing,
customer experience, dan purchase intention. Dalam model tersebut, digital trust dan
content marketing diposisikan sebagai variabel independen yang memiliki pengaruh
langsung terhadap customer experience dan purchase intention. Sementara itu,
customer experience berperan sebagai variabel mediasi yang menjelaskan mekanisme
hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen.

Variabel digital trust merepresentasikan tingkat kepercayaan konsumen terhadap
keamanan sistem transaksi, perlindungan data pribadi, keandalan informasi produk,
dan kredibilitas marketplace dalam menyediakan lingkungan transaksi digital yang
aman. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap platform digital, maka
semakin positif pengalaman konsumen dalam menggunakan marketplace, sehingga
mendorong peningkatan niat pembelian (Silalahi et al., 2022).

Variabel content marketing menggambarkan strategi penyampaian informasi
produk melalui konten yang relevan, informatif, dan menarik bagi konsumen. Dalam
konteks marketplace online, konten yang berkualitas dapat meningkatkan pemahaman
konsumen terhadap produk, mengurangi ketidakpastian pembelian, serta menciptakan
pengalaman interaksi digital yang lebih baik (Sanjaya, 2020).

Variabel customer experience dalam penelitian ini menjadi penghubung utama
yang menjelaskan bagaimana persepsi konsumen terhadap kualitas interaksi digital
selama proses pencarian produk, evaluasi informasi, hingga transaksi dapat
memengaruhi keputusan pembelian. Pengalaman yang positif akan meningkatkan
kenyamanan, kepuasan, dan keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian
(Sutrisno et al., 2024).

Selanjutnya, purchase intention merepresentasikan kecenderungan psikologis
konsumen untuk melakukan pembelian setelah melalui proses evaluasi terhadap
kepercayaan digital, kualitas konten pemasaran, dan pengalaman penggunaan
marketplace. Hubungan langsung dari digital trust dan content marketing menuju
purchase intention menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut juga dapat
memengaruhi niat beli tanpa harus sepenuhnya melalui variabel mediasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Penelitian ini melibatkan 200 responden pengguna marketplace online yang
pernah melakukan transaksi minimal dua kali dalam enam bulan terakhir. Responden
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didominasi oleh kelompok usia produktif 21-35 tahun karena kelompok ini merupakan
pengguna aktif platform digital dalam aktivitas belanja daring.

Tabel 1. Karakteristik Responden
Karakteristik Jumlah Persentase

Laki-laki 82 41,0%
Perempuan 118 59,0%
Usia 17-20 tahun 34 17,0%
Usia 21-30 tahun 96 48,0%
Usia 31-40 tahun 52 26,0%
> 40tahun 18 9,0%

Sumber: Data penelitian diolah, 2026

Berdasarkan Tabel 1, responden penelitian didominasi oleh perempuan
sebanyak 59,0%, sedangkan responden laki-laki sebesar 41,0%. Dari sisi usia, mayoritas
responden berada pada rentang usia 21-30 tahun sebesar 48,0%, yang menunjukkan
bahwa kelompok usia produktif merupakan pengguna utama marketplace online.
Karakteristik ini menggambarkan bahwa perilaku transaksi digital dalam penelitian ini
didominasi oleh kelompok konsumen yang aktif menggunakan teknologi digital dalam
aktivitas belanja sehari-hari.

Evaluasi Outer Model

Evaluasi outer model dilakukan untuk menguji validitas konvergen melalui nilai
loading factor. Suatu indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai loading di atas
0,70.

Tabel 2. Nilai Loading Factor

Variabel Indikator Loading Factor

Digital Trust DT1 0,812
DT2 0,845

DT3 0,831

DT4 0,804

Content Marketing CM1 0,799
CM2 0,823

CM3 0,817

CM4 0,801

Customer Experience CE1 0,846
CE2 0,858

CES3 0,821

CE4 0,833

Purchase Intention P11 0,872
PI2 0,854

PI3 0,836

Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS, 2026

Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator penelitian memiliki nilai loading factor di
atas 0,70, sehingga memenubhi kriteria validitas konvergen dalam analisis Partial Least
Square. Nilai tertinggi terdapat pada indikator PI1 sebesar 0,872 yang menunjukkan
bahwa indikator tersebut memiliki kontribusi paling kuat dalam membentuk konstruk
purchase intention. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh indikator layak digunakan
untuk analisis model struktural pada tahap berikutnya.
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Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Tabel 3. Composite Reliability dan AVE

Variabel Composite Reliability = AVE
Digital Trust 0,892 0,674
Content Marketing 0,881 0,651
Customer Experience 0,903 0,701
Purchase Intention 0,887 0,723

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS, 2026

Berdasarkan Tabel 3, seluruh variabel memiliki nilai Composite Reliability di atas
0,70 dan nilai Average Variance Extracted di atas 0,50. Nilai tersebut menunjukkan
bahwa konstruk penelitian memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas diskriminan.
Variabel customer experience memiliki nilai reliabilitas tertinggi sebesar 0,903, yang
menunjukkan konsistensi internal indikator yang sangat baik dalam menjelaskan
konstruk variabel tersebut.

Evaluasi Inner Model

Nilai R-square menunjukkan kemampuan variabel independen menjelaskan
variabel dependen.

Tabel 4. Nilai R-Square
Variabel Endogen R-Square
Customer Experience 0,612
Purchase Intention 0,684
Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS, 2026

Nilai R-square pada Tabel 4 menunjukkan bahwa variabel digital trust dan content
marketing mampu menjelaskan variasi customer experience sebesar 61,2%. Sementara
itu, model penelitian mampu menjelaskan purchase intention sebesar 68,4%, yang
menunjukkan bahwa kemampuan prediktif model berada pada kategori kuat dalam
menjelaskan perilaku konsumen pada marketplace online.

Tabel 5. Path Coefficient (Revisi P-Value)

Hubungan Variabel Koefisien T-Statistic P-Value Keputusan
Digital Trust > Customer Experience 0,421 5,982 0,001 Signifikan
Content Marketing > Customer Experience 0,356 4,911 0,002 Signifikan
Digital Trust > Purchase Intention 0,287 3,764 0,001 Signifikan
Content Marketing > Purchase Intention 0,241 3,218 0,003 Signifikan
Customer Experience > Purchase Intention 0,398 5,146 0,001 Signifikan

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS, 2026

Berdasarkan hasil uji koefisien jalur pada Tabel 5, seluruh hubungan
antarvariabel menunjukkan nilai t-statistic di atas 1,96 dan p-value di bawah 0,05,
sehingga seluruh hipotesis langsung dinyatakan signifikan. Pengaruh terbesar terlihat
pada hubungan digital trust terhadap customer experience dengan koefisien sebesar
0,421, yang menunjukkan bahwa kepercayaan digital menjadi faktor dominan dalam
membentuk pengalaman konsumen pada marketplace online.
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Tabel 6. Uji Mediasi (Revisi P-Value)

Pengaruh Tidak Langsung Koefisien T-Statistic P-Value Keputusan
Digital Trust > Customer Experience ~> 0,168 3,912 0,001 Mediasi
Purchase Intention signifikan
Content Marketing > Customer 0,142 3,506 0,002 Mediasi
Experience > Purchase Intention signifikan

Sumber: Hasil bootstrapping SmartPLS, 2026

Hasil uji mediasi pada Tabel 6 menunjukkan bahwa customer experience secara
signifikan memediasi pengaruh digital trust dan content marketing terhadap purchase
intention. Nilai koefisien mediasi terbesar terdapat pada jalur digital trust » customer
experience > purchase intention sebesar 0,168, yang menunjukkan bahwa pengalaman
konsumen menjadi mekanisme penting dalam memperkuat pengaruh kepercayaan
digital terhadap niat beli konsumen.

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer experience. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
tingkat kepercayaan konsumen terhadap keamanan transaksi, perlindungan data
pribadi, dan kredibilitas marketplace, maka semakin positif pengalaman konsumen
selama menggunakan platform digital. Temuan ini sejalan dengan Syarkani (2024) yang
menegaskan bahwa kepercayaan digital merupakan fondasi utama dalam pembentukan
perilaku konsumen digital.

Content marketing juga terbukti berpengaruh positif terhadap customer
experience. Konten yang informatif, relevan, dan menarik membantu konsumen
memahami produk dengan lebih baik sehingga meningkatkan kenyamanan selama
proses evaluasi pembelian. Hasil ini memperkuat temuan Rahmadhani (2025) bahwa
kualitas konten digital memiliki peran penting dalam membentuk pengalaman interaksi
konsumen pada platform digital.

Pengaruh langsung digital trust terhadap purchase intention menunjukkan bahwa
konsumen yang percaya terhadap platform cenderung memiliki niat beli yang lebih
tinggi. Dalam konteks marketplace online, trust menjadi faktor yang menurunkan
persepsi risiko transaksi digital.

Selanjutnya, customer experience memiliki pengaruh paling kuat terhadap
purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman konsumen selama
menggunakan marketplace merupakan faktor dominan dalam mendorong keputusan
pembelian. Temuan ini memperlihatkan bahwa meskipun trust dan konten penting,
pengalaman penggunaan tetap menjadi determinan utama perilaku konsumen digital.
Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa customer experience mampu memediasi
pengaruh digital trust dan content marketing terhadap purchase intention. Artinya, trust
dan strategi konten tidak hanya memengaruhi niat beli secara langsung, tetapi juga
melalui kualitas pengalaman yang dirasakan konsumen selama berinteraksi dengan
marketplace online.

Pembahasan Hipotesis
H1: Pengaruh Digital Trust terhadap Customer Experience

Hasil pengujian menunjukkan bahwa digital trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer experience dengan koefisien jalur sebesar 0,421 dan nilai
p-value 0,001. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
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konsumen terhadap keamanan transaksi, perlindungan data pribadi, dan kredibilitas
platform marketplace, maka semakin positif pengalaman konsumen dalam
menggunakan layanan digital. Dalam konteks marketplace online, kepercayaan digital
berfungsi sebagai fondasi psikologis yang mengurangi persepsi risiko selama proses
transaksi. Ketika konsumen merasa sistem pembayaran aman, informasi produk akurat,
dan penjual berada dalam pengawasan platform, maka interaksi digital menjadi lebih
nyaman dan efisien.

Hasil ini sejalan dengan penelitian Syarkani (2024) yang menyatakan bahwa
kepercayaan digital memiliki kontribusi signifikan dalam membentuk pengalaman
pengguna pada platform digital karena trust memperkuat persepsi keamanan dan
kenyamanan transaksi daring. Selain itu, penelitian terbaru menunjukkan bahwa pada
lingkungan e-commerce modern, trust menjadi determinan utama dalam membangun
hubungan jangka panjang antara konsumen dan platform digital.

H2: Pengaruh Content Marketing terhadap Customer Experience

Hasil analisis menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer experience dengan koefisien sebesar 0,356 dan p-value
0,002. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas konten digital yang informatif, relevan, dan
menarik mampu meningkatkan kualitas pengalaman konsumen selama berinteraksi
dengan marketplace. Konten yang baik membantu konsumen memahami spesifikasi
produk, membandingkan alternatif, dan mengurangi ketidakpastian sebelum melakukan
pembelian.

Temuan ini mendukung penelitian Rahmadhani (2025) yang menjelaskan bahwa
strategi konten digital yang efektif tidak hanya meningkatkan perhatian konsumen tetapi
juga membentuk pengalaman positif selama proses evaluasi produk. Dalam praktik
marketplace, visual produk yang jelas, ulasan pengguna, video demonstrasi, dan
deskripsirinci menjadi bagian penting dalam membangun pengalaman digital yang lebih
meyakinkan.

H3: Pengaruh Digital Trust terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital trust berpengaruh positif terhadap
purchase intention dengan koefisien 0,287 dan p-value 0,001. Temuan ini menunjukkan
bahwa kepercayaan konsumen terhadap platform digital secara langsung mendorong
niat pembelian. Konsumen yang percaya bahwa marketplace mampu menjaga
keamanan transaksi dan menjamin kualitas interaksi digital akan lebih cenderung
melakukan pembelian.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Yunus, Saputra, dan Muhammad (2022)
yang menunjukkan bahwa trust pada sistem digital berpengaruh langsung terhadap niat
beli konsumen dalam lingkungan perdagangan elektronik. Dalam perilaku konsumen
digital, trust menjadi mekanisme utama dalam menurunkan ketidakpastian transaksi.

H4: Pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention dengan koefisien sebesar 0,241 dan p-value 0,003. Hal ini
menunjukkan bahwa strategi konten yang efektif dapat langsung meningkatkan minat
beli konsumen. Informasi yang jelas dan menarik memberikan keyakinan tambahan
kepada konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.
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Penelitian terbaru juga menunjukkan bahwa konten digital yang relevan berperan
dalam mempercepat proses keputusan konsumen karena mengurangi kebutuhan
pencarian informasi tambahan. Dalam marketplace online, konten yang kuat berfungsi
sebagai substitusi interaksi langsung dengan produk fisik.

H5: Pengaruh Customer Experience terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience memiliki pengaruh
paling kuat terhadap purchase intention dengan koefisien sebesar 0,398 dan p-value
0,001. Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman penggunaan marketplace menjadi
faktor dominan yang menentukan niat beli konsumen.

Hasil ini sejalan dengan penelitian Rather (2022) yang menegaskan bahwa
pengalaman positif selama interaksi digital meningkatkan kenyamanan psikologis dan
memperbesar kemungkinan pembelian ulang. Konsumen yang merasakan kemudahan
navigasi, kecepatan sistem, dan kualitas layanan akan lebih mudah membentuk
keputusan pembelian.

H6: Mediasi Customer Experience pada Pengaruh Digital Trust terhadap Purchase
Intention

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa customer experience secara signifikan
memediasi pengaruh digital trust terhadap purchase intention dengan koefisien tidak
langsung sebesar 0,168 dan p-value 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan
digital tidak hanya memengaruhi niat beli secara langsung, tetapi juga melalui
pembentukan pengalaman konsumen yang positif.

Artinya, ketika konsumen percaya pada marketplace, mereka cenderung
menikmati proses transaksi secara lebih nyaman sehingga niat beli meningkat. Temuan
inimemperkuatteori perilaku konsumen digital bahwa trust bekerja melalui pengalaman
interaksi digital.

H7: Mediasi Customer Experience pada Pengaruh Content Marketing terhadap
Purchase Intention

Hasil analisis menunjukkan bahwa customer experience juga memediasi
pengaruh content marketing terhadap purchase intention dengan koefisien 0,142 dan p-
value 0,002. Hal ini menunjukkan bahwa konten yang baik tidak hanya berpengaruh
langsung terhadap niat beli, tetapi juga meningkatkan kualitas pengalaman konsumen
selama menggunakan marketplace.

Dalam praktiknya, konten yang menarik dan mudah dipahami membantu
konsumen merasa lebih nyaman dalam mengevaluasi produk, sehingga pengalaman
digital yang terbentuk memperbesar kemungkinan pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa digital trust dan content
marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer experience pada
pengguna marketplace online. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan
konsumen terhadap keamanan transaksi digital, perlindungan data pribadi, dan
kredibilitas platform mampu meningkatkan kualitas pengalaman konsumen selama
berinteraksi dengan marketplace. Di sisi lain, kualitas konten pemasaran yang
informatif, relevan, dan menarik juga terbukti memperkuat persepsi positif konsumen
terhadap proses transaksi digital.
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Penelitian ini juga menunjukkan bahwa digital trust dan content marketing
berpengaruh langsung terhadap purchase intention. Konsumen yang memiliki tingkat
kepercayaan tinggi terhadap platform digital serta memperoleh informasi produk yang
jelas dan menarik cenderung memiliki niat beli yang lebih kuat. Namun demikian, hasil
penelitian memperlihatkan bahwa customer experience memiliki peran yang sangat
penting sebagai variabel mediasi karena pengalaman penggunaan marketplace menjadi
faktor dominan yang memperkuat hubungan antara variabel independen dan niat beli
konsumen.

Peran mediasi customer experience menunjukkan bahwa strategi pengelolaan
marketplace tidak cukup hanya berfokus pada peningkatan keamanan digital dan
kualitas konten, tetapi juga harus memperhatikan keseluruhan pengalaman pengguna,
mulai dari kemudahan navigasi aplikasi, kecepatan transaksi, kenyamanan interaksi
digital, hingga kualitas layanan pelanggan. Dengan demikian, penguatan trust digital,
optimalisasi content marketing, dan peningkatan customer experience secara simultan
dapat menjadi strategi efektif dalam meningkatkan purchase intention pada
marketplace online.

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi pengelola platform
digital untuk terus memperkuat sistem keamanan transaksi, menjaga kredibilitas
informasi produk, serta mengembangkan strategi konten digital yang lebih adaptif
terhadap kebutuhan konsumen. Dari sisi akademik, penelitian ini memperkaya literatur
pemasaran digital dengan menempatkan customer experience sebagai mekanisme
mediasi dalam hubungan antara trust digital, strategi konten, dan niat beli pada
ekosistem marketplace online.
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