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ABSTRAK

In the rapidly evolving landscape of global e-commerce, businesses are com-
pelled to undergo digital transformations to remain competitive. This study
delves into the digital business transformation journey of Shopee, a prominent
player in the e-commerce realm, focusing on its integrated strategy amidst the
global market. Despite extensive research on digital marketing, there remains
a gap in comprehending how digital marketing strategies, customer experience,
technological innovation, and digital marketing engagement synergize within
the context of Shopee’s digital ecosystem. This study aims to address this gap by
analyzing the interplay between these variables and their impact on digital mar-
keting engagement. Employing Structural Equation Modeling (SEM) using
SmartPLS version 4, the research scrutinizes key variables, namely Digital Mar-
keting Strategies, Customer Experience, Technological Innovation, and Digital
Marketing Engagement. The analysis is supported by insights synthesized from
academic literature, industry reports, and empirical data. The findings provide
valuable insights into how the integration of digital marketing strategies, techno-
logical innovation, and customer experience contributes to strengthening digital
marketing engagement within Shopee’s platform. This study offers impor-
tant implications for practitioners and scholars navigating the complexities of
digital business transformation. However, while acknowledging the significance
of these findings, it is important to note the study’s limitations, including sam-
ple size and potential biases inherent in self-reported data. Nevertheless, this
research contributes to the ongoing discourse on digital marketing strategies
by offering a nuanced understanding of the multifaceted dynamics shaping the
global e-commerce landscape.

This is an open access article under the CC BY 4.0 license.

(oMo

Dalam lanskap e-commerce global yang berkembang pesat, pelaku bisnis dituntut untuk melakukan transfor-
masi digital agar tetap kompetitif. Penelitian ini mengkaji perjalanan transformasi bisnis digital Shopee sebagai salah satu
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pemain utama dalam ranah e-commerce, dengan menitikberatkan pada strategi terintegrasi yang diterapkan dalam pasar
global. Meskipun penelitian mengenai pemasaran digital telah banyak dilakukan, masih terdapat kesenjangan dalam
memahami bagaimana strategi pemasaran digital, pengalaman pelanggan, inovasi teknologi, dan keterlibatan pemasaran
digital dapat bersinergi dalam konteks ekosistem digital Shopee. Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan
tersebut dengan menganalisis keterkaitan antar variabel serta dampaknya terhadap keterlibatan pemasaran digital. Dengan
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan SmartPLS versi 4, penelitian ini mengkaji variabel-variabel
utama, yaitu Strategi Pemasaran Digital, Pengalaman Pelanggan, Inovasi Teknologi, dan Keterlibatan Pemasaran Digital.
Analisis dilakukan dengan mengintegrasikan temuan dari literatur akademik, laporan industri, dan data empiris. Hasil
penelitian memberikan wawasan penting mengenai bagaimana integrasi strategi pemasaran digital, inovasi teknologi, dan
pengalaman pelanggan berkontribusi dalam memperkuat keterlibatan pemasaran digital di platform Shopee. Penelitian
ini menawarkan implikasi yang signifikan bagi praktisi dan akademisi dalam memahami kompleksitas transformasi bisnis
digital. Namun demikian, dengan tetap mengakui signifikansi temuan yang diperoleh, penelitian ini memiliki keterbatasan,
antara lain ukuran sampel dan potensi bias yang melekat pada data yang dilaporkan sendiri oleh responden. Meskipun
demikian, penelitian ini tetap memberikan kontribusi terhadap diskursus akademik mengenai strategi pemasaran digi-
tal dengan menyajikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai dinamika multifaset yang membentuk lanskap global
e-commerce.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah memicu pergeseran paradigma dalam aktivitas bis-
nis di seluruh dunia, khususnya pada sektor e-commerce yang mengalami perubahan dramatis dalam struktur
dan strategi operasionalnya. Integrasi teknologi digital telah menciptakan ekosistem perdagangan yang tidak
lagi berbasis sekadar transaksi, tetapi juga pada pengalaman dan keterlibatan pelanggan secara menyeluruh,
mendorong perusahaan untuk memanfaatkan strategi digital secara optimal agar tetap relevan dan kompetitif
dalam menghadapi persaingan global [1]. Di tengah dinamika ini, Shopee muncul sebagai salah satu plat-
form e-commerce terkemuka yang mampu menunjukkan pertumbuhan signifikan dalam pangsa pasar regional
dan global melalui penerapan strategi pemasaran digital yang inovatif dan terintegrasi. Hal ini sejalan den-
gan agenda pembangunan global dalam Sustainable Development Goals (SDGs) terutama SDGs 8 (Pekerjaan
Layak dan Pertumbuhan Ekonomi) dan SDGs 9 (Industri, Inovasi, dan Infrastruktur) yang menekankan peran
teknologi digital dalam mendorong pertumbuhan ekonomi inklusif dan penguatan infrastruktur digital seba-
gai motor utama inovasi dan industrialisasi berkelanjutan [2]. Transformasi digital yang efektif bukan hanya
mempengaruhi aspek teknis perusahaan, tetapi juga membentuk ulang hubungan antara pelaku usaha dan kon-
sumen, memperkuat budaya digital dalam suatu organisasi, serta mendorong terciptanya pasar digital yang
adaptif terhadap permintaan konsumen yang semakin dinamis.

Kebutuhan akan pemahaman yang lebih dalam mengenai hubungan antara faktor-faktor digital yang
kompleks seperti strategi pemasaran digital, pengalaman pelanggan, inovasi teknologi, dan keterlibatan pe-
masaran digital semakin meningkat seiring dengan kompleksitas persaingan di era digital. Banyak penelitian
sebelumnya telah membahas masing-masing komponen tersebut secara parsial [3], namun masih terdapat keter-
batasan dalam pemahaman bagaimana variabel-variabel ini berinteraksi secara simultan dalam konteks strategi
digital yang terintegrasi di perusahaan platform e-commerce berskala besar seperti Shopee. Kesenjangan ini
menunjukkan perlunya kajian yang lebih komprehensif untuk menjelaskan hubungan kausal antarvariabel pent-
ing tersebut agar dapat memberikan gambaran empiris yang lebih jelas tentang mekanisme transformasi bisnis
digital [4]. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya untuk menyelidiki lebih lanjut bagaimana strategi pe-
masaran digital yang diterapkan oleh Shopee mampu mempengaruhi keterlibatan pemasaran digital pelang-
gan melalui pengalaman pelanggan dan inovasi teknologi, serta bagaimana keterkaitan antarvariabel tersebut
mencerminkan kekuatan strategi digital yang holistik. Analisis ini tidak hanya relevan secara teoritis, tetapi
juga penting secara praktis dalam memberikan rekomendasi bagi pelaku usaha yang tengah bertransformasi
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mengikuti tren digital economy yang terus berkembang [5].

Penelitian ini dirancang dengan pendekatan kuantitatif menggunakan metode Structural Equation
Modeling (SEM) melalui SmartPLS, sebagai alat utama untuk mengevaluasi hubungan kausal antarvariabel
secara simultan dan menyeluruh. Variabel yang dianalisis terdiri atas strategi pemasaran digital sebagai vari-
abel eksogen, pengalaman pelanggan dan inovasi teknologi sebagai variabel intervening, serta keterlibatan pe-
masaran digital sebagai variabel endogen yang menjadi fokus utama temuan penelitian [6]. Pendekatan SEM
dipilih karena kemampuannya dalam menguji model teoritis yang kompleks serta menangkap pengaruh lang-
sung dan tidak langsung antarvariabel dalam sebuah sistem yang saling berkaitan. Bagian-bagian berikut dari
artikel ini akan menguraikan tinjauan pustaka yang menjadi landasan teoritis penelitian, pendekatan metodol-
ogis yang diterapkan, temuan empiris secara rinci, serta pembahasan menyeluruh tentang relevansi dan imp-
likasi penelitian ini terhadap teori dan praktik manajemen digital. Dengan mensintesis kerangka konseptual
dan temuan data empiris, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya rujukan ilmiah dalam disiplin bisnis
digital [7], serta menjembatani kesenjangan pengetahuan antara temuan teoritis dan kebutuhan praktis dalam
pengembangan strategi e-commerce yang efektif dan berkelanjutan.

Lebih jauh lagi, penelitian ini bertujuan memberikan kontribusi signifikan terhadap pengembangan
ilmu pengetahuan dalam bidang digital marketing dan transformasi bisnis digital, sekaligus mendukung upaya
pencapaian SDGs 12 (Konsumsi dan Produksi yang Bertanggung Jawab) melalui penekanan pada praktik bisnis
digital yang tidak hanya berorientasi pada pertumbuhan ekonomi [8], tetapi juga pada keberlanjutan, efisiensi
sumber daya, dan nilai jangka panjang bagi konsumen. Dengan Shopee sebagai studi kasus utama, penelitian
ini menawarkan wawasan mendalam tentang bagaimana perusahaan e-commerce global merespons tantangan
dan peluang di era digital yang semakin kompetitif, serta bagaimana strategi terintegrasi dapat mendorong pen-
ingkatan keterlibatan pelanggan yang menjadi indikator keberhasilan pemasaran digital dalam jangka panjang
[9]. Temuan penelitian diharapkan tidak hanya bermanfaat bagi kalangan akademisi dalam memperluas ka-
jian ilmiah mengenai digital strategy dan Structural Equation Modeling (SEM), tetapi juga bagi praktisi bisnis
khususnya pelaku industri e-commerce dan digital marketing dalam merancang strategi pemasaran digital yang
adaptif dan inovatif. Implementasi hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkuat posisi perusahaan dalam
ekosistem digital, meningkatkan pengalaman pelanggan [10], serta memperluas kapasitas inovatif yang men-
dukung keberlanjutan bisnis di tengah perubahan industri yang cepat dan dinamis. Dengan demikian, peneli-
tian ini tidak hanya memberikan kontribusi teoretis bagi pengembangan disiplin ilmu, tetapi juga menyajikan
rekomendasi praktis yang relevan dengan kebutuhan industri digital saat ini.

2.  PENELITIAN TERDAHULU

Tinjauan pustaka dalam penelitian ini disusun untuk memberikan landasan teoretis yang kompre-
hensif terkait konsep dan variabel utama yang dikaji dalam konteks transformasi bisnis digital pada platform
e-commerce. Pembahasan literatur difokuskan pada strategi pemasaran digital, pengalaman pelanggan, inovasi
teknologi [11], serta keterlibatan pemasaran digital sebagai elemen kunci yang saling berinteraksi dalam mem-
bentuk kinerja pemasaran digital. Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa keberhasilan transformasi
bisnis digital tidak hanya ditentukan oleh adopsi teknologi semata, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan
dalam mengintegrasikan strategi pemasaran digital dengan pengalaman pelanggan yang unggul dan inovasi
teknologi yang berkelanjutan [12]. Oleh karena itu, tinjauan pustaka ini bertujuan untuk mengidentifikasi
temuan-temuan utama dari studi sebelumnya, menguraikan keterkaitan antarvariabel yang relevan, serta meny-
oroti kesenjangan penelitian yang masih ada. Pemahaman ini menjadi dasar dalam pengembangan kerangka
konseptual dan perumusan hipotesis penelitian yang digunakan untuk menganalisis strategi terintegrasi Shopee
dalam mendorong keterlibatan pemasaran digital di lanskap e-commerce global [13].

2.1. Strategi Pemasaran Digital dalam E-Commerce

Strategi pemasaran digital merupakan elemen penting dalam pengembangan bisnis e-commerce karena
berperan langsung dalam meningkatkan visibilitas merek, menjangkau konsumen secara luas, serta mendorong
interaksi yang berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan. Dalam konteks e-commerce, strategi pemasaran
digital mencakup pemanfaatan media sosial, optimasi mesin pencari Search Engine Optimization (SEO) [14],
pemasaran berbasis konten, serta kolaborasi dengan influencer untuk membangun komunikasi yang efektif den-
gan konsumen. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran digital yang tepat
dapat meningkatkan efektivitas pemasaran sekaligus mendorong keterlibatan konsumen secara signifikan [15].
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Oleh karena itu, strategi pemasaran digital menjadi fondasi utama dalam menciptakan hubungan yang berke-
lanjutan antara platform e-commerce dan penggunanya.

2.2. Pengalaman Pelanggan dalam Platform Digital

Pengalaman pelanggan merupakan faktor krusial yang memengaruhi persepsi, tingkat kepuasan, serta
loyalitas konsumen dalam ekosistem e-commerce yang semakin kompetitif. Pengalaman pelanggan tidak hanya
terbatas pada tahap pembelian, tetapi mencakup seluruh perjalanan pelanggan (customer journey), mulai dari
pencarian informasi, proses evaluasi produk, interaksi dengan fitur platform, hingga kelancaran proses transaksi
dan layanan purnajual yang diterima konsumen [16]. Oleh karena itu, pengalaman pelanggan dipandang seba-
gai proses yang berkelanjutan dan holistik, di mana setiap titik interaksi antara konsumen dan platform digital
berperan penting dalam membentuk penilaian keseluruhan terhadap layanan yang ditawarkan.

Penelitian terdahulu menekankan bahwa pengalaman pelanggan yang dirancang secara mulus, per-
sonal, dan responsif dapat meningkatkan kepuasan pelanggan sekaligus memperkuat loyalitas jangka panjang.
Selain itu, pengalaman yang positif juga mendorong keterlibatan konsumen yang lebih tinggi terhadap berba-
gai aktivitas pemasaran digital, seperti interaksi dengan konten promosi, pemanfaatan fitur rekomendasi, dan
partisipasi dalam program loyalitas [17]. Dalam konteks platform e-commerce, aspek-aspek seperti kemuda-
han navigasi situs, kecepatan dan keandalan layanan, relevansi rekomendasi produk, serta kualitas dukungan
pelanggan menjadi indikator utama dalam membentuk pengalaman pelanggan yang positif, yang pada akhirnya
berkontribusi terhadap keberhasilan strategi pemasaran digital dan keberlanjutan kinerja platform.

2.3. Inovasi Teknologi dalam Transformasi Bisnis Digital

Inovasi teknologi memegang peranan strategis dalam mendukung transformasi bisnis digital serta
meningkatkan daya saing platform e-commerce di tengah persaingan pasar yang semakin dinamis dan kom-
pleks. Pemanfaatan teknologi mutakhir seperti Artificial Intelligence (Al) [18], analitik data, dan Augmented
Reality (AR) memungkinkan perusahaan untuk mengolah, memantau, dan menganalisis data konsumen se-
cara lebih mendalam dan terstruktur. Melalui pemanfaatan teknologi tersebut, perusahaan dapat memperoleh
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai preferensi, pola perilaku, serta kebutuhan pelanggan, sehingga
proses pengambilan keputusan bisnis dapat dilakukan secara lebih akurat, berbasis data, dan adaptif terhadap
perubahan lingkungan digital.

Selain berperan dalam pengolahan data, penerapan teknologi inovatif juga memungkinkan penyedi-
aan layanan yang lebih personal, responsif, dan interaktif bagi pelanggan dalam ekosistem digital. Berbagai
penelitian terkini menunjukkan bahwa penggunaan teknologi seperti Al, analitik data, dan AR tidak hanya
meningkatkan kualitas pengalaman pelanggan, tetapi juga berkontribusi secara signifikan terhadap efektivitas
strategi pemasaran digital serta penguatan keterlibatan konsumen terhadap aktivitas pemasaran yang dilakukan
oleh platform e-commerce [19]. Oleh karena itu, inovasi teknologi tidak hanya berfungsi sebagai alat pen-
dukung operasional dalam menjalankan aktivitas bisnis, melainkan juga menjadi pendorong utama dalam men-
ciptakan pengalaman digital yang bernilai, berkelanjungan, dan relevan bagi pelanggan, sekaligus mendukung
keberhasilan transformasi bisnis digital secara keseluruhan.

2.4. Keterlibatan Pemasaran Digital

Keterlibatan pemasaran digital merujuk pada tingkat interaksi, partisipasi, dan respons konsumen ter-
hadap berbagai aktivitas pemasaran digital yang dilakukan oleh perusahaan melalui platform daring. Keterli-
batan ini dapat tercermin dalam beragam bentuk, seperti interaksi konsumen di media sosial [20], partisipasi
dalam kampanye digital yang diselenggarakan oleh perusahaan, serta respons konsumen terhadap konten pe-
masaran yang disajikan secara digital. Melalui keterlibatan tersebut, konsumen tidak hanya berperan sebagai
penerima pesan pemasaran, tetapi juga sebagai pihak yang secara aktif berinteraksi dan berkontribusi dalam
proses komunikasi pemasaran digital.

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan pemasaran digital merupakan indikator pent-
ing dalam mengukur efektivitas strategi pemasaran digital, karena tingkat keterlibatan yang tinggi cenderung
berkorelasi dengan peningkatan loyalitas, kepercayaan, serta niat pembelian konsumen. Oleh karena itu, pema-
haman yang komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keterlibatan pemasaran digital menjadi
sangat penting bagi platform e-commerce dalam merancang dan mengimplementasikan strategi pemasaran
yang tidak hanya bersifat jangka pendek, tetapi juga berkelanjutan dan mampu membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumen [21].
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2.5. Strategi Terintegrasi dalam Transformasi Bisnis Digital E-Commerce

Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji strategi pemasaran digital, pengalaman
pelanggan, inovasi teknologi, serta keterlibatan pemasaran digital, sebagian besar kajian tersebut masih di-
lakukan secara terpisah dan bersifat parsial. Kondisi ini menyebabkan keterbatasan dalam memahami bagaima-
na faktor-faktor tersebut saling berinteraksi dan membentuk satu kesatuan strategi yang terintegrasi dalam
konteks transformasi bisnis digital [22]. Akibatnya, pemahaman mengenai sinergi antar elemen pemasaran,
teknologi, dan pengalaman pelanggan dalam ekosistem e-commerce belum tergambarkan secara komprehen-
sif, khususnya pada platform berskala besar dan beroperasi secara global.

Pendekatan strategi terintegrasi menekankan pentingnya keterpaduan dan kesinambungan antara strat-
egi pemasaran digital, pemanfaatan teknologi digital, serta pengelolaan pengalaman pelanggan dalam mencip-
takan nilai tambah bagi perusahaan. Sinergi antar elemen tersebut tidak hanya berorientasi pada pencapaian
kinerja jangka pendek, seperti peningkatan transaksi atau jumlah pengguna, tetapi juga berperan strategis dalam
mendukung keberlanjutan bisnis jangka panjang melalui peningkatan loyalitas pelanggan, efisiensi operasional,
dan kemampuan adaptasi terhadap perubahan lingkungan digital. Oleh karena itu, strategi terintegrasi menjadi
fondasi penting dalam proses transformasi bisnis digital, terutama bagi platform e-commerce yang menghadapi
tingkat persaingan dan dinamika pasar yang tinggi.

Dalam konteks tersebut, kajian mengenai transformasi bisnis digital yang dilakukan oleh Shopee men-
jadi relevan dan signifikan untuk mengisi kesenjangan dalam literatur yang masih terbatas [23], khususnya
terkait penerapan strategi terintegrasi pada platform e-commerce berskala global. Dengan mengeksplorasi se-
cara lebih mendalam bagaimana strategi terintegrasi Shopee dirancang dan diimplementasikan dalam lanskap
e-commerce global yang dinamis dan kompetitif, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang
bermakna terhadap pengembangan state of the art dalam kajian keterlibatan pemasaran digital [24]. Selain
itu, hasil penelitian ini juga diharapkan mampu menawarkan wawasan praktis serta rekomendasi strategis bagi
pelaku usaha dan pengelola platform digital dalam merancang dan mengelola transformasi bisnis digital secara
efektif dan berkelanjutan.

3. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengeksplorasi hubungan antara strategi pe-
masaran digital, pengalaman pelanggan, inovasi teknologi, dan keterlibatan pemasaran digital dalam kerangka
transformasi bisnis digital Shopee [25]. Penelitian ini melibatkan sebanyak 150 responden yang dipilih dari
pengguna aktif Shopee. Variabel yang dianalisis mencakup berbagai aspek strategi pemasaran digital, indika-
tor pengalaman pelanggan, tingkat inovasi teknologi yang dirasakan, serta indikator keterlibatan pemasaran
digital. Pemilihan responden dilakukan melalui teknik purposive sampling untuk memastikan keberagaman
karakteristik demografis, termasuk usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan, dan frekuensi penggunaan Shopee
[26]. Selanjutnya, karakteristik responden disajikan dalam Tabel 1, sedangkan distribusi karakteristik respon-
den dalam bentuk persentase disajikan pada Tabel 2.

Tabel 1. Karakteristik

Karakteristik Deskripsi

Rentang Usia 18-24, 25-34, 35-44, 45 dan di atas

Jenis Kelamin Laki-laki, Perempuan, Lainnya

Tingkat Pendidikan Sekolah Menengah Atas atau di bawahnya, Sar-
jana, Magister, Doktor

Frekuensi Penggunaan Shopee Kurang dari sekali sebulan, 1-3 kali sebulan,

Sekali seminggu, Lebih dari sekali seminggu

Tabel 1 menyajikan karakteristik responden yang terlibat dalam penelitian ini berdasarkan beberapa
aspek demografis dan perilaku penggunaan platform Shopee. Karakteristik responden diklasifikasikan ke dalam
empat kategori utama [27], yaitu rentang usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan, dan frekuensi penggunaan
Shopee. Rentang usia responden dikelompokkan menjadi empat kategori, yaitu 18-24 tahun, 25-34 tahun,
35-44 tahun, serta 45 tahun ke atas, yang menunjukkan bahwa penelitian ini mencakup pengguna dari berba-
gai kelompok usia produktif. Berdasarkan jenis kelamin, responden terdiri atas laki-laki dan perempuan [28],
sehingga memberikan gambaran yang seimbang mengenai persepsi pengguna Shopee dari perspektif gender.
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Selanjutnya, tingkat pendidikan responden mencakup lulusan sekolah menengah atau lebih rendah, sarjana,
magister, hingga doktor, yang mencerminkan keberagaman latar belakang pendidikan responden dalam peneli-
tian ini. Selain itu, frekuensi penggunaan Shopee diklasifikasikan mulai dari kurang dari satu kali dalam
sebulan hingga lebih dari satu kali dalam seminggu, yang menunjukkan variasi tingkat intensitas penggunaan
platform oleh responden. Secara keseluruhan [29], karakteristik responden yang disajikan dalam Tabel 1 me-
nunjukkan bahwa sampel penelitian memiliki keragaman yang memadai untuk merepresentasikan pengguna
aktif Shopee dan mendukung analisis hubungan antara variabel yang diteliti.

Tabel 2. Ciri-ciri Rentang Usia dalam Persentase

Karakteristik Presentase
(%)
Rentang Usia
18-24 30%
25-34 40%
35-44 20%
45 tahun ke atas 10%
Jenis Kelamin
Laki-laki 50%
Perempuan 45%
Lainnya 5%
Tingkat Pendidikan
Sekolah Menengah Atas atau di bawahnya 20%
Gelar Sarjana 40%
Gelar Magister 25%
Gelar Doktor 15%
Frekuensi Penggunaan Shopee

Kurang dari sekali sebulan 15%
1-3 kali sebulan 30%
Setiap minggu 35%
Lebih dari sekali seminggu 20%

Pada Tabel 2 model penelitian ini dibangun berdasarkan kerangka teoritis yang telah didirikan dan
studi empiris sebelumnya di bidang pemasaran digital dan e-commerce. Hubungan antara variabel-variabel di-
analisis menggunakan SEM dengan perangkat lunak SmartPLS [30], yang memudahkan analisis komprehensif
terhadap interaksi kompleks di antara konstruk yang diteliti.

Strategi
Pemasaran
Digital

H1=0,572

S
Pengalaman H2 = 0,421 Keterlibatan
Pelanggan Pemasaran R?=0,68

Digital

-
Inovasi H3 =10,315
Teknologi
-~ @V

Gambar 1. Hipotesis

Gambar 1 menampilkan model struktural (inner model) hasil analisis SEM berbasis SmartPLS yang
menggambarkan hubungan kausal antara strategi pemasaran digital, pengalaman pelanggan, dan inovasi teknologi
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terhadap keterlibatan pemasaran digital pada platform Shopee. Nilai koefisien jalur pada setiap hubungan
menunjukkan arah dan kekuatan pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen.
Strategi pemasaran digital memiliki pengaruh paling kuat terhadap keterlibatan pemasaran digital dengan nilai
koefisien sebesar 0,572 (H1), yang mengindikasikan bahwa penerapan strategi pemasaran digital yang efektif,
seperti pemanfaatan media sosial, konten digital, dan optimasi pemasaran daring, berperan dominan dalam
meningkatkan interaksi dan partisipasi pengguna. Selanjutnya, pengalaman pelanggan juga menunjukkan pen-
garuh positif yang signifikan dengan nilai koefisien sebesar 0,421 (H2), yang menegaskan bahwa kualitas
pengalaman pengguna sepanjang customer journey turut mendorong keterlibatan pemasaran digital. Inovasi
teknologi memiliki pengaruh positif dengan koefisien sebesar 0,315 (H3), yang menunjukkan bahwa peman-
faatan teknologi inovatif, seperti sistem rekomendasi dan analitik berbasis data, berkontribusi dalam mem-
perkuat keterlibatan pengguna meskipun dengan pengaruh yang relatif lebih kecil dibandingkan dua variabel
lainnya. Nilai R? sebesar 0,68 pada konstruk keterlibatan pemasaran digital menunjukkan bahwa sebesar
68% variasi keterlibatan pemasaran digital dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini menegaskan pentingnya pendekatan strategi
terintegrasi dalam mendorong keterlibatan pemasaran digital pada ekosistem e-commerce.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis SEM yang dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS menghasilkan se-
jumlah temuan yang signifikan dan komprehensif terkait hubungan antara strategi pemasaran digital, pengala-
man pelanggan, inovasi teknologi, dan keterlibatan pemasaran digital dalam konteks transformasi bisnis dig-
ital Shopee. Analisis ini memberikan gambaran empiris mengenai bagaimana masing-masing variabel saling
berinteraksi dan berkontribusi dalam membentuk tingkat keterlibatan pemasaran digital pengguna pada plat-
form e-commerce tersebut [31]. Hasil pengujian model disajikan secara sistematis pada bagian berikutnya,
yang kemudian diikuti dengan pembahasan yang lebih rinci dan mendalam mengenai setiap hubungan antar-
variabel yang diuji, guna memberikan pemahaman yang lebih komprehensif terhadap dinamika transformasi
bisnis digital Shopee.

4.1. Hasil Analisis SEM

Hasil analisis SEM menunjukkan bahwa model penelitian yang diusulkan memiliki tingkat kesesua-
ian (goodness of fit) yang baik. Nilai rasio chi-square terhadap derajat kebebasan (x?/df) sebesar 2,37 me-
nunjukkan bahwa model berada dalam batas penerimaan yang baik. Selain itu, nilai Root Mean Square Error
of Approximation (RMSEA) sebesar 0,065 mengindikasikan tingkat kesalahan aproksimasi yang dapat diter-
ima [32]. Nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,046 juga menunjukkan bahwa
perbedaan antara matriks kovarians yang diobservasi dan yang diprediksi oleh model berada pada tingkat yang
rendah. Selanjutnya, indeks kesesuaian tambahan seperti Non-Normed Fit Index (NNFI) sebesar 0,945 dan
Comparative Fit Index (CFI) sebesar 0,960 mengindikasikan bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang
sangat baik. Secara keseluruhan, hasil indeks kesesuaian ini menunjukkan bahwa model SEM yang digunakan
layak dan dapat diandalkan untuk menguji hubungan antarvariabel dalam penelitian ini [33].

4.2. Koefisien Jalur
Koefisien jalur menunjukkan kekuatan dan arah hubungan antara variabel-variabel.

Tabel 3. Koefisien Jalur

Jalur Koefisien T-value P-value Hasil
Strategi Pemasaran Digital 0.572 9.345 < 0.001 Signifikan
— Keterlibatan Pemasaran

Digital

Pengalaman Pelanggan —  0.421 6.812 < 0.001 Signifikan
Keterlibatan Pemasaran

Digital

Inovasi Teknologi — Keter- 0.315 5.128 < 0.001 Signifikan

libatan Pemasaran Digital

Tabel 3 menyajikan hasil analisis koefisien jalur yang diperoleh dari pengujian SEM untuk menguji
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pengaruh masing-masing variabel independen terhadap keterlibatan pemasaran digital. Hasil analisis menun-
jukkan bahwa strategi pemasaran digital memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan pe-
masaran digital, dengan nilai koefisien sebesar 0,572, ¢t-value sebesar 9,345, dan p-value kurang dari 0,001.
Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin efektif strategi pemasaran digital yang diterapkan, semakin tinggi
tingkat keterlibatan pemasaran digital pengguna [34]. Selanjutnya, pengalaman pelanggan juga terbukti berpen-
garuh positif dan signifikan terhadap keterlibatan pemasaran digital, yang ditunjukkan oleh nilai koefisien
sebesar 0,421, t-value sebesar 6,812, dan p-value kurang dari 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman
pelanggan yang positif berperan penting dalam meningkatkan interaksi dan partisipasi pengguna terhadap ak-
tivitas pemasaran digital. Selain itu, inovasi teknologi menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap
keterlibatan pemasaran digital dengan nilai koefisien sebesar 0,315, ¢-value sebesar 5,128, dan p-value kurang
dari 0,001. Secara keseluruhan, hasil yang ditampilkan dalam Tabel 3 mengonfirmasi bahwa ketiga hipotesis
penelitian diterima dan menegaskan pentingnya integrasi strategi pemasaran digital, pengalaman pelanggan,
dan inovasi teknologi dalam mendorong keterlibatan pemasaran digital pada platform e-commerce.

4.3. Strategi Pemasaran Digital dan Keterlibatan Pemasaran Digital

Hasil analisis menunjukkan bahwa hubungan antara strategi pemasaran digital dan keterlibatan pe-
masaran digital memiliki koefisien jalur sebesar 0,572 dengan tingkat signifikansi yang sangat kuat (p < 0,001).
Nilai tersebut mengindikasikan adanya pengaruh positif yang signifikan secara statistik, yang menegaskan
bahwa peningkatan kualitas dan efektivitas strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh Shopee berkorelasi
langsung dengan meningkatnya keterlibatan pemasaran digital di kalangan pengguna [35]. Dengan kata lain,
strategi pemasaran digital yang dirancang dan diimplementasikan secara optimal mampu mendorong respons
pengguna yang lebih aktif terhadap berbagai inisiatif pemasaran digital yang disediakan oleh platform.

Lebih lanjut, penerapan beragam pendekatan pemasaran digital [36], seperti pemanfaatan media sosial,
kolaborasi dengan influencer, serta SEO, terbukti berperan penting dalam meningkatkan tingkat interaksi, par-
tisipasi, dan keterlibatan pengguna. Temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran digital yang terencana,
konsisten [37], dan terintegrasi tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi pemasaran, tetapi juga men-
jadi faktor kunci dalam membangun keterlibatan pengguna secara berkelanjutan, sekaligus memperkuat posisi
kompetitif Shopee dalam ekosistem e-commerce yang semakin kompetitif.

4.4. Pengalaman Pelanggan dan Keterlibatan Pemasaran Digital

Koefisien jalur antara pengalaman pelanggan dan keterlibatan pemasaran digital sebesar 0,421 menun-
jukkan adanya hubungan positif yang signifikan secara statistik antara kedua variabel tersebut, dengan tingkat
signifikansi (p < 0,001). Temuan ini menegaskan bahwa kualitas pengalaman pelanggan yang dirasakan oleh
pengguna Shopee memiliki peran penting dalam meningkatkan tingkat keterlibatan pemasaran digital. Penyedi-
aan pengalaman pelanggan yang lancar, konsisten, dan personal di seluruh tahapan interaksi pengguna dengan
platform Shopee terbukti mampu mendorong partisipasi dan interaksi pengguna terhadap berbagai aktivitas
pemasaran digital [38]. Faktor-faktor seperti kemudahan penggunaan situs web, relevansi rekomendasi produk
yang diberikan, serta kualitas dukungan pasca pembelian memainkan peran kunci dalam membentuk persepsi
positif pengguna, yang pada akhirnya berkontribusi terhadap peningkatan perilaku keterlibatan pemasaran dig-
ital secara berkelanjutan.

4.5. Inovasi Teknologi dan Keterlibatan Pemasaran Digital

Koefisien jalur antara inovasi teknologi dan keterlibatan pemasaran digital sebesar 0,315 menun-
jukkan adanya hubungan positif yang signifikan secara statistik (p < 0,001), yang mengindikasikan bahwa
semakin tinggi tingkat inovasi teknologi yang diterapkan, semakin meningkat pula keterlibatan pemasaran dig-
ital pengguna. Temuan ini menegaskan bahwa kemajuan teknologi, seperti penerapan sistem rekomendasi
berbasis Al serta penyediaan pengalaman berbelanja yang lebih imersif dan interaktif [39], berperan penting
dalam mendorong interaksi, partisipasi, dan respons pengguna terhadap berbagai aktivitas pemasaran digital
yang dijalankan oleh Shopee. Adopsi teknologi inovatif memungkinkan platform untuk menyajikan layanan
dan konten yang lebih relevan, personal, dan responsif terhadap kebutuhan pengguna, sehingga memperkuat
keterlibatan pemasaran digital secara berkelanjutan. Oleh karena itu, pengembangan dan pemanfaatan inovasi
teknologi menjadi faktor strategis bagi Shopee untuk mempertahankan daya saing di pasar e-commerce yang
semakin kompetitif [40, 41], sekaligus meningkatkan kualitas pengalaman digital pengguna secara menyeluruh.
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5. MANAJERIAL IMPLIKASI

Temuan penelitian ini memberikan implikasi manajerial yang strategis bagi pengelola platform e-
commerce, khususnya dalam merancang dan mengimplementasikan strategi pemasaran digital yang terintegrasi
dan berorientasi pada keterlibatan pengguna. Manajemen Shopee maupun pelaku industri e-commerce lainnya
perlu menempatkan strategi pemasaran digital sebagai prioritas utama dalam agenda transformasi bisnis digi-
tal. Pemanfaatan media sosial, pemasaran berbasis konten, Search Engine Optimization (SEO), serta kolaborasi
dengan influencer perlu dirancang secara sistematis dan konsisten, berbasis pada analisis perilaku dan prefer-
ensi pelanggan. Pendekatan pemasaran digital yang terukur dan berkelanjutan tidak hanya meningkatkan visi-
bilitas merek, tetapi juga mampu mendorong interaksi aktif, partisipasi pengguna, serta memperkuat hubungan
jangka panjang antara platform dan pelanggan dalam ekosistem digital yang kompetitif.

Selain strategi pemasaran digital, hasil penelitian ini menegaskan bahwa pengalaman pelanggan memi-
liki peran yang signifikan dalam meningkatkan keterlibatan pemasaran digital. Oleh karena itu, implikasi man-
ajerial yang penting adalah perlunya pengelolaan pengalaman pelanggan secara holistik di seluruh tahapan
perjalanan pelanggan (customer journey). Manajemen perlu memastikan bahwa antarmuka platform mudah
digunakan, proses transaksi berjalan lancar, serta layanan purnajual responsif dan dapat diandalkan. Upaya
personalisasi, seperti rekomendasi produk yang relevan dan komunikasi pemasaran yang disesuaikan dengan
kebutuhan pengguna, menjadi kunci dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang positif. Pengalaman yang
konsisten dan bernilai tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga mendorong keterlibatan yang
lebih tinggi terhadap berbagai aktivitas pemasaran digital yang dijalankan oleh perusahaan.

Lebih lanjut, inovasi teknologi terbukti memberikan kontribusi penting terhadap keterlibatan pemasar-
an digital, sehingga manajemen perlu terus berinvestasi pada pengembangan dan pemanfaatan teknologi dig-
ital yang inovatif. Penerapan teknologi seperti kecerdasan buatan Artificial Intelligence (Al), analitik data,
dan sistem otomatisasi pemasaran memungkinkan perusahaan untuk memahami pola perilaku pelanggan se-
cara lebih mendalam dan mengambil keputusan berbasis data. Integrasi inovasi teknologi dengan strategi pe-
masaran digital dan pengelolaan pengalaman pelanggan akan membantu perusahaan menciptakan nilai tambah
yang berkelanjutan, meningkatkan efisiensi operasional, serta memperkuat keunggulan kompetitif di tengah
dinamika pasar e-commerce global. Dengan pendekatan manajerial yang terintegrasi, perusahaan tidak hanya
mampu meningkatkan keterlibatan pemasaran digital, tetapi juga memastikan keberlanjutan transformasi bisnis
digital dalam jangka panjang.

6. KESIMPULAN

Penelitian ini memberikan kontribusi kebaruan yang signifikan dalam kajian transformasi bisnis dig-
ital dengan mengusulkan dan menguji secara empiris sebuah model kuantitatif yang mengintegrasikan strategi
pemasaran digital, pengalaman pelanggan, dan inovasi teknologi dalam menjelaskan keterlibatan pemasaran
digital pada platform e-commerce global. Berbeda dengan penelitian terdahulu yang umumnya mengkaji
variabel-variabel tersebut secara parsial dan terpisah, studi ini menekankan pentingnya pendekatan strategi
terintegrasi dalam konteks ekosistem digital Shopee yang bersifat dinamis dan kompetitif. Melalui pendekatan
Structural Equation Modeling (SEM) berbasis SmartPLS, penelitian ini mampu mengidentifikasi hubungan
kausal antarvariabel secara simultan dan terukur, sehingga memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai mekanisme keterlibatan pemasaran digital serta memperkaya literatur bisnis digital dan pemasaran
digital, khususnya pada platform e-commerce berskala besar di pasar berkembang.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital, pengalaman pelanggan, dan inovasi
teknologi secara simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan pemasaran digital.
Strategi pemasaran digital terbukti sebagai faktor dengan pengaruh paling dominan, diikuti oleh pengalaman
pelanggan dan inovasi teknologi, yang secara bersama-sama memperkuat tingkat interaksi, partisipasi, dan
keterlibatan pengguna dalam berbagai aktivitas pemasaran digital. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan
transformasi bisnis digital tidak hanya ditentukan oleh adopsi teknologi semata, tetapi juga sangat dipengaruhi
oleh kemampuan perusahaan dalam mengelola pengalaman pelanggan secara konsisten serta mengintegrasikan
inovasi teknologi ke dalam strategi pemasaran digital yang berorientasi pada nilai pelanggan dan keberlanjutan
bisnis jangka panjang.

Meskipun penelitian ini menghasilkan temuan empiris yang kuat, terdapat beberapa keterbatasan yang
membuka peluang bagi penelitian selanjutnya. Penelitian mendatang disarankan untuk memperluas ukuran
dan karakteristik sampel, baik dari sisi demografis maupun cakupan platform e-commerce, guna meningkatkan
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validitas eksternal dan generalisasi hasil penelitian. Selain itu, pengembangan model kuantitatif lanjutan da-
pat dilakukan dengan menambahkan variabel lain, seperti kepercayaan digital, loyalitas pelanggan, atau nilai
yang dirasakan (perceived value), baik sebagai variabel mediasi maupun moderasi dalam model Search Engine
Marketing (SEM). Penelitian selanjutnya juga dapat menerapkan desain kuantitatif longitudinal atau analisis
multi-group untuk mengkaji perbedaan perilaku dan keterlibatan pemasaran digital antarsegmen pengguna, se-
hingga mampu memberikan gambaran yang lebih mendalam mengenai dinamika transformasi bisnis digital
yang berkelanjutan pada platform e-commerce.
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