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Abstract. The attractive atmosphere of the marketplace can be a fundamental element that 
can influence the shopping experience on the marketplace platform. In addition to fostering a 
hedonic shopping style, marketplace atmosphere can also strengthen utilitarian shopping 
styles. Therefore, this study aims to determine the impact of marketplace atmosphere on 
hedonic shopping styles, utilitarian shopping styles, and online shopping satisfaction. The 
study was conducted on Shopee marketplace users in Kendari City. The sample size was 150 
respondents. Data were collected through purposive sampling using a questionnaire and 
analyzed using SmartPLS Structure Equation Modeling (SEM). The results of the data analysis 
indicate that directly and indirectly, marketplace atmosphere has a significant positive effect 
on hedonic shopping styles, utilitarian shopping styles, and online shopping satisfaction. 
Furthermore, hedonic shopping styles and utilitarian shopping styles have a significant positive 
effect on online shopping satisfaction. These findings have provided marketplaces with an 
overview of the urgency of arranging the visualization of various display elements, features, 
and navigation that create a market atmosphere, arouse hedonic motivation, and strengthen 
utilitarian shopping styles to achieve online shopping satisfaction. 

Keywords: Marketplace Atmosphere, Hedonic Shopping Style, Utilitarian Shopping Style, 
Online Shopping Satisfaction  

 
Abstrak. Daya tarik marketplace atmosphere dapat menjadi elemen dasar yang dapat 
mempengaruhi pengalaman saat berbelanja di platform marketplace. Selain dapat 
menumbuhkan gaya belanja hedonis, marketplace atmosphere juga dapat menjadi penguat 
gaya belanja utilitarian. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak 
marketplace atmosphere terhadap gaya belanja hedonis, gaya belanja utilitarian, dan 
kepuasan belanja online. Penelitian dilakukan pada pengguna marketplace Shopee di kota 
Kendari. Jumlah sampel sebanyak 150 responden. Data dikumpulkan secara purposive 
sampling menggunakan kuesioner dan dianalisis menggunakan Structure Equation Modeling 
(SEM) SmartPLS. Hasil analisis data menujukan bahwa secara langsung maupun tidak 
langsung marketplace atmosphere berpengaruh positif signifikan terhadap gaya belanja 
hedonis, gaya belanja utilitarian, dan kepuasan belanja online. Serta gaya belanja hedonis 
dan gaya belanja utilitarian berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan belanja online. 
Temuan ini telah memberikan gambaran kepada marketplace tentang urgensi penataan 
visualisasi berbagai elemen tampilan fitur dan navigasi yang menciptakan marketplace 
atmosphere, membangkitkan motivasi hedonis, menguatkan gaya belanja utilitarian, untuk 
menggapai kepuasan belanja online. 

Kata Kunci: Marketplace Atmosphere, Gaya Belanja Hedonis, Gaya Belanja Utilitarian, 
Kepuasan Belanja Online 
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PENDAHULUAN 
Menyikapi tensi persaingan bisnis online yang terus meningkat, mengharuskan upaya 

pencapaian kepuasan konsumen secara konsisten. Bukan hanya toko konvensional, bagi 
marketplace atau toko online kepuasan konsumen pengunjung memainkan peran utama untuk 
pencapaian kesuksesan berkelanjutan. Kepuasan belanja online merupakan keseluruhan 
pengalaman saat berbelanja secara online. Konsumen yang puas cenderung melakukan 
pembelian secara berulang (Woen & Santoso, 2021; Chairudin & Sari, 2021). Hal ini mengurangi 
biaya pemasaran yang harus dikeluarkan untuk menarik pelanggan baru. Kepuasan konsumen 
yang tinggi cenderung menghasilkan ulasan positif dan merekomendasikan produk atau layanan 
kepada orang lain. Ulasan positif menjadi sangat dibutuhkan untuk membangun kepercayaan 
dan reputasi marketplace atau toko online. Selain itu, konsumen yang puas cenderung memiliki 
tingkat pengembalian produk yang lebih rendah dan kemungkinan keluhan yang lebih sedikit. Ini 
mengurangi biaya dan kerumitan mengelola pengembalian dan penyelesaian masalah 
pelanggan. Nwokah & Ngirika, (2018) menjelaskan bahwa kepuasan konsumen dapat 
memperkuat hubungan jangka panjang antara pelanggan dangan marketplace atau toko online 
untuk mencapai berkelanjutan bisnis. 

Berbeda halnya pembelian secara offline yang langsung melihat dan memeriksa produk yang 
akan dibeli secara detail, dalam pembelian secara online konsumen hanya mendapatkan 
informasi produk atau layanan melalui gambar, video atau ulasan deskripsi produk (Yang et al., 
2020). Sehingga mengetahui pola pembelian secara online menjadi prioritas utama (Elmashhara 
& Soares, 2019; Salameh et al., 2022). Dalam konteks belanja online di marketplace, faktor yang 
dapat berkontribusi terhadap kepuasan konsumen sangatlah kompleks. Daya tarik marketplace 
atmosphere dapat menjadi elemen dasar yang dapat mempengaruhi pengalaman pengguna saat 
berbelanja di platform marketplace tersebut (Albarq, 2021). 

Akumulasi elemen pembentuk marketplace atmosphere cukup beragam diantaranya adalah 
visualisasi tata ruang website marketplace. Tampilan visual platform marketplace seperti layout, 
warna, dan desain keseluruhan, dapat memberikan kesan awal pengunjung (Ettis, 2017; Maulana 
& Evanita, 2019). Desain visual yang menarik, dan intuitif, dapat memberikan pengalaman 
belanja menjadi lebih menyenangkan (Zheng et al., 2019). Ketersediaan produk yang beragam 
dan penawaran harga promosi yang menarik dan pariatif dapat memberikan lebih banyak pilihan. 
Layout fitur navigasi pencarian turut menyokong pencapaian atmosphere yang menyenangkan 
juga dapat membantu pengunjung menemukan banyak jenis produk (Alavijeh et al., 2018). Selain 
itu, keberadaan fitur interaktif seperti ulasan produk dan forum diskusi menyuguhkan informasi 
produk dan layanan dapat menciptakan suasana yang dirasakan lebih menyenangkan (Hewei, 
2022). Sehingga pengalaman interaksi, transaksi, dan pelayanan menjadi satu kesatuan dalam 
marketplace atmosphere positif bagi pengunjung, yang pada akhirnya dapat meningkatkan 
kepuasan belanja online (Elmashhara & Soares, 2019). 

Suasana marketplace atmosphere yang menyenangkan memberikan dampak pada motivasi 
belanja yang berbeda. Motivasi belanja belanja yang muncul dapat mengarah pada gaya belanja 
hedonis atau mengarah pada gaya belanja utilitarian (Basso et al., 2019; Rejikumar & Asokan-
Ajitha, 2020; Blom et al., 2021). Marketplace atmosphere dapat membangkitkan emosi positif 
yang menumbuhkan prilaku hedonis secara signifikan (Maulana & Evanita, 2019). Kesan 
atmosphere yang telah diupayakan platform marketplace dapat memberikan akumulasi 
pengalaman belanja hedonis. Marketplace yang menyediakan pengalaman belanja yang 
menyenangkan dan menghibur dapat menarik bagi pengujung yang mencari hiburan kesenangan 
dalam proses belanja (Sun et al., 2022). Marketplace yang menawarkan produk-produk unik, 
produk terbaru, atau eksklusif memberikan perasaan kemewahan dan kepuasan bagi pembeli 
hedonis yang mencari pengalaman belanja yang istimewa (Brabo et al., 2021).  

Selain dapat menumbuhkan gaya belanja hedonis, marketplace atmosphere juga dapat 
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menjadi penguat gaya belanja utilitarian. Gaya belanja utilitarian lebih berfokus pada pemenuhan 
sesuai kebutuhan dan didasari informasi fungsional produk (Hayu et al., 2023), dan lebih 
diarahkan pada tujuan belanja secara objektif (Blom et al., 2021). Marketplace atmosphere 
memainkan peran penting dalam memengaruhi pengalaman belanja utilitarian. Faktor deskripsi 
spesifikasi produk yang lengkap dan pilihan harga yang terjangkau memberikan suasana 
marketplace atmosphere yang menarik pada gaya belanja online yang bersifat utilitarian. Dam 
(2023) dan Hong et al. (2023) menjelaskan bahwa dalam menciptakan marketplace atmosphere, 
platform marketplace desain dapat lebih menonjolkan pada aspek deskripsi praktis dan 
fungsional produk atau layanan. 

Salah satu maketplace yang terkenal adalah Shopee. Marketplace Shopee telah 
memberikan desain yang dapat memberikan pengalaman belanja online yang menghibur dan 
menyenangkan (Gunawan et al., 2022). Konsumen mengharapkan suasana tata letak yang intuitif 
dan desain yang menarik, dan tidak menyuguhkan tata letak yang membingungkan. Konsumen 
juga berharap untuk menerima produk berkualitas seperti yang dijelaskan dan tidak mengalami 
ketidaksesuaian antara harapan dan kenyataan. Selain itu, pengalaman pengguna juga 
merupakan faktor utama. Meskipun konsumen mengharapkan pengalaman yang 
menyenangkan, konsumen pengunjung seringkali menghadapi kendala seperti proses 
pembayaran yang rumit dan layanan pelanggan yang lambat. Masalah pengiriman juga dapat 
menyebabkan kesenjangan. Konsumen mengharapkan pengiriman yang cepat dan manajemen 
pesanan yang efisien dan tidak mengalami penundaan pengiriman atau kesulitan melacak status 
pesanan. Menghadapi fenomena yang sering kali terjadi dalam jual beli online, penting bagi setiap 
marketplace untuk memahami harapan dan pengalaman konsumen yang dapat meningkatkan 
kepuasan dan mempererat hubungan.  

Sepanjang penelusuran penulis, studi yang mengeksplorasi tentang dampak marketplace 
atmosphere belum begitu banyak dilakukan. Terutama dampak marketplace atmosphere tersebut 
terhadap gaya belanja hedonis dan gaya belanja utilitarian dalam satu model penelitian. Studi ini 
dapat memberikan informasi bagi pemasar untuk mendesain marketplace atmosphere yang 
paling sesuai dengan harapan, yang dapat memberikan kepuasan belanja online. Studi ini juga 
diharapkan dapat mengisi kesenjangan penelitian, terutama berkaitan dengan hasil studi tentang 
peran marketplace atmosphere dalam menumbuhkan motivasi belanja dan kepuasan yang masih 
menujukkan inkonsistensi. Temuan Abbes et al. (2020) menyebutkan bahwa hiburan yang 
menaikkan intensitas suasana belanja tidak memberikan pangaruh positif terhadap kepuasan 
belanja online. 

Suasana yang dirasakan dari visualisasi toko online dapat memberikan dampak persuasif 
fungsional maupun hedonis (Mou et al., 2020). Studi Alavijeh et al. (2018) menerangkan bahwa 
atmosphere toko online berpengaruh positif terhadap kenikmatan yang dirasakan saat 
berbelanja. Begitu juga Elmashhara & Soares (2019) menjelaskan bahwa suasana pusat 
perbelanjaan yang menghibur berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan pembeli. Gaya 
belanja hedonis dapat diidentikkan dengan emosional berbelanja yang terbentuk karena 
konsumen melihat dan merasakan suasana toko yang nyaman (Darmayasa & Sukaatmadja, 
2017). Begitu juga dengan studi Zheng et al. (2019) menyatakan bahwa visualisasi yang menarik 
yang menjadi kunci utama dalam toko online berpengaruh terhadap hedonic shopping dan 
utilitarian shopping, juga Chang & Chen (2021) menjelaskan bahwa kemudahan yang merupakan 
bagian dari suasana yang dirasakan saat belanja online pelanggan dapat menemukan kegunaan 
dan kenikmatan berbelanja. Studi Rejikumar & Asokan-Ajitha (2020) atribut toko online yang 
memberikan susana belanja yang aman dan nyaman dapat menumbuhkan motivasi belanja 
hedonis juga motivasi belanja utilitarian. 
H1: Marketplace atmosphere berpengaruh positif signifikan terhadap gaya belanja hedonis 
H2: Marketplace atmosphere berpengaruh positif signifikan terhadap gaya belanja utilitarian 
H3: Marketplace atmosphere berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan belanja online 
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Gaya belanja hedonis merupakan bagian dalam psikologi konsumen, yang fokus pada 
keinginan untuk menemukan kesenangan dan kepuasan pribadi dalam pengalaman berbelanja. 
Studi Rasyid & Farida (2023) dan Hayu et al. (2023) menggambarkan gaya belanja hedonis 
sebagai orientasi konsumen yang didorong oleh imajinasi dan emosi yang berorientasi pada 
kegembiraan, kenikmatan, hobi dan hiburan. Blom et al. (2021) menekankan penawaran yang 
beragam sebagai respon pemenuhan sifat emosional dan psikologis dari gaya belanja hodonis.  
Triantafillidou et al. (2017) dan Brabo et al. (2021) juga menjelaskan belanja hedonis sebagai 
kesediaan konsumen untuk membeli produk yang mendatangkan kegembiraan dan kepuasan 
emosional. Stimulus aspek estetika dan desain tatal letak produk, mengakselerasi suasana toko 
yang menarik dan bersahabat untuk menumbuhkan emosi positif untuk berbelanja (Amelia & 
Huda, 2021), juga Sun et al. (2022) menjelaskan bahwa suasana yang ditimbulkan dalam toko 
online mendorong aktivitas pengunjung dengan tujuan hiburan dan relaksasi. Alnawas & 
Hemsley-Brown (2018), Alsaggaf & Althonayan (2018), Njagi et al. (2023) telah menjelaskan 
bahwa kepuasan tidak hanya dirasakan dari perolehan barang tetapi juga dipengaruhi keadaan 
suasana hati atau respon emosional pembeli. Nilai belanja hedonis menjadi faktor yang secara 
langsung mempengaruhi pengalaman dalam aktivitas belanja seperti kesenangan dan kepuasan 
belanja (Atulkar & Kesari, 2017; Rasyid & Farida, 2023).  
H4: Gaya belanja hedonis berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan belanja online 

Gaya belanja utilitarian mengarah pada kecenderungan motivasi belanja yang didasarkan 
kebutuhan praktis dan fungsionalitas, menekankan efisiensi, nilai, dan kegunaan produk atau 
layanan. Menurut studi Dam (2023), gaya pembelian ini ditandai dengan kebutuhan untuk 
memperoleh barang atau jasa yang memuaskan kebutuhan secara praktis dan fungsional 
konsumen. Gaya belanja utilitarian menekankan aspek manfaat yang didukung pendapatan atau 
daya beli. Tanda-tanda gaya belanja utilitarian antara lain menekankan pada kebutuhan 
fungsional, seperti memilih produk yang memenuhi kebutuhan sehari-hari, mengutamakan 
kualitas dan kegunaan produk dibandingkan merek atau desain. Selain itu, gaya pembelian ini 
ditandai dengan pencarian efisiensi dan nilai terbaik untuk uang, pemilihan merek yang andal dan 
konsisten, serta tujuan pembelian yang jelas untuk memenuhi kebutuhan secara spesifik. 
Temuan Grob (2018) nilai utilitarian dalam berbelanja berpengaruh positif signifikan terhadap 
kepuasan belanja online, juga Maggioni et al. (2019) menerangkan bahwa pemenuhan aktivitas 
belanja utilitarian berpengaruh terhadap kepuasan belanja. 
H5: Gaya belanja utilitarian berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan belanja online 
 
METODE PENELITIAN 

Pendekatan asosiatif kausal digunakan untuk memvalidasi usulan model penelitian. Jenis 
penelitian yang digunakan adalah penelitian eksplanatori, yang mengeksplor hubungan antara 
variabel penelitian dengan pengujian hipotesis. Penelitian dilakukan kepada pengguna 
marketplace Shopee. Karakteristik populasi yang jumlahnya bersifat Infinitive, penetapan jumlah 
sampel menurut Hair et al. (2017) dapat dilakukan 5 sampai 10 kali jumlah indikator yang 
digunakan untuk mengukur setiap variabel penelitian. Indikator pengukuran setiap variabel 
diadaptasi dari beberapa penelitian terdahulu yang kemudian dikembangkan kedalam item-item 
istrumen yang relevan kedalam kuesioner. Marketplace atmosphere terdiri 3 indikator yang 
diadaptasi dari (Albarq, 2021), variabel gaya belanja hedonis terdiri 4 indikator yang diadaptasi 
dari Alavi et al. (2015), variabel gaya belanja utilitarian terdiri 4 indikator yang diadaptasi dari Alavi 
et al. (2015), dan pengukuran variabel Kepuasan belanja online juga terdiri 4 indikator yang 
diadaptasi dari Albarq (2021) dan Pranitasari et al. (2022). Jumlah sampel dalam studi ini adalah 
10 dikali 15 indikator, diperoleh 150 responden. Pengumpulan data penelitian dilakukan 
menggunakan kuesioner cetak kepada pengguna shopee yang kami temui. Pengguna shopee 
yang tidak memiliki waktu luang untuk mengisi kuesioner cetak, kami mengirimkan kuesioner 
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tersebut secara online. Responden mengisi kuesioner yang bersisi pernyataan dengan skala 
likert menggunakan skor “1= sangat tidak setuju” hingga skor “5=sangat setuju”. Untuk 
menyelesaikan dan menyajikan informasi yang dapat menjawab rumusan masalah dan tujuan 
penelitian. Maka, proses pengumpulan data dilakukan secara purposive sampling yakni kepada 
pengguna yang telah melakukan belanja di marketplace shopee paling lama 3 bulan terakir. 
Selanjutnya data di analisis menggunakan teknik Structural Equation Modeling (SEM) 
menggunakan smartPLS 3.0. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

Data dikumpulkan secara cross-sectional. Maka, untuk memastikan instrumen kuesioner 
akurat mengungkap atau mengukur variabel penelitian dilakukan uji validitas dan reliabilitas. 
Keandalan konstruk diperiksa dengan melihat nilai Outer Loadings, nilai Cronbach’s Alpha dan 
nilai Composite Reliability. Menurut (Henseler et al., (2016), jika nilai Outer Loadings setiap item 
indikator variabel lebih dari 0,50, hal ini menunjukkan bahwa item indikator variabel dapat 
menyumbang paling sedikit 50% variasi item tersebut. Item yang memiliki nilai Outer Loadings 
kurang dari 0,50 di keluarkan dari model. Tabel 1 merangkum hasil validitas dan reliabilitas. 
Konstruk telah memenuhi kriteria yang disyaratkan.  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas, Reliabilitas, dan R Square 

Variabel Item 
Outer 

Loadings 
Cronbach's 

Alpha 
Composite 
Reliability 

R Square 

Marketplace 
Atmosphere 

DTV1 0,616 0,808 0,853  
DTV2 0,639  
DTV3 0,612  
DTV4 0,596  
KN1 0,681  
KN2 0,559  
KN3 0,674  
KN4 0,576  
KdP3 0,569  
KrP2 0,523  

Gaya Belanja 
Hedonis 

Ip1 0,553 0,880 0,899 0,305 
Ip2 0,602  
Ip3 0,609  

LM1 0,598  
LM2 0,598  
LM3 0,657  
LM4 0,560  
RB1 0,660  
RB2 0,642  
RB3 0,596  
SM1 0,641  
SM2 0,588  
SM3 0,694  
SM4 0,722  

Gaya Belanja 
Utilitarian 

SH1 0,576 0,775 0,841 0,184 
SH2 0,675  
SH3 0,718  
SK1 0,652  
SK2 0,759  
SK3 0,715  

Kepuasan Belanja 
Online 

Kp1 0,831 0,884 0,895 0,390 
Kp2 0,830  
Kp3 0,839  
Kp4 0,800  

Sumber: Hasil Olah Data, 2024 
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Untuk mengevaluasi kekuatan prediksi model penelitian, (Hair et al., 2017) menyarankan 
pengujian koefisien determinasi (R2). Semakin besar nilai R2, semakin baik kemampuan variabel 
independen untuk menjelaskan variabel dependen. Kategorisasi nilai laten adalah 0,67 
(substansial), 0,33 (sedang), dan 0,19 (lemah) (Henseler et al., (2016). Berdasarkan Tabel 2, 
menujukan bahwa pengaruh marketplace atmosphere dapat menumbuhkan gaya belanja 
hedonis sebesar 0,302 atau 30,2 %. Pengaruh marketplace atmosphere juga menguatkan gaya 
belanja utilitarian sebesar 0,184 atau 18,4 %. Selanjutnya variabel marketplace atmosphere, gaya 
belanja hedonis, dan gaya belanja utilitarian secara simultan meningkatkan kepuasan belanja 
online sebesar 0,383 atau 38,3 %. Tingkat nilai R2 sebesar 0,383 mengindikasikan pengaruh 
sedang. 

Setelah rangkaian pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan, maka dilanjutkan dengan 
pengujian hipotesis-hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian ini. Hipotesis dapat diterima 
jika nilai T statistik lebih besar dari t value 1,96 atau nilai P value lebih kecil dari 0,05. Tabel 2 
menujukkan bahwa nilai P value dari setiap hipotesis kurang dari 0,05. Atas dasar tersebut 
dinyatakan seluruh hipotesis dan konstruk jalur diterima. 

Tabel 2. Uji Hipotesis 

Hipotesis Original Sample T statistik P Values Hasil 

Pengaruh Langsung 

Marketplace Atmosphere -> Gaya Belanja Hedonis 0,552 12,516 0,000 Diterima 

Marketplace Atmosphere -> Gaya Belanja Utilitarian 0,429 7,058 0,000 Diterima 

Marketplace Atmosphere -> Kepuasan 0,339 5,284 0,000 Diterima 

Gaya Belanja Hedonis -> Kepuasan 0,163 2,313 0,011 Diterima 

Gaya Belanja Utilitarian -> Kepuasan 0,263 4,173 0,000 Diterima 

Pengaruh Tidak Langsung 

Marketplace Atmosphere -> Gaya Belanja Hedonis -> 
Kepuasan 

0,090 2,230 0,013 Diterima 

Marketplace Atmosphere -> Gaya Belanja Utilitarian -> 
Kepuasan 

0,113 3,392 0,000 Diterima 

 Sumber: Hasil Olah Data, 2024 

 
Gambar 1.Outer Model 

Pembahasan 
Pengaruh Marketplace Atmosphere Terhadap Gaya Belanja Hedonis 
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Marketplace atmosphere berpengaruh positif signifikan terhadap gaya belanja hedonis. 
Artinya semakin baik suasana marketplace maka akan semakin meningkatkan motivasi belanja 
hedonis. Ketika konsumen merasa nyaman, mereka akan lebih leluasa mengeksplorasi produk, 
bahkan produk yang mungkin tidak secara langsung mereka butuhkan namun memberikan 
kepuasan hedonis. marketplace dengan desain website yang menarik, tata letak menu navigasi 
yang intuitif, dan pelayanan yang interaktif dapat menciptakan suasana santai dan konsumen 
pengunjung menikmati proses berbelanja. Suasana yang menyenangkan juga dapat 
menimbulkan respon emosional yang positif pada diri konsumen. Ketika konsumen merasa 
senang, nyaman, atau terinspirasi dalam lingkungan pasar online, konsumen cenderung mencari 
pengalaman yang memperkuat perasaan tersebut, termasuk pembelian impulsif atau memilih 
produk yang memberikan kepuasan instan. Selain itu, interaksi di lingkungan marketplace seperti 
ulasan produk yang ditampilkan dalam bentuk audio visual juga dapat menambah suasana 
belanja yang menyenangkan dan dapat meningkatkan pengalaman berbelanja secara 
keseluruhan (Feng et al., 2024).  

Marketplace atmosphere mempengaruhi gaya belanja hedonis melalui rangsangan sensorik, 
pengalaman berbelanja yang menyenangkan, interaksi sosial dan penciptaan kenangan yang 
berkesan. Hasil ini mendukung temuan Alavijeh et al. (2018) dan Fazil et al. (2024) menerangkan 
bahwa atmosphere toko online berpengaruh positif terhadap kenikmatan yang dirasakan saat 
berbelanja. Begitupun Maulana & Evanita (2019) bahwa marketplace atmosphere 
membangkitkan emosi positif, dan emosi positif menjadi pemicu aktivitas belanja hedonis. 
Temuan senada dengan studi Zheng et al. (2019) dan Lee et al. (2020) menyatakan bahwa 
visualisasi yang menarik yang menjadi kunci utama dalam toko online berpengaruh positif 
signifikan terhadap hedonic shopping. Bahkan dari temuan ini dikonfirmasi adanya trand 
kesamaan dari dominasi marketplace atmospere terhadap gaya belanja hedonis lebih besar 
dibandingkan dengan dampaknya terhadap gaya belanja utilitarian. Begitu juga studi Rejikumar 
& Asokan-Ajitha (2020) atribut toko online yang memberikan susana belanja yang aman dan 
nyaman dapat menumbuhkan motivasi belanja hedonis. 
Pengaruh Marketplace Atmosphere Terhadap Gaya Belanja Utilitarian 

Marketplace atmosphere berpengaruh positif signifikan terhadap gaya belanja utilitarian. 
Artinya semakin menarik marketplace atmosphere juga akan meningkatkan pola pembelian 
mengarah pada gaya belanja yang bersifat utilitarian. Merancang lingkungan belanja yang baik, 
baik secara online, memudahkan konsumen mengakses dan menavigasi produk. Keteraturan 
tata ruang dan tata letak yang intuitif memungkinkan konsumen menemukan barang dengan 
cepat. Selain itu, informasi produk yang jelas, promosi yang sesuai, dan proses pembelian yang 
mudah juga mendukung tren belanja yang sadar kualitas, sadar harga dan sadar merek. Studi 
Klein & Sharma (2021) telah menyoroti tentang arah keputusan pembelian terutama dikalangan 
konsumen onlline yang mengarah pada kesadaran kualitas dan kesadaran merek. Sadar kualitas 
dan kesadaran merek tersebut merupakan motif utama dalam gaya belanja utilitarian. Temuan 
ini mendukung studi Zheng et al. (2019) dan Rejikumar & Asokan-Ajitha (2020) menyatakan 
bahwa atribut  website dan visualisasi marketplace yang menarik yang menjadi dimensi utama 
dalam marketplace atmosphere berpengaruh positif terhadap utilitarian shopping. Demikian juga 
Lee et al. (2020) yang telah menerangkan bahwa lingkungan interaktif virtual seperti visualisasi 
produk yang merupakan unsur utama dalam marketplace atmosphere berpengaruh terhadap 
evaluasi kognitif utilitarian. 
Pengaruh Marketplace Atmosphere Terhadap Kepuasan belanja online 

Marketplace atmosphere tidak hanya dapat meningkatkan pola belanja hedosi dan utilitarian. 
Tetapi juga meningkatkan kepuasan belanja online secara signifikan. Artinya, dengan desain 
yang menarik dan navigasi yang intuitif, marketpalce dapat menciptakan pengalaman belanja 
yang menyenangkan dan mempermudah proses pembelian bagi konsumen. Selain itu, 
keamanan transaksi dan kebijakan pengembalian produk yang jelas memberikan keyakinan 
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konsumen bahwa mereka dapat berbelanja dengan aman dan nyaman. Fitur informasi produk 
seperti review produk dan forum diskusi, marketplace juga mendorong interaksi antar konsumen 
dan memperkuat rasa kebersamaan di antara konsumen pengunjunga. Bahkan kemampuan 
untuk memberikan pengalaman berbelanja yang dipersonalisasi, seperti rekomendasi produk 
yang disesuaikan, juga dapat membuat konsumen merasa dihargai dan diperhatikan. Temuan ini 
mendukung studi Atulkar & Kesari (2017) yang menerangkan bahwa suasana toko yang 
memberikan berbagai hiburan yang menyenangkan dapat meningkatkan meningkatkan 
kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya dapat meningkatkan pertumbuhan perusahaan 
secara keseluruhan, (Melawati & Wijaksana, 2020; Pranitasari et al., 2022) website marketplace 
yang dapat berfungsi secara baik dan mudah digunakan berkontribusi dalam menciptakan 
kepuasan belanja online. Bahkan Albarq (2021) menerangkan secara jelas bahwa atmosphere 
toko online berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Pengaruh Gaya Belanja Hedonis Terhadap Kepuasan belanja online 

Pengaruh gaya belanja hedonis terhadap kepuasan belanja online merupakan fenomena 
menarik yang perlu dikaji secara detail. Gaya belanja hedonis mencerminkan keinginan 
konsumen untuk menemukan kegembiraan, kepuasan emosional, dan ekspresi diri saat 
berbelanja, bukan sekadar memenuhi kebutuhan praktis. Dalam konteks belanja online, 
konsumen yang mengadopsi gaya belanja hedonis, mencari pengalaman menarik dan 
memuaskan, dapat dicapai melalui berbagai fitur dan elemen yang ditawarkan oleh platform 
marketplace. Salah satu aspek penting dari belanja hedonistik adalah pengalaman visual yang 
menarik. Desain yang menarik dan tata letak situs website atau aplikasi yang intuitif dapat 
menarik konsumen, membuat konsumen pengunjung terpikat dan terlibat dalam proses 
pembelian. Selain itu, fitur personalisasi seperti rekomendasi produk yang disesuaikan dengan 
preferensi pribadi dan riwayat pembelian membuat konsumen merasa dihargai dan diperhatikan 
sehingga meningkatkan kepuasan pembelian.  

Konsumen sering kali menggunakan produk atau merek tertentu untuk mengekspresikan 
citra diri atau status sosial, dan platform marketplace menawarkan berbagai pilihan produk 
eksklusif atau unik yang dapat membantu memperkuat identifikasi ini. Selain itu, interaksi sosial 
dalam pengalaman belanja online dapat memuaskan bagi konsumen hedonis. Konsumen 
dengan gaya belanja hedonistik cenderung merasa lebih puas jika dapat dengan mudah 
menemukan produk yang diinginkan, memiliki pilihan yang beragam, dan menikmati pengalaman 
berbelanja yang meredakan kegalauan. Sehingga dengan memahami dan beradaptasi dengan 
gaya belanja hedonis, platform marketplace dapat menciptakan lingkungan belanja online yang 
memuaskan dan mendapatkan keunggulan kompetitif. Hasil ini menguatkan temuan Dam (2023) 
bahwa informasi yang membangkitkan Hedonis shopping memberikan pengalaman membeli 
produk yang tidak mendesak dan tidak direncanakan, juga studi Alavi et al. (2015), Atulkar & 
Kesari (2017), Grob (2018), Maggioni et al. (2019) menerangkan bahwa pemenuhan aktivitas 
belanja hedonis berpengaruh terhadap kepuasan belanja.  
Pengaruh Gaya Belanja Utilitarian Terhadap Kepuasan belanja online 

Gaya belanja utilitarian berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan belanja online. 
Artinya semakin meningkat pola pembelian utilitarian maka kepuasan belanja online yang 
dirasakan juga akan semakin meningkat. Gaya belanja utilitarian menyoroti keinginan konsumen 
untuk mengejar efisiensi, kepraktisan, dan nilai produk yang optimal, dibandingkan dengan aspek 
belanja emosional atau eksplorasi. Dalam belanja online, konsumen yang mengikuti gaya belanja 
utilitarian mengutamakan ketersediaan produk, informasi yang jelas dan lengkap tentang produk, 
termasuk ulasan dari pengguna sebelumnya, untuk memastikan kualitas, keterjangkauan dan 
kesesuaian harga. Keaslian dan keakuratan informasi produk sangat penting untuk penguatan 
pola pembelian.  



Jurnal Bisnis & Kewirausahaan 
Volume 21 Issue 2, 2025  

 

94 
 

Platform marketplace menawarkan fitur pencarian produk secara efektif, tata letak fitur 
navigasi, dan informasi produk mendetail yang dapat meningkatkan kepuasan berbelanja online. 
Marketplace yang menyediakan layanan konsisten dan dapat diandalkan, seperti pengiriman 
tepat waktu dan layanan pelanggan yang responsif, marketplace dapat memenuhi harapan dan 
meningkatkan kepuasan belanja online. Temuan ini mendukung studi Maggioni et al. (2019) 
menerangkan bahwa pemenuhan aktivitas belanja utilitarian berpengaruh terhadap pengalaman 
dan kepuasan belanja. Temuan Dam (2023) bahwa informasi yang diperoleh dan bersifat 
utilitarian menjadi pendorong pengalaman membeli produk yang benar-benar dibutuhkan. 
Demikian juga studi Elmashhara & Soares (2019) yang menujukkan bahwa kesenangan yang 
dirasakan saat berbelanja memberikan dampak mediasi antara susana lingkungan toko terhadap 
kepuasan yang dirasakan dan Alavi et al. (2015), Kesari & Atulkar (2016) yang menyatakan 
bahwa pemenuhan nilai utilitarian berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, juga Grob 
(2018) nilai utilitarian dalam berbelanja berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan belanja 
online. 
Pengaruh tidak langsung antara marketplace atmosphere terhadap kepuasan melalui gaya 
belanja hedonis dan utilitarian 

Hasil penelitian ini menggambarkan bahwa gaya belanja hedonis dan utilitarian memediasi 
pengaruh marketplace atmosphere terhadap kepuasan. Temuan ini medukung studi yang telah 
dilakukan Kesari & Atulkar (2016) bahwa motif belanja hedonis memediasi hubungan antara 
ketersediaan fasilitas yang menyenangkan dan menghibur terhadap kepuasan yang dirasakan 
dalam belanja juga ketersedian deskripsi produk memberikan pemenuhan nilai utilitarian yang 
pada akhirnya meningkatkan kepuasan pelanggan. 

 
SIMPULAN  

Marketplace atmosphere berpengaruh positif signifikan terhadap gaya belanja hedonis, gaya 
belanja utilitarian dan juga berpengaruh terhadap kepuasan belanja online. Gaya belanja hedonis 
dan gaya belanja utilitarian berpengaruh terhadap kepuasan belanja online. Selain itu dengan 
mencermati nilai original sample yang lebih besar, dapat di pahami bahwa dampak marketplace 
atmosphere lebih mengarah pada aktivitas belanja hedonis. Namun untuk jalur pencapaian 
kepuasan belanja online lebih diakselerasi melalui proses belanja yang bersifat utilitarian. 
Temuan ini memberikan informasi bahwa website marketplace yang dirancang dengan baik dapat 
memfasilitasi tumbuh kembangnya motivasi belanja. Penggunaan warna, tata letak, media 
interaktif, animasi grafik dan rangsangan atmosphere lainnya tidak boleh terjadi secara kebetulan. 
Namun harus menjadi hasil desain marketplace yang dirancang secara sistematis dan sadar 
dengan menyesuaikan minat atau trand gaya belanja online secara akurat. Selanjutnya, 
marketplace atmosphere tidak hanya menstimulus sisi perasaan dan emosional, tetapi juga 
mempengaruhi tingkat objektivitas dan rasionalitas dalam aktivitas belanja. Keduanya saling 
melengkapi untuk menciptakan kepuasan belanja secara maksimal. Setiap pelapak online dapat 
menggunakan wawasan dari penelitian ini untuk mencari dan mempertahankan target pasar 
dengan menciptakan suasana belanja yang lebih personalisasi dan relevan sesuai kebutuhan 
target pasar dengan menyuguhkan pemenuhan hedonistic dan utilitarian. Visualisasi produk tiga 
dimensi dapat menjadi pilihan inovatif di masa depan untuk menyentuh kognitif utilitarian dan 
hedonis. 
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