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ABSTRAK 

 

Angelika, (2026). Dampak Gamifikasi, Promosi, dan Kemudahan 

Penggunaan Terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi Shopee di Kota 

Samarinda. Dengan dosen pembimbing I Erni Setiawati, S.E., M.E dan dosen 

pembimbing II Dr. Anggi Oktawiranti, S.E., M.M. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel prediktor 

yang terdiri dari Gamifikasi, Promosi, dan Kemudahan Penggunaan terhadap 

Keputusan Pembelian pada pengguna aplikasi Shopee di Kota Samarinda. Metode 

penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif, dengan metode 

pengumpulan data berupa kuesioner yang dibagikan kepada 170 responden dengan 

menggunakan google form dan wawancara kepada 30 responden yang memenuhi 

kriteria penelitian. Analisis data menggunakan uji regresi linear berganda untuk 

mengetahui pengaruh simultan maupun parsial dari masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen.  

Hasil penenlitian menunjukkan bahwa gamifikasi, promosi dan kemudahan 

penggunaan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

dengan nilai 0,000. Dan, secara parsial gamifikasi, promosi dan kemudahan 

penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

dengan nilai signifikansi masing – masing 0,000. Model regresi yang diperoleh 

mampu menjelaskan 56,8% variasi keputusan pembelian. 

 

 

 

Kata kunci: gamifikasi, promosi, kemudahan penggunaan, keputusan pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

Era globalisasi yang semakin maju mendorong perkembangan teknologi 

semakin canggih banyak kemudahan dalam kehidupan masyarakat. Internet 

merupakan suatu kemudahan yang ada di era globalisasi ini, internet berperan 

penting di beragam bidang diantaranya dunia pendidikan, dunia hiburan, ataupun 

dunia pemasaran. Internet berkembang di Indonesia mulai dari tahun 1990 dan 

hingga sekarang ini internet menjadi suatu komponen yang tak terpisahkan. 

Kebutuhan internet meningkat baik di dunia pendidikan, hiburan dan pemasaran. 

Salah satunya yaitu bisnis online melalui  e-commerce yang saat ini sedang berjalan 

pesat (Sari & Realize, 2023). 

 E-commerce memberikan kemudahan bagi pengguna internet dalam 

menjalani berbagai aktivitas belanja. Perkembangan e-commerce di Indonesia 

sangat pesat, didorong oleh penetrasi internet dan penggunaan smartphone yang 

tinggi. Platform e-commerce seperti Shopee telah menjadi bagian integral dari 

kehidupan sehari-hari masyarakat Indonesia. Kemudahan penggunaan, efisiensi 

waktu, hingga berbagai macam promo menarik yang ditawarkan menjadikan e-

commerce pilihan utama dalam memenuhi keinginan masyarakat di Indonesia. 

(Putri & Fasa, 2025). 

Gambar 1.1 Diagram Nilai Transaksi E-commerce Indonesia (2017-2024) 

  
Sumber: https://goodstats.id/ (2025) 
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Data pada gambar diagram 1.1 menunjukkan nilai transaksi e-commerce di 

Indonesia selalu meningkat sejak 2017. Pada tahun tersebut, penggunaan e-

commerce masih belum begitu digemari, dengan nilai transaksi hanya sebesar Rp42 

triliun. Memasuki 2018, terjadi lonjakan nilai transaksi e-commerce menjadi 

sebesar Rp106 triliun, dan tren positif ini berlanjut pada tahun berikutnya mencapai 

Rp206 triliun. Pada 2020, nilai transaksi e-commerce kembali naik menjadi Rp253 

triliun, namun lonjakan tertinggi diraih pada tahun 2021, tatkala pandemi Covid-19 

semakin terasa dalam keseharian. Nilai transaksi e-commerce di Indonesia kala  itu 

mencapai Rp401 triliun, dan naik menjadi Rp476 triliun menyusul tahun 

berikutnya. Pada 2023, terjadi penurunan 4,7% secara tahunan menjadi Rp454 

triliun. Namun nilainya kembali bangkit sebesar 7,3% tahunan menjadi Rp487 

triliun pada 2024. Dengan populasi yang besar dan semakin terbiasa dengan digital, 

Indonesia menjadi salah satu pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara 

https://goodstats.id/ (2025). 

Gambar 1.2 Diagram E-commerce yang Sering Diakses di Indonesia Tahun 2025 

 
Sumber: https://goodstats.id/ (2025) 

Berdasarkan data dari GoodStats tahun 2025, Shopee menjadi platform e-

commerce yang paling banyak diakses masyarakat di Indonesia pada tahun 2025 

yaitu sebanyak 53,22%, disusul oleh TikTok Shop sebanyak 27,37%, Tokopedia 

sebanyak 9,57%, Lazada sebanyak 9,09%, Blibli sebanyak 0,29%, Facebook 

Marketplace sebanyak 0,25%, dan platform lainnya sebanyak 0,21%.  Berdasarkan 

data tersebut dapat disimpulkan Shopee memiliki basis pengguna yang cukup 

tinggi, sehingga penjualan produk di marketplace Shopee relatif cukup besar dan 

Shopee masih menjadi pilihan utama masyarakat dengan dominasi yang signifikan. 

https://goodstats.id/
https://goodstats.id/
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Ini artinya lebih dari setengah pengguna internet di berbagai daerah di Indonesia 

menyebut Shopee sebagai marketplace yang paling sering mereka kunjungi.  

Hasil survei yang dilakukan pada tahun 2017 menunjukkan sebanyak 

84,84% rumah tangga memiliki akses internet. Hal menarik yang ditemukan dari 

hasil survei ini yaitu 90,78% pengguna internet di Samarinda memanfaatkan 

internet untuk membuka situs jejaring sosial, 61,65% pengguna menggunakannya 

sebagai sarana untuk mencari informasi mengenai barang atau jasa dan sebanyak 

56,13% rumah tangga menggunakan internet untuk e-commerce (menjual atau 

membeli barang/jasa melalui internet). Jika dimaksimalkan manfaatnya, internet 

bisa menjadi pasar yang menjanjikan untuk mendukung perekonomian Kota 

Samarinda (Saputri, 2021). Dan dengan populasi pengguna internet yang cukup 

besar, potensi untuk aplikasi seperti Shopee digunakan juga cukup tinggi. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara komprehensif bagaimana 

aspek Gamifikasi, Promosi, dan Kemudahan Penggunaan pada aplikasi Shopee 

secara bersamaan memengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen di Kota 

Samarinda. Keputusan pembelian merupakan salah satu aspek penting dalam 

perilaku konsumen yang menentukan keberhasilan platform e-commerce. Dengan 

semakin berkembangnya pasar digital, memahami faktor-faktor pendorong di balik 

keputusan ini menjadi sangat penting bagi Shopee maupun pelaku bisnis online 

lainnya. Kota Samarinda, sebagai salah satu kota besar di Indonesia, menawarkan 

konteks yang menarik untuk studi perilaku konsumen di platform e-commerce 

seperti Shopee. 

Gamifikasi telah diakui memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

perilaku pembelian konsumen online. Elemen-elemen gamifikasi, seperti sistem 

poin, lencana, tantangan, hadiah, papan peringkat, secara efektif meningkatkan 

kesenangan dan interaksi sosial pengguna, yang pada gilirannya dapat memicu 

perilaku konsumen dalam keputusan pembelian (Varshney dkk., 2024). Desain 

gamifikasi yang memenuhi kebutuhan psikologis konsumen, seperti otonomi, 

kompetensi dapat meningkatkan keterlibatan dan retensi pelanggan (Pratama & 

Rachmawati, 2025). Dalam konteks e-commerce, gamifikasi dapat meningkatkan 

keterlibatan pengguna dan loyalitas jangka panjang dengan menyuntikkan 
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kesenangan dan hiburan ke dalam pengalaman belanja online, bahkan ketika 

pengguna tidak berniat berbelanja (Indriani & Vania, 2024). 

Promosi dapat memengaruhi kesadaran konsumen dan membentuk persepsi 

mereka terhadap suatu produk atau merek dalam proses keputusan pembelian 

(Wardhana, 2024, hal. 120). Promosi merupakan salah satu elemen utama dalam 

strategi pemasaran digital yang digunakan oleh platform e-commerce seperti 

Shopee. Promosi dapat berupa flash sale, diskon, gratis ongkos kirim, voucher, atau 

program "Double Days" seperti Shopee yang secara konsisten mengadakan 

kampanye seperti “Shopee Big Sale” promosi ini bertujuan untuk menarik minat 

beli dan menciptakan pengalaman konsumen yang positif (Daniya dkk., 2025). 

Strategi promosi yang menarik dan relevan sangat penting bagi pengguna Shopee 

di Samarinda untuk memengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Menurut Davis (1989), bahwa kemudahan penggunaan dapat diartikan 

sebagai salah satu tindakan saat pengguna suatu teknologi maupun sistem tertentu 

memiliki kepercayaan bahwa saat menggunakan teknologi maupun sistem tertentu 

dapat membantu pengguna untuk bebas dari suatu usaha yang sulit. Semakin mudah 

suatu sistem digunakan, maka akan semakin memengaruhi konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. Shopee menawarkan kemudahan akses apabila 

berkeinginan memesan barang, makanan, pakaian, furniture dan kebutuhan lainnya. 

Metode kuantitatif diterapkan dalam penelitian ini untuk menunjukkan 

bagaimana variabel independen memengaruhi keputusan pembelian pada aplikasi 

Shopee. Metode kuantitatif dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengukur 

variabel secara objektif dan melakukan analisis statistik tentang hubungan antar 

variabel.  

Dilatarbelakangi oleh hal tersebut, penulis bermaksud untuk melakukan 

penelitian dengan judul penelitian “Dampak Gamifikasi, Promosi dan Kemudahan 

Penggunaan Terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi Shopee di Kota 

Samarinda”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada latar belakang masalah yang telah diuraikan, identifikasi 

masalah penelitian ini menghasilkan rumusan sebagai berikut: 
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1. Apakah Gamifikasi, Promosi dan Kemudahan Penggunaan berpengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian pada aplikasi Shopee di Kota 

Samarinda? 

2. Apakah Gamifikasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda? 

3. Apakah Promosi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda? 

4. Apakah Kemudahan Penggunaan berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda? 

1.3 Batasan Masalah 

Penelitian ini difokuskan pada tiga variabel independen yaitu gamifikasi, 

promosi dan kemudahan penggunaan terhadap variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian. Responden penelitian ini dibatasi pada pengguna aplikasi Shopee yang 

berdomisili di Kota Samarinda yang pernah berbelanja di aplikasi Shopee, pernah 

bermain Shopee Games, dan konsumen dengan usia minimal 17 tahun. 

1.4 Tujuan Penelitian 

Merujuk pada batasan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, adapun 

tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk menganalisis pengaruh secara simultan variabel Gamifikasi, Promosi 

dan Kemudahan Penggunaan terhadap Keputusan Pembelian pada aplikasi 

Shopee di Kota Samarinda 

2. Untuk menganalisis pengaruh secara parsial Gamifikasi terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda 

3. Untuk menganalisis pengaruh secara parsial Promosi terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda 

4. Untuk menganalisis pengaruh secara parsial Kemudahan Penggunaan terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda 

1.5 Manfaat Penelitian  

Manfaat penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi positif 

bagi berbagai pihak yang berkepentingan, yang dapat diidentifikasi sebagai: 
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1. Bagi  Universitas:  sebagai  sumber referensi  bagi  penelitian  dan  sebagai  

pengembangan teori dalam bidang pemasaran.  

2. Bagi Penulis: sebagai pengetahuan teoritis dan praktis tentang bidang 

pemasaran. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Untuk mendapatkan gambaran dari skripsi ini, maka sistem penulisannya 

akan dibagi dalam beberapa bab sebagai berikut: 

BAB I  : PENDAHULUAN 

Bab ini membahas latar belakang masalah, rumusan masalah, 

batasan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta 

sistematika penulisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini membahas tentang penelitian terdahulu, landasan teori, 

kerangka teori, kerangka konseptual, dan hipotesis.  

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini membahas jenis penelitian, tempat dan waktu penelitian, 

definisi operasional variabel, jenis data, populasi dan sampel, 

teknik pengumpulan data, metode analisis serta pengujian 

hipotesis. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini membahas tentang gambaran umum objek penelitian, 

deskripsi data, analisis data, dan pembahasan hasil penelitian. 

BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini membahas kesimpulan yang secara langsung menjawab 

rumusan masalah dan Adapula saran sebagai rekomendasi bagi 

pihak terkait serta sebagai bahan pertimbangan untuk penelitian 

selanjutnya.   
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Suatu penelitian memerlukan dukungan dari hasil-hasil penelitian 

sebelumnya yang berkaitan dengan topik yang sedang diteliti. Dengan demikian 

penelitian ini didukung dari beberapa penelitian terdahulu yang memiliki hubungan 

dengan variabel dan objek yang diteliti. Berikut ini beberapa penelitian terdahulu 

yang berhubungan sebagai referensi dalam penelitian ini: 

1. Penelitian pertama dilakukan oleh Hesti Agusti Amati Sari (2023) dengan judul 

”Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi, Kemudahan Penggunaan 

Terhadap Keputusan Pembelian Marketplace Shopee Di Kota Surakarta”. Hasil 

penelitiannya menunjukkan bahwa secara parsial kualitas produk, harga, 

promosi, kemudahan penggunaan memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dan secara simultan ketiga variabel independen 

tersebut juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Persamaan antara penelitian ini dan penelitian terdahulu terletak 

pada penggunaan metode kuantitatif serta objek yang diteliti yaitu aplikasi 

Shopee. Selain itu, penelitian ini dan penelitian terdahulu sama-sama 

menggunakan promosi dan kemudahan penggunaan sebagai variabel 

independen  yang memengaruhi keputusan pembelian. Kemudian, terdapat 

perbedaan pada kedua penelitian ini yang terletak pada lokasi penelitian, 

dimana penelitian sebelumnya berlokasi di Kota Surakarta sedangkan 

penelitian ini berlokasi di Kota Samarinda. Selain itu, jumlah sampel yang 

diambil juga berbeda, dimana penelitian sebelumnya melibatkan 100 responden 

sedangkan penelitian ini melibatkan 200 responden. 

2. Penelitian kedua yang dilakukan oleh Permata Sari & Realize (2023) dengan 

judul penelitian “Pengaruh Ulasan Produk, Kemudahan dan Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Shopee di Kota Batam”. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa secara parsial ulasan produk, kemudahan, dan promosi 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan 

secara simultan ketiga variabel independen tersebut berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap keputusan pembelian. Persamaan antara penelitian ini 

dengan penelitian terdahulu terletak pada penggunaan metode kuantitatif serta 

objek yang diteliti yaitu aplikasi Shopee. Selain penelitian ini dan penelitian 

terdahulu sama-sama menggunakan kemudahan dan promosi sebagai variabel 

independen yang memengaruhi keputusan pembelian. Kemudian, terdapat 

perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian terdahulu yang terletak pada 

lokasi penelitian, dimana penelitian ini berlokasi di Kota Samarinda sedangkan 

penelitian terdahulu berlokasi di Kota Batam. Selain itu, jumlah sampel yang 

diambil juga berbeda, dimana penelitian sebelumnya melibatkan 395 responden 

sedangkan penelitian ini melibatkan 200 responden. 

3. Penelitian ketiga yang dilakukan oleh Venika Salsabila Ayu Pramarini, 

Surmayanto, dan Lamidi (2024) dengan judul penelitian “Pengaruh 

Kemudahan Penggunaan dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian di 

Marketplace Shopee”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan 

penggunaan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan 

promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Persamaan 

antara penelitian ini dengan penelitian terdahulu terletak pada penggunaan 

metode kuantitatif serta objek yang diteliti yaitu aplikasi Shopee. Sementara itu 

penelitian ini dan penelitian terdahulu sama-sama menggunakan kemudahan 

penggunaan dan promosi sebagai variabel independen yang memengaruhi 

keputusan pembelian. Kemudian, terdapat perbedaan antara penelitian ini 

dengan penelitian terdahulu yang terletak pada pada lokasi penelitian, dimana 

penelitian ini berlokasi di Kota Samarinda sedangkan penelitian terdahulu 

berlokasi di Kota Solo. Selain itu, jumlah sampel yang diambil juga berbeda, 

dimana penelitian sebelumnya melibatkan 100 responden sedangkan peneltian 

ini melibatkan 200 responden. 

Berdasarkan uraian dari penelitian terdahulu, keterbaruan dalam penelitian 

ini terletak pada beberapa aspek. Pertama, penelitian ini menambahkan variabel 

gamifikasi sebagai salah satu variabel independen yang dianalisis pengaruhnya 

terhadap keputusan pembelian. Gamifikasi menjadi faktor penting dalam 

pemasaran digital karena gamifikasi mampu meningkatkan ketertarikan  pengguna 



9 

 

 

 

melalui fitur permainan, poin, maupun penghargaan. Kedua, penelitian ini 

mengambil objek penelitian pada pengguna aplikasi Shopee di Kota Samarinda, 

dimana wilayah yang masih belum banyak diteliti dalam studi mengenai e-

commerce. Kemudian yang ketiga, penelitian ini melibatkan sebanyak 200 

responden, dimana jumlahnya berbeda dengan ketiga penelitian terdahulu. 

Sehingga data yang diperoleh diharapkan lebih representatif dan mampu 

mendukung hasil penelitian yang lebih akurat. 

2.2 Dasar Teori 

2.2.1 Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler & Keller (2016), “manajemen pemasaran adalah seni dan 

ilmu dalam memilih pasar sasaran serta memperoleh, mempertahankan, dan 

mengembangkan pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan komunikasi 

nilai pelanggan yang unggul” (hal. 27). Menurut Assauri (2014), “manajemen 

pemasaran merupakan kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengendalian program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan 

memelihara, keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai 

tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang” (hal. 12).  Sedangkan 

menurut Indrasari (2019) “manajemen pemasaran adalah sebuah rangkaian proses 

analisis, perencanaan, pelaksanaan, serta pengawasan dan pengendalian suatu 

kegiatan pemasaran dimana tujuannya adalah untuk mencapai target perusahaan 

secara efektif dan efisien” (hal. 8).  

Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan oleh para ahli, manajemen 

pemasaran merupakan suatu seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan 

memperoleh, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan melakukan 

analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian atau pengawasan program 

dengan harapan agar tujuan perusahaan dapat tercapai secara efektif dan efisien 

dalam jangka panjang. 

Manajemen pemasaran memiliki beberapa tujuan yang diuraikan sebagai 

berikut (Kotler & Keller, 2016, hal. 49-51): 

1. Mengembangkan strategi  dan rencana pemasaran 

2. Mengumpulkan dan menganalisis wawasan pemasaran 
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3. Membangun hubungan dengan pelanggan 

4. Membangun merek yang kuat 

5. Menciptakan nilai  

6. Menyampaikan nilai 

7. Mengkomunikasikan nilai  

8. Melaksanakan pemasaran secara bertanggung jawab untuk kesuksesan jangka 

panjang 

2.2.2 Perilaku Konsumen 

Menurut Solomon (2019), “perilaku konsumen adalah studi tentang proses 

yang terjadi ketika individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan, atau 

membuang produk, layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan” (hal. 6). Secara konseptual, “perilaku konsumen merujuk pada proses 

pengambilan keputusan yang melibatkan pemilihan, pembelian, penggunaan, dan 

pemanfaatan barang atau jasa oleh konsumen dalam rangka pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan” (Firmansyah, 2018, hal. 3). 

Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan oleh para ahli, dapat 

disimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan suatu tindakan yang dilakukan 

oleh konsumen ketika ia melakukan transaksi untuk memilih, membeli, 

menggunakan hingga menghabiskan produk atau jasa dari suatu perusahaan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan. Perilaku ini termasuk ketika ia membuat 

keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa, sehingga ia selesai 

mengkonsumsi produk atau jasa tersebut. 

Tujuan dari perilaku konsumen (consumer behavior) yaitu untuk 

membantu, memahami bagaimana keputusan pembelian dibuat dan bagaimana 

konsumen mencari suatu produk. Selain itu perilaku konsumen juga membantu 

pemasar mengetahui apa, dimana, kapan, bagaimana dan mengapa konsumen 

menggunakan produk (Solomon, 2019, hal. 8). 

Kotler & Armstrong (2008) menyatakan:  

Pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh karakteristik budaya, sosial, 

pribadi, dan psikologis. Berikut faktor-faktor yang memengaruhi perilaku 

konsumen: 
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1. Faktor Budaya 

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam pada perilaku 

konsumen. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh budaya, 

subbudaya, dan kelas sosial pembeli. Budaya adalah penyebab keinginan dan 

perilaku seseorang yang paling dasar. Setiap kelompok atau masyarakat 

mempunyai budaya, dan pengaruh budaya pada perilaku pembelian bisa sangat 

bervariasi dari suatu negara ke negara lain. Kemudian, masing-masing budaya 

mengandung subbudaya (subculture) yang lebih kecil, atau kelompok orang 

yang berbagi sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang 

umum. Selanjutnya ada kelas sosial (social class) yaitu pembagian masyarakat 

yang relatif permanen dan berjenjang dimana anggotanya berbagi nilai, minat, 

dan perilaku yang sama (hal. 159-163).  

2. Faktor Sosial 

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti 

kelompok kecil, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen. Kelompok 

referensi memperkenalkan perilaku dan gaya hidup baru kepada seseorang, 

memengaruhi sikap dan kosnep diri seseorang, dan menciptakan tekanan untuk 

menegaskan apa yang mungkin memengaruhi pilihan produk dan merek 

seseorang. Anggota keluarga juga bisa sangat memengaruhi perilaku pembeli 

karena keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting 

dalam masyarakat. Posisi seseorang dalam masing-masing kelompok dapat 

didefinisikan dalam peran dan status. Orang biasanya memilih produk yang 

sesuai dengan peran dan status mereka (hal. 163-168). 

3. Faktor Pribadi 

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti usia, dan 

tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, serta 

kepribadian dan konsep diri. Orang mengubah barang dan jasa yang mereka 

beli sepanjang hidup mereka. Selara makanan, pakaian, perabot, dan rekreasi 

sering berhubungan dengan usia. Pekerjaan juga memengaruhi seseorang 

membeli barang atau jasa. Dan situasi ekonomi seseorang pun memengaruhi 

pilihan produk. Kemudian, gaya hidup (lifestyle) melibatkan pengukuran 
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dimensi AIO utama pelanggan seperti kegiatan (activities), minat (interest), 

serta pendapat (opinions). Selanjutnya kepribadian (personality), dimana 

setiap orang yang berbeda-beda memengaruhi perilaku pembeliannya. 

Kepribadian dapat digunakan untuk menganalisis perilaku konsumen untuk 

produk atau pilihan merek tertentu (hal. 169-172). 

4. Faktor Psikologis 

Selanjutnya pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor 

psikologis utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan 

sikap. Kebutuhan menjadi motif ketika kebutuhan itu mencapai tingkat 

intensitas yang kuat. Seseorang berusaha memenuhi kebutuhan yang paling 

penting lebih dahulu. Ketika kebutuhan itu sudah terpenuhi, kebutuhan itu 

tidak lagi menjadi pendorong motivasi dan orang kemudian mencoba 

memuaskan kebutuhan terpenting berikutnya. Cara orang tersebut bertindak 

dipengaruhi oleh persepsi dirinya tentang sebuah situasi. Dan pembelajaran 

menggambarakan perubahan dalam perilaku seseorang yand timbul dari 

pengalaman serta, keyakinan dan sikap memengaruhi perilaku pembelian 

seseorang (hal. 172-176). 

2.2.3 Self-Determination Theory (SDT) 

Menurut Deci dkk. (1994) “Self-determination Theory (SDT), adalah 

sebuah teori organismik dialektis yang memandang manusia sebagai organisme 

proaktif, yang fungsi alaminya atau fungsi intrinsiknya dapat difasilitasi maupun 

dihambat oleh konteks sosial”.  

Self-determination Theory (SDT) adalah pendekatan terhadap motivasi 

manusia dan kepribadian yang menggunakan metode empiris tradisional sambil 

menerapkan metateori organis yang menyoroti pentingnya sumber daya internal 

manusia yang berkembang untuk pengembangan kepribadian dan regulasi diri 

perilaku. Dengan demikian, ranahnya adalah penyelidikan terhadap kecenderungan 

pertumbuhan bawaan manusia dan kebutuhan psikologis bawaan yang menjadi 

dasar motivasi diri mereka dan integrasi kepribadian, serta kondisi yang 

mendukung proses positif tersebut. Secara induktif, dengan menggunakan proses 

empiris, telah di identifikasi tiga kebutuhan tersebut, kebutuhan akan kompetensi, 
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keterkaitan, dan otonomi yang tampaknya penting untuk memfasilitasi fungsi 

optimal dari kecenderungan alami untuk pertumbuhan dan integrasi, serta untuk 

perkembangan sosial yang konstruktif dan kesejahteraan pribadi (Ryan & Deci, 

2000). 

2.2.4 Technology Acceptance Model (TAM) 

Menurut Davis (1985), “Technology Acceptance Model (TAM) adalah 

sebuah kerangka kerja yang digunakan untuk memahami bagaimana pengguna 

menerima dan mengadopsi teknologi” (hal. 7). 

Technology Acceptance Model (TAM) sendiri yakni model dikembangkan 

dalam mengetahui faktor apa yang pengaruhi penggunaan teknologi. Pada 

Technology Acceptance Model (TAM), ada 2 faktor utama dalam memengaruhi 

penggunaan teknologi, yakni persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of 

use) sekaligus persepsi kegunaan (perceived usefulness). Kedua faktor itu 

membentuk sikap mengenai penggunaan, dimana sikap terhadap penggunaan 

secara langsung memengaruhi perilaku terhadap penggunaan yang disengaja 

(Wicaksono, 2022, hal. 2). 

2.2.5 Gamifikasi 

Menurut Deterding dkk. (2011), “gamifikasi adalah penggunaan elemen-

elemen desain  permainan dalam konteks non-permainan”. Sedangkan menurut 

Tarumingkeng (2025), “gamifikasi adalah penggunaan mekanisme, dinamika, dan 

estetika permainan dalam konteks non-game untuk mendorong partisipasi, 

keterlibatan, serta pencapaian tujuan tertentu. Dalam konteks pemasaran, 

gamifikasi diarahkan untuk meningkatkan kesadaran merek, membangun loyalitas, 

mendorong interaksi, dan memperbesar nilai transaksi (hal. 4)”. Dan dalam 

pemasaran gamifikasi juga bukan sekedar teknik kreatif, melainkan transformasi 

paradigma dalam memahami konsumen. Jika pada era sebelumnya pemasaran 

menekankan persuasi pasif, maka gamifikasi menuntut partisipasi aktif. Di sinilah 

titik refleksi utama bagaimana merek tidak hanya menjual produk, melainkan 

menghadirkan pengalaman yang imersif, menyenangkan, dan berkelanjutan. 

Gamfikasi biasanya melibatkan elemen-elemen dalam permainan seperti points, 

levels, leaderboard, badge dan challenge (Tarumingkeng, 2025, hal. 13). 
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Gamifikasi dapat berfungsi untuk meningkatkan kesenangan konsumen 

dalam berbelanja online. Faktor-faktor yang mendorong konsumen berbelanja 

online sangat terkait dengan motivasi untuk berpartisipasi dalam permainan dan 

dapat dibagi menjadi dua kategori yaitu motivasi intrinsik dan motivasi ekstrinsik. 

Baik motivasi ekstrinsik maupun intrinsik memainkan peran yang signifikan  dalam 

berbelanja online. Beberapa ahli setuju bahwa motivasi intrinsik lebih penting dan 

berpengaruh daripada motivasi ekstrinsik dan memiliki dampak yang lebih besar 

pada perilaku konsumen. Motivasi intrinsik mewakili kesenangan dalam suatu 

aktivitas demi aktivitas itu sendiri (Xu dkk., 2020). 

Berdasarkan konsep tersebut dan didukung oleh penelitian Hamari dkk. 

(2014) dan Sailer dkk. (2017) adapun indikator-indikator dari variabel gamifikasi, 

yaitu:  

1. Daya tarik permainan 

2. Sistem poin dan penghargaan 

3. Tantangan dan misi dalam permainan 

4. Kesenangan saat menggunakan fitur permainan 

5. Motivasi untuk berpartisipasi kembali 

2.2.6 Promosi 

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran (marketing 

mix) yang sangat penting dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan dan 

memengaruhi permintaan produk dan jasanya. Menurut Kotler & Armstrong (2008) 

mendefinisikan bahwa “promosi (promotion) berarti aktivitas yang menyampaikan 

manfaat produk dan membujuk pelanggan membelinya” (hal. 63). Sedangkan 

menurut Sitorus & Utami (2017), “kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai 

alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat 

untuk memengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian/penggunaan jasa sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhannya” (hal. 4).  

Manfaat promosi berbeda-beda menurut tahap proses kebutuhan membeli, 

yaitu (Putri, 2017, hal. 117-118): 

1. Pengenalan Kebutuhan (Need Recognition) 
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Salah satu tujuan komunikasi khususnya untuk memperkenalkan produk-

produk baru, adalah untuk merangsang munculnya kebutuhan. Pengenalan 

kebutuhan mungkin juga penting untuk produk-produk yang sudah ada, 

khususnya bila si pembeli dapat menunda pembeliannya atau memilih untuk 

tidak melakukan pembelian. 

2. Mengumpulkan Infomasi (Gathering Information) 

Promosi dapat memudahkan seorang calon pembeli mendapatkan infomasi. 

Salah satu tujuan kegiatan promosi produk baru adalah membantu pembeli 

mempelajari produk tersebut. 

3. Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternatives) 

Promosi membantu para pembeli mengevaluasi produk-produk atau merek-

merek alternatif. Baik periklanan maupun penjualan personal cukup efektif 

dalam mendemonstrasikan kekuatan-kekuatan suatu merek dibandingkan 

dengan merek-merek produk pesaing, dengan memperlihatkan perbandingan 

yang baik untuk merek perusahaan yang memasang iklan tersebut. Hal ini 

menyebabkan ciri-ciri prosuk tertentu dapat digunakan sebagai bahan 

perbandingan. 

4. Kepuasan Membeli (Decision to Purchase) 

Penjualan personal seringkali digunakan untuk mendapatkan komitmen 

membeli barang konsumen yang tahan lama dan barang industrri. Peragaan 

dalam toko ritel dimaksudkan untuk memengaruhi keputusan pembelian, 

demikian juga pemberian sampel dan kupon. 

5. Penggunaan Produk (Product Use) 

Berkomunikasi dengan para pembeli setelah mereka membeli suatu produk 

adalah suatu kegiatan promosi yang penting. Kunjungan ulang para wiraniaga, 

iklan-ilan yang menekankan kemampuan pelayanan suatu perusaahaan, 

dorongan yang diberikan kepada pemakai untuk mencari informasi atau 

melaporkan masalah-masalah, adalah beberapa contoh komunikasi purna jual. 

Dalam menentukan strategi promosi yang tepat bagi perusahaan, ada lima 

komponen dalam bauran promosi yang harus dipahami yaitu seperti berikut ini 

(Putri, 2017, hal. 119-124): 
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1. Periklanan (Advertising) 

Periklanan merupakan suatu bentuk presentasi non personal atau massal dan 

promosi ide, barang,  dan jasa dalam media masa yang dibayar oleh suatu 

sponsor tertentu. Dalam membuat suatu program periklanan, manajer 

pemsaran harus selalu mulai dengan mengidentifikasi pasar sasaran dan motif 

pembeli, setelah itu manajer pemasaran membuat lima putusan utama yang 

dikenal dengan 5M yaitu, mission (misi), money (uang), message (pesan), 

media (media) dan measurements (pengukuran). 

2. Penjualan Personal (Personal Selling) 

Penjualan personna merupakan suatu bentuk interaksi langsung dengan satu 

calon pembeli atau lebih untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan 

dan menerima pesanan. penjualan personal memiliki tiga manfaat yaitu, 

konfrontasi personal, mempererat hubungan jangka panjang, dan tanggapan. 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek dalam aktivitas promosi 

untuk merangsang pembelian suatu prosuk dengan cara yang bervariasi seperti 

pameran dagang, insentif  penjualan, kupon dan sebagainya. 

4. Publisitas dan Hubungan Masyarakat (Publicity and Public Relations) 

Publisitas dan hubungan masyarakat merupakan stimulasi non personal 

terhadap permintaan barang, jasa dan ide dengan berita komersial yang berarti 

dalam media massa dan tidak dibayar untuk mempromosikan dan atau 

melindungi citra perusahaan atau produk individualnya. 

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Pemasaran langsung merupakan bentuk promosi dengan menggunakan 

surat,telephone, email dan alat penghubung   non personal lainnya untuk 

berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung 

dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan. 

Dapat disimpulkan bahwa promosi adalah rangkaian kegiatan pemasaran 

yang memiliki tujuan memperkenalkan produk yang dihasilkan oleh produsen 

kepada konsumen melalui komunikasi yang maksudnya untuk memasarkan, 

memengaruhi, dan mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut. Kegiatan 
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promosi dapat dilakukan secara langsung (bertatap muka dengan calon pembeli) 

atau dengan menggunakan media yang ada seperti media sosial, media massa atau 

dengan promosi penjualan. 

Adapun indikator-indikator dari variabel promosi yang didukung oleh 

penelitian dari Daniya dkk. (2025) dan Pramarini dkk. (2024), antara lain: 

1. Daya tarik diskon 

2. Cashback dan voucher belanja  

3. Gratis ongkos kirim  

4. Kejelasan informasi promosi 

5. Frekuensi promosi yang ditawarkan 

2.2.7 Kemudahan Penggunaan 

Kemudahan penggunaan adalah faktor penting dalam Technology 

Acceptance Model (TAM). Menurut Davis (1989), “Perceived ease of use adalah 

tingkat di mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu sistem tertentu akan 

bebas dari usaha”. Kemudahan penggunaan dapat memengaruhi perilaku dari 

seseorang, jika seseorang memiliki persepsi yang sangat tinggi terhadap 

kemudahan dalam menggunakan suatu sistem maka tentunya tingkat penggunaan 

suatu sistem tersebut juga akan semakin tinggi (Mita dkk., 2021).  

Adapun indikator-indikator dari kemudahan penggunaan (perceived ease of 

use) menurut (Pramarini dkk., 2024) adalah sebagai berikut: 

1. Kemudahan memahami tampilan aplikasi 

2. Kemudahan mencari produk 

3. Kemudahan dalam proses transaksi 

4. Kejelasan navigasi aplikasi 

5. Kemudahan penggunaan fitur pembayaran dan pelacakan 

2.2.8 Keputusan Pembelian 

Kotler & Armstrong (2008) menyatakan: 

Dalam tahap evaluasi, konsumen menentukan peringkat merek dan 

membentuk niat pembelian. Pada umumnya, keputusan pembelian (purchase 

decision) konsumen adalah membeli merek yang paling disukai,  tetapi ada dua 

faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama 
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adalah karena sikap orang lain dan faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak 

diharapkan. Konsumen mungkin membentuk niat pembelian berdasarkan faktor-

faktor seperti pendapatan, harga, dan manfaat produk yang diharapkan (hal. 181). 

Kotler & Armstrong (2008) menyatakan: 

Untuk melakukan pembelian, konsumen pasti melakukan proses keputusan 

pembelian. Berikut proses dari keputusan pembelian: 

1. Pengenalan Kebutuhan (Need Recognition) 

Proses pembelian dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah atau 

kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktual dan 

sejumlah keadaan yang diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena adanya 

rangsangan internal maupun eksternal (hal. 179).  

2. Pencarian Informasi (Information Search) 

Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi atau 

mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat dan produk yang memuaskan 

ada dekat konsumen itu, konsumen mungkin akan membelinya kemudian. Jika 

tidak, konsumen bisa menyimpan kebutuhan itu dalam ingatannya atau 

melakukan  pencarian informasi yang berhubungan dengan kebutuhan. 

Konsumen dapat memperoleh informasi dari beberapa sumber yang meliputi 

sumber pribadi, sumber komersial, sumber publik, dan sumber pengalaman 

(hal. 180). 

3. Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation) 

Setelah pencarian informasi, konsumen akan menghadapi sejumlah pilihan 

mengenai produk yang sejenis. Pemilihan alternatif ini melalui beberapa tahap 

suatu proses evaluasi tertentu. Sejumlah konsep dasar akan membantu 

memahami proses ini. Yang dimana setiap konsumen memandang suatu produk 

sebagai himpunan dari sifat atau ciri tertentu dan disesuaikan dengan 

kebutuhannya (hal. 180).  

4. Keputusan Pembelian (Purchase Decision) 

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar merek dalam 

kumpulan pilihan. Konsumen juga membentuk maksud untuk membeli merek 

yang disukai. Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat 
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membentuk lima sub keputusan yaitu, merek, penyalur, kuantitas, waaktu dan 

metode pembayaran (hal. 181). 

5. Perilaku Pascapembelian (Postpurchase Behavior) 

Yang menentukan kepuasan atau ketidakpuasan  pembeli terhadap suatu 

pembelian terletak pada hubungan antara ekspetasi konsumen dan kinerja 

anggapan produk. Jika produk tidak memenuhi ekspetasi, konsumen kecewa, 

jika produk memenuhi ekspetasi, konsumen puas, dan jika produk melebihi 

ekspetasi, konsumen sangat puas (hal. 181). 

Adapun indikator-indikator keputusan pembelian menurut (Habibah & 

Sumiati, 2016) dan (Alamsyah & Angliawati, 2015) antara lain: 

1. Minat melakukan pembelian 

2. Keyakinan dalam memilih produk  

3. Keputusan melakukan transaksi 

4. Frekuensi pembelian di aplikasi Shopee 

5. Kesediaan melakukan pembelian ulang 

2.3 Kerangka Konseptual 

Berdasarkan tinjauan teori, dapat disusun sebuah model konseptual 

penelitian yang ditampilkan dalam gambar berikut: 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah penulis (2025) 
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2.4 Hipotesis 

Hipotesis berasal dari kata “hypo” berarti sebelum, dan “thesis” pernyataan, 

atau pendapat. Dengan demikian hipotesis secara sederhana dapat dipahami sebagai 

suatu pernyataan yang pada waktu diungkapkan belum diketahui kebenarannya. 

Dimana hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian 

yang akan diteliti (Machali, 2021, hal. 53). 

Tujuan hipotesis dalam penelitian ini adalah untuk memperoleh informasi 

atau data yang diperlukan melalui pengujian hipotesis. Maka pengujian hipotesis 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Hipotesis Pertama (H1) 

H₀ :  Gamifikasi, Promosi dan Kemudahan Penggunaan secara simultan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada aplikasi 

Shopee di Kota Samarinda. 

Ha :   Gamifikasi, Promosi dan Kemudahan Penggunaan secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada aplikasi 

Shopee di Kota Samarinda. 

2. Hipotesis Kedua (H2) 

H₀ :  Gamifikasi tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda. 

Ha :  Gamifikasi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada 

aplikasi Shopee di Kota Samarinda. 

3. Hipotesis Ketiga (H3) 

H₀ : Promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada 

aplikasi Shopee di Kota Samarinda. 

Ha : Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada 

aplikasi Shopee di Kota Samarinda. 

4. Hipotesis Keempat (H4) 

H₀ : Kemudahan Penggunaan tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda. 

Ha : Kemudahan Penggunaan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada 

aplikasi Shopee di Kota Samarinda.          
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Metode Penelitian 

Jenis penelitian ini yaitu kuantitatif dengan metode korelasional (asosiatif). 

Peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengukur pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai 

investigasi sistematis terhadap fenomena dengan mengumpulkan data yang dapat 

diukur dengan melakukan teknik statistik, matematika atau komputasi (Abdullah 

dkk., 2022, hal. 1). Metode korelasional, yaitu penelitian yang bertujuan untuk 

mendeteksi tingkat keterkaitan variabel-variabel yang terdapat dalam suatu faktor 

dengan variabel-variabel pada faktor lainnya berdasarkan nilai koefisien korelasi 

(Abdullah dkk., 2022, hal. 1). Penelitian korelasional adalah suatu penelitian untuk 

mengetahui hubungan dan tingkat hubungan antara dua variabel atau lebih tanpa 

ada upaya untuk memengaruhi variabel tersebut sehingga tidak terdapat manipulasi 

variabel. Penelitian korelasional menggunakan instrumen untuk menentukan 

apakah, dan untuk tingkat apa, terdapat hubungan antara dua variabel atau lebih 

yang dapat dikuantitatifkan (Wijayanti dkk., 2021, hal. 13).  

3.2 Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dimulai dari disusunnya skripsi yaitu mulai dari bulan 

Februari 2026 hingga Agustus 2026, dengan waktu penelitian kurang lebih enam 

bulan. Penelitian ini dilakukan di Kota Samarinda, Provinsi Kalimantan Timur. 

3.3 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel dimaksudkan untuk menjelaskan makna 

variabel yang sedang diteliti dalam perspektif peneliti berdasarkan eksplorasi teori-

teori yang telah difahami. Dalam konteks ini, definisi operasional berfungsi untuk, 

menjelaskan variabel dari sudut pandang peneliti, berdasarkan eksplorasi 

mendalam terhadap berbagai teori yang telah dipahami (Machali, 2021, hal. 62). 

Pemahaman tentang operasional variabel diuraikan menjadi indikator-indikator 

yang mencakup:  
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1. Gamifikasi (X₁) 

Gamifikasi merupakan persepsi konsumen mengenai elemen-elemen 

permainan yang ditawarkan oleh aplikasi Shopee dan seberapa besar elemen 

tersebut dapat meningkatkan keterlibatan serta memengaruhi keputusan 

pembelian. Variabel gamifikasi diukur melalui indikator-indikator sebagai 

berikut:  

a. Daya tarik permainan 

b. Sistem poin dan penghargaan 

c. Tantangan dan misi dalam permainan 

d. Kesenangan saat menggunakan fitur permainan 

e. Motivasi untuk berpartisipasi kembali 

2. Promosi (X₂) 

Promosi merupakan persepsi konsumen mengenai tingkat frekuensi, daya tarik, 

serta kemudahan penggunaan program promosi yang disediakan oleh aplikasi 

Shopee. Variabel promosi diukur melalui indikator-indikator sebagai berikut: 

a. Daya tarik diskon 

b. Cashback dan voucher belanja  

c. Gratis ongkos kirim 

d. Kejelasan informasi promosi 

e. Frekuensi promosi yang ditawarkan 

3. Kemudahan penggunaan (X₃) 

Kemudahan penggunaan merupakan persepsi pengguna aplikasi Shopee 

mengenai kemudahan dalam mengakses, memahami, dan menggunakan fitur 

aplikasi dalam menunjang aktivitas belanja. Variabel kemudahan penggunaan 

diukur melalui indikator-indikator sebagai berikut: 

a. Kemudahan memahami tampilan aplikasi 

b. Kemudahan mencari produk 

c. Kemudahan dalam proses transaksi 

d. Kejelasan navigasi aplikasi 

e. Kemudahan penggunaan fitur pembayaran dan pelacakan 
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4. Keputusan pembelian (Y) 

Tingkat kesediaan serta frekuensi konsumen dalam melakukan pembelian 

produk melalui aplikasi Shopee yang dipengaruhi oleh gamifikasi, promosi, 

dan kemudahan penggunaan. Variabel keputusan pembelian diukur melalui 

indikator-indikator sebagai berikut: 

a. Minat melakukan pembelian 

b. Keyakinan dalam memilih produk 

c. Keputusan melakukan transaksi 

d. Frekuensi pembelian di aplikasi Shopee 

e. Kesediaan melakukan pembelian ulang 

3.4 Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Populasi didefinisikan sebagai keseluruhan unit analisis yang menjadi 

sumber data, yang dapat meliputi individu, objek material, fenomena alam atau 

sosial, hasil pengukuran, maupun kejadian tertentu, dan merepresentasikan 

karakteristik yang relevan dengan fokus penelitian (Abdullah dkk., 2022, hal. 80). 

Penelitian ini memfokuskan populasinya pada konsumen aplikasi Shopee di Kota 

Samarinda, dengan jumlah populasi yang tidak teridentifikasi secara pasti. 

3.4.2 Sampel 

Sampel adalah sebagian data yang merupakan objek dari populasi yang 

diambil (Abdullah dkk., 2022, hal. 81). Peneliti memilih sampel menggunakan 

purposive sampling dalam penelitian ini. Purposive sampling adalah teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu yang dilakukan oleh peneliti 

sendiri yang didasarkan pada ciri atau sifat-sifat populasi yang sudah diketahui 

sebelumnya (Machali, 2021, hal.74). Dimana sampel dipilih berdasarkan kriteria 

spesifik yang berkaitan dengan tujuan penelitian, yaitu: 

1. Berdomisili di Kota Samarinda. 

2. Usia mulai dari 17 tahun. 

3. Konsumen yang menggunakan aplikasi Shopee dan pernah berbelanja. 

4. Konsumen yang pernah bermain Shopee Games. 
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Jumlah sampel yang akan di tentukan dalam penelitian ini berdasarkan 

Rumus Hair dkk., (2019), dalam hal rasio antara pengamatan dan variabel, aturan 

umum adalah memiliki minimal lima kali lebih banyak pengamatan dibandingkan 

jumlah variabel yang akan dianalisis, dan ukuran sampel yang lebih diterima 

memiliki rasio 10:1. Dalam hal ukuran absolut, sebaiknya ukuran sampel minimal 

100 atau lebih besar  yaitu 200 atau lebih seiring dengan bertambahnya jumlah 

variabel dan perkiraan jumlah faktor (hal. 132-133). Rumus Hair dkk., 

merekomendasikan penyesuaian ukuran sampel penelitian berdasarkan jumlah 

indikator yang digunakan dalam pengukuran variabel, dengan rentang perkalian 5 

hingga 10. Penelitian ini diketahui jumlah sampel penelitiannya adalah:  

Sampel = Jumlah item yang diestimasi X (skala 5 s/d 10)  

= 20 X 10 

= 200 

Dengan demikian, penelitian ini menggunakan 200 responden. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

3.5.1 Jenis dan Sumber Data 

Jenis data dalam penelitian ini menggunakan data primer yang bersumber 

langsung dari responden dan data sekunder yang tidak diperoleh secara langsung 

dari responden. Sumber primer adalah sumber data yang diperoleh secara langsung 

dari responden, yang memberikan informasi secara langsung kepada peneliti 

sebagai pengumpul data. Data sekunder merupakan sumber yang tidak langsung 

memberikan data kepada pengumpil data misalnya melalui orang lain atau melalu 

dokumen (Sugiyono, 2022, hal. 104). Teknik pengumpulan data primer dilakukan 

dengan kuesioner dan wawancara. Data dalam penelitian ini menggunakan data 

yang berhubungan secara langsung dengan variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah gamifikasi, promosi, dan kemudahan penggunaan terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda. 

3.5.2 Instrumen Pengumpulan Data 

Kuesioner dan wawancara menjadi sarana pengumpulan data pada 

penelitian ini. Kuesioner adalah serangkaian instrumen pertanyaan yang disusun 

berdasarkan alat ukur variabel penelitian, pengumpulan data dengan menggunakan 
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kuesioner sangat efisien, responden hanya memilih jawaban yang sudah disediakan 

oleh peneliti. Dan wawancara merupakan teknik pengumpulan data dengan 

memberi sejumlah pertanyaan yang berhubungan dengan penelitian kepada 

narasumber yang telah ditentukan (Sahir, 2022, hal. 28-30). Pada penelitian ini, 

kuesioner diberikan kepada 170 responden sementara itu, wawancara dilakukan 

terhadap 30 responden. Untuk mengidentifikasi pengaruh Gamifikasi, Promosi, dan 

Kemudahan Penggunaan terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi Shopee di 

Kota Samarinda, penelitian ini menerapkan kuesioner daring yang disebarkan 

melalui Google Form kepada responden. Pengukuran indikator variabel-variabel 

tersebut menggunakan skala likert, yaitu:  

Tabel 3.1 Skala Pengukuran (Skala Likert) 

No. Pilihan Jawaban Skor 

1. Sangat Tidak Setuju 1 

2. Tidak Setuju 2 

3. Setuju 3 

4. Sangat Setuju 4 

Sumber: Diolah Penulis, 2025 

3.6 Metode Analisis 

3.6.1 Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

Dalam memaknai hasil validitas setiap item yang terdapat dalam kuesioner, 

caranya dengan melihat nilai output pada tabel correlation bagian kolom total 

item/nilai rhitung setiap item dan membandingkan dengan nilai rtabel. Dalam 

menentukan valid atau tidaknya item dalam kuesioner yaitu dengan 

membandingkan nilai rhitung dengan rtabel atau membandingkan nilai p-value 

dengan nilai α yang besarnya 0,05 (tingkat kesalahan 5%). Adapun kaidah 

keputusannya sebagai berikut (Machali, 2021, hal. 92): 

a. Jika nilai rhitung > rtabel, atau nilai p-value < nilai α (0,05) maka pernyataan 

dalam instrumen dinyatakan valid. 

b. Jika nilai rhitung < rtabel, atau atau nilai p-value ≥ nilai α (0,05) maka 

pernyataan dalam instrumen dinyatakan tidak valid. 
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2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas (reliability) sering diartikan dengan konsistensi atau keajegan, 

ketepatan, kestabilan, dan keandalan. Sebuah instrumen penelitian memiliki 

tingkat atau nilai reliabilitas tinggi jika hasil tes dari instrumen tersebut 

memiliki hasil yang konsisten terhadap sesuatu yang hendak diukur. Untuk 

menguji reliabilitas intrumen dapat dilakukan dengan bantuan SPSS 

(Statistical Product and Service Solution). Reliabilitas instrumen dapat 

diketahui dari nilai cronbach’s alpha pada output reliability statistics 

dibandingkan dengan kriteria adalah sebagai berikut (Machali, 2021, hal. 105-

107): 

a. Jika nilai cronbach’s alpha < 0,7, maka dinyatakan kurang reliabel.  

b. Jika nilai cronbach’s alpha > 0,7, maka dinyatakan reliabel. 

3.6.2 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Pengujian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui nilai 

residu/perbedaan yang ada dalam penelitian memiliki distribusi normal atau 

tidak normal. Salah satu untuk melihat normalitas residual adalah dengan 

melihat grafik histogram yang membandingkan antara data observasi dengan 

distribusi yang mendekati distribusi normal. Metode yang lebih handal adalah 

melihat normal probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari 

distribusi normal. Distribusi normal akan membentuk satu garis lurus diagonal 

dan jika data residual normal, maka garis yang menggambarkan data 

sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya. Pada prinsipnya normalitas 

dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal 

dari grafik atau dengan melihat histigram dari residualnya. Berikut dasar 

pengambilan keputusan (Ghozali, 2018, hal. 161): 

a. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, 

maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
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b. Jika data menyebar jauh dari diagonal dan/atau tidak mengikuti arah garis 

diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal, 

maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi 

yang baik seharusnya tidak terjadi kolerasi di antara variabel independen. Jika 

variabel independen saling berkolerasi, maka variabel-variabel ini tidak 

ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi 

antar sesama variabel independen sama dengan nol. Multikolonieritas dapat 

dilihat dari (1) nilai tolerance dan lawannya (2) variance inflation factor (VIF). 

Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih yang tidak 

dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah 

sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF =1/tolerance). Nilai cut off yang di 

pakai untuk menunjukkan adanya multikolonieritas adalah nilai Tolerance ≤ 

0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10 (Ghozali, 2021, hal. 157). 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedasitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

Cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskeditas: melihat grafik plot 

antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu ZPRED dengan 

residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya heteroskedasitas dapat dilakukan 

dengan melihat ada tidak adanya pola tertentu grafik scatterlot antara SRESID 

dan ZPRED di mana sumbu Y adalah Y yang telah dipediksi, dan subu X adalah 

residual (Y prediksi -Y sesungguhnya) yang telah di studentized (Ghozali, 

2021, hal. 178).  

a. Jika ada pola tertentu seperti bergelombang, melebar kemudian 

menyempit maka mengindikasi telah terjadi heteroskedastisitas. 

b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.  
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4. Uji Linearitas 

Uji linearitas merupakan suatu perangkat uji yang diperlukan untuk 

mengetahui bentuk hubungan yang terjadi di antara variabel yang sedang 

diteliti. Uji ini dilakukan untuk melihat hubungan dari dua buah variabel yang 

sedang diteliti apakah ada hubungan yang linear dan signifikan. Adapun teknik 

analisisnya dengan menggunakan nilai signifikansi pada taraf signifikansi 95% 

(α=0,05) sebagai berikut (Machali, 2021, hal. 119): 

a. Jika nilai Sig. < 0,05, maka variabel memiliki hubungan yang linier. 

b. Jika nilai Sig. > 0,05, maka variabel memiliki hubungan yang tidak linier. 

3.6.3  Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis Regresi Linear Berganda adalah analisis statistik yang digunakan 

untuk menguji hubungan pengaruh antara lebih dari satu variabel bebas atau 

variabel estimator atau variabel independen terhadap satu variabel terikat atau 

variabel dependen atau variabel. Dengan rumus sebagai berikut (Zahriyah dkk., 

2021, hal. 62):  

Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + β₃X₃ + e 

Keterangan: 

1. Y     = Keputusan Pembelian 

2. X₁    = Gamifikasi 

3. X₂ = Promosi 

4. X₃ = Kemudahan Penggunaan 

5. α      = nilai konstan 

6. β      = angka koefisien regresi 

7. e      = Error term (kesalahan prediksi) 

3.6.4 Koefisien Korelasi (R) 

Analisis korelasi merupakan teknik statistik yang dipergunakan untuk 

mengetahui kekuatan hubungan antara dua variabel. Nilai koefisien korelasi yang 

nilainya berkisar antara -1, 0 dan 1. Makna dari nilai -1 adalah terdapat korelasi 

negatif yang sempurna, 0 artinya tidak ada korelasi dan nilai 1 berarti ada kolerasi 

positif yang sempurna. Semakin mendekati nilai 1 atau -1 maka hubungan makin 
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erat, sedangkan jika semakin mendekati 0 maka hubungan semakin lemah. Berikut 

tabel klasifikasi nilai koefisien kolerasi (R) (Amruddin dkk., 2022, hal. 191-192): 

Tabel 3.2 Klasifikasi Nilai Koefisien Korelasi (R) 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,80 - 1,000 Sangat Kuat 

0,60 - 0,799 Kuat 

0,40 - 0,599 Cukup Kuat 

0,20 - 0,399 Rendah 

0,00 - 0,199 Sangat Rendah 
Sumber: Amruddin dkk., (2022, hal. 191–192) 

3.6.5 Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R² yang kecil berarti kemampuan 

variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel-variabel 

dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu informasi berarti variabel 

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel dependen, koefisien determinasi untuk data silang 

(crossection) relative rendah karena adanya variasi yang besar antara masing 

masing pengamatan sedangkan untuk data runtun waktu (time series) biasanya 

mempunyai nilai koefisien determinasi yang tinggi (Ghozali, 2018, hal. 97). 

3.7 Pengujian Hipotesis 

3.7.1 Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

Percobaan F ini dipakai buat mengenali terdapat tidaknya pengaruh dengan 

cara bersama-sama (simultan) variabel bebas terhadap variabel terikat. Pembuktian 

dicoba dengan metode menyamakan angka Fhitung dengan Fhitung dengan Ftabel pada 

tingkat kepercayaan 5% dan derajat kebebasan df = (n-k-1) di mana n adalah jumlah 

responden dan k adalah jumlah variabel (Sahir, 2022, hal. 53). 

H₀ : Variabel-variabel bebas tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara 

bursama-sama terhadap variabel terikatnya. 

Ha : variabel-variabel bebas mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-

sama terhadap variabel terikatnya. 
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3.7.2 Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Uji parsial atau uji t merupakan pengujian kepada koefisien regresi secara 

parsial, untuk mengetahui signifikansi secara parsial atau masing-masing variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini 

adalah (Sahir, 2022, hal. 53-54): 

H₀ : t hitung ≤ t tabel maka tidak terdapat pengaruh antara variabel dependen 

terhadap variabel independen. 

H1 : t hitung > t tabel maka terdapat pengaruh antara variabel dependen terhadap 

variabel independen. 
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BAB 1V 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

4.1.1 Profil Aplikasi Shopee 

Shopee merupakan perusahaan e-commerce yang berada di bawah naungan 

Sea Group. Shopee diluncurkan pada tahun 2015 di Singapura oleh Forrest  Li dan 

Chris Feng, dan sejak itu berkembang menjadi salah satu platform e-commerce 

terbesar di Asia Tenggara. Platform ini hadir sebagai marketplace berbasis mobile 

yang dimana memudahkan masyarakat dalam melakukan aktivitas jual beli secara 

online. Shopee dengan cepat menjadi salah satu platform e-commerce terbesar di 

Indonesia. 

Pada awal peluncurannya, Shopee berfokus pada model consumer to 

consumer (C2C), namun seiring dengan meningkatnya kebutuhan pasar, Shopee 

kemudian mengembangkan model business to consumer (B2C) dengan 

menghadirkan berbagai brand dan toko resmi yang dikenal dengan Shopee Mall. 

Shopee memplopori Supper Shopping Day pertama pada tahun 2016 untuk 

menjangkau pembeli  mobile-first di Asia Tenggara dan Taiwan. Kampanye ini 

menjadi awal dimulainya musim belanja yang dinantikan pengguna Shopee. Survei 

yang dilakukan oleh Shopee mengemukakan bahwa lebih dari 90% pengguna 

secara proaktif mencari informasi guna mempersiapkan diri dalam membuat 

keputusan pembelian yang lebih baik (https://newsroom.shopee.com, 2019). 

Selain itu, Shopee juga dengan cepat menjadi salah satu platform e-

commerce terbesar di Indonesia. Hal ini didukung oleh strategi pemasaran yang 

aplikasi Shopee tawarkan, seperti flash sale, voucher dan cashback, promo gratis 

ongkos kirim, serta acara tanggal kembar seperti 9.9, 10.10, 11.11, dan 12.12. 

Shopee juga aktif berkolaborasi dengan berbagai selebriti dan influencer untuk 

meningkatkan brand awareness serta menarik minat pengguna. Persaingan antar 

platform belana online yang semakin kuat membuat platform belanja online perlu 

meningkatkan kemampuan perusahaan agar dapat bersaing dengan platform 

lainnya. Shopee selain menggunakan strategi pemasaran seperti flash sale, voucher 

https://newsroom.shopee.com/
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dan lain-lain, Shopee juga menggunakan strategi gamifikasi dengan memasukan 

elemen permainan ke dalam aplikasi Shopee melalui fitur Shopee Games yang juga 

dapat digunakan.  

4.1.2 Kondisi Pengguna Aplikasi Shopee di Kota Samarinda 

Kota Samarinda sebagai ibu kota Provinsi Kalimantan Timur menunjukkan 

perkembangan yang signifikan dalam pemanfaatan teknologi digital, khususnya 

dalam penggunaan internet dan e-commerce. Dominasi Shopee di Kota Samarinda 

didukung oleh infrastruktur digital yang mumpuni, di mana 84,84% rumah tangga 

telah memiliki akses internet dan 56,13% di antaranya aktif bertransaksi secara e-

commerce (Saputri, 2021). Angka ini mengonfirmasi bahwa masyarakat Samarinda 

telah melewati fase adaptasi teknologi dan kini berada pada tahap ketergantungan 

digital (digital dependence) dalam pemenuhan kebutuhan sehari-hari. 

Hal ini menunjukkan bahwa pemanfaatan internet di Kota Samarinda tidak 

hanya terbatas pada komunikasi, tetapi juga telah berkembang ke arah aktivitas 

belanja online. Dengan kondisi tersebut, aplikasi Shopee memiliki potensi besar 

untuk digunakan oleh masyarakat Kota Samarinda dalam melakukan aktivitas 

belanja online. Akselerasi penggunaan platform ini dipicu oleh tingginya literasi 

digital masyarakat produktif di Samarinda yang mengutamakan efisiensi dan 

praktisitas dalam bertransaksi. Karakteristik pengguna ini cenderung sangat 

responsif terhadap elemen gamifikasi yang interaktif, skema promosi yang agresif, 

serta kemudahan penggunaan antarmuka aplikasi sebagai determinan utama dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

Meskipun infrastruktur jaringan di area  lain masih menjadi tantangan, 

kematangan pola belanja digital masyarakat Samarinda telah menggeser struktur 

ekonomi konvensional. Dalam hal ini, Shopee berperan sebagai faktor utama yang 

mempercepat integrasi ekonomi digital di wilayah Kalimantan Timur.  

4.1.3 Karakteristik Responden 

Penelitian ini berfokus pada masyarakat di Kota Samarinda yang pernah 

berbelanja melalui aplikasi Shopee dan pernah memainkan fitur Shopee Games 

sebagai objek penelitian, untuk memperoleh pemahaman yang mendalam mengenai 

pengaruh gamifikasi, promosi dan kemudahan penggunaan terhadap keputusan 
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pembelian. Hal ini dianggap penting karena penggunaan aplikasi Shopee terus 

meningkat dan telah menjadi bagian dari aktivitas belanja online sehari-hari 

masyarakat di Kota Samarinda. 

Dalam penelitian ini, peneliti mengambil sampel sebanyak 200 responden 

yang sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan. Responden yang dipilih adalah 

pengguna aplikasi Shopee yang berusia minimal 17 tahun, yang pernah berbelanja 

di aplikasi Shopee dan pernah memainkan fitur Shopee Games, serta berdomisili di 

Kota Samarinda. Pemilihan responden dengan kriteria-kriteria tersebut bertujuan 

untuk mendapatkan gambaran yang lebih jelas dan akurat mengenai bagaimana 

konsumen menggunakan fitur gamifikasi, promosi dan kemudahan penggunaan 

pada aplikasi Shopee dan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian pengguna di 

Kota Samarinda.  

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili di Kota Samarinda 

Gambar 4.1 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 

Analisis karakteristik responden berdasarkan domisili bertujuan untuk 

memastikan bahwa seluruh partisipan dalam penelitian ini adalah penduduk 

yang bertempat tinggal di Kota Samarinda, sesuai dengan batasan wilayah 

penelitian yang telah ditetapkan. 

Berdasarkan gambar diagram 4.1, dapat diketahui bahwa dari total 200 

responden yang mengisi kuesioner, sebanyak 200 orang (100%) menyatakan 

berdomisili di Kota Samarinda. Tidak ditemukan responden yang berasal dari 

luar Kota Samarinda dalam data penelitian ini. 

 

200 ; 100%

Ya Tidak
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2. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Berbelanja di Aplikasi 

Shopee  

Gambar 4.2 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman 

Berbelanja  di Aplikasi Shopee  

 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 

Karakteristik ini digunakan sebagai kriteria pemilih (purposive 

sampling) untuk memastikan responden memiliki pengalaman nyata dalam 

bertransaksi di platform Shopee. 

Berdasarkan gambar diagram lingkaran 4.2, seluruh responden yang 

berjumlah 200 orang (100%) memiliki pengalaman berbelanja di aplikasi 

Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa sampel penelitian telah memenuhi kriteria 

sebagai pengguna aktif, sehingga responden dianggap kompeten dan relevan 

dalam memberikan penilaian terhadap variabel-variabel yang diteliti. 

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Bermain Shopee Games 

Gambar 4.3 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman 

Bermain Shopee Games 

 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 

200 ; 100%

Ya Tidak

200 ; 100%

Ya Tidak
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Mengingat salah satu variabel penelitian ini berkaitan dengan 

Gamification, maka poin ini sangat penting untuk memastikan responden 

memahami fitur permainan yang disediakan oleh Shopee. 

Berdasarkan gambar diagram 4.3 menunjukkan bahwa secara 

keseluruhan, 200 responden (100%) pernah menggunakan fitur Shopee Games. 

Hal ini mengindikasikan bahwa responden memiliki interaksi langsung dengan 

elemen gamifikasi pada aplikasi Shopee. 

4.2 Deskripsi Data Responden 

Deskripsi data dalam penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran 

secara umum mengenai karakteristik responden sebagai sampel penelitian terkait 

dampak gamifikasi, promosi dan kemudahan penggunaan terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda. Teknik pengumpulan data 

dalam penelitian ini dilakukan melalui dua metode, yaitu melalui penyebaran 

kuesioner secara daring menggunakan Google Form kepada 170 responden, serta 

wawancara kepada 30 responden. Data yang telah diperoleh selanjutnya diolah dan 

dianalisis untuk mengetahui karakteristik demografis responden yang meliputi jenis 

kelamin, usia, penghasilan per bulan, serta pendidikan terakhir. 

4.2.1 Deskripsi Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin bertujuan untuk mengetahui 

perbandingan jumlah responden laki-laki dan perempuan dalam penelitian ini. 

Pengelompokkan ini penting untuk memberikan gambaran mengenai dominasi 

responden berdasarkan jenis kelamin dalam penggunaan aplikasi Shopee. Berikut 

tabel hasil distribusi berdasarkan jenis kelamin. 

Gambar 4.4 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 

43 ; 21,5%

157 : 78,5%

Laki-laki

Perempuan
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Berdasarkan hasil pengolahan data pada diagram 4.4, diketahui bahwa 

sebagian besar responden dalam penelitian ini berjenis kelamin perempuan, yaitu 

sebanyak 157 orang atau sebesar 78,5%. Sementara itu, responden laki-laki 

berjumlah 43 orang atau sebesar 21,5%.  

Hal ini menunjukkan bahwa pengguna aplikasi Shopee di Kota Samarinda 

yang menjadi responden ini didominasi oleh perempuan, yang mengindikasikan 

bahwa perempuan cenderung lebih aktif dalam melakukan aktivitas belanja online. 

4.2.2 Deskripsi Data Responden Berdasarkan Usia 

Deskripsi responden berdasarkan usia bertujuan untuk mengetahui sebaran 

usia responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini. Informasi ini penting untuk 

melihat kelompok usia yang paling dominan dalam penggunaan aplikasi Shopee. 

Berikut tabel hasil distribusi berdasarkan usia. 

Gambar 4.5 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 
Sumber: Hasil Kuesioner Google Form (2026) 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada diagram 4.5, mayoritas responden 

berada pada rentang usia 17 – 27 tahun, yaitu sebanyak 185 orang atau sebesar 

92,5%. Responden berusia 28 – 38 tahun sebanyak 14 orang atau sebesar 7,0%, dan 

responden berusia 39 - 49 tahun sebanyak 1 orang atau sebesar 0,5%, serta tidak 

terdapat responden yang berusia di atas 49 tahun. 

Hal ini menunjukkan bahwa pengguna aplikasi dalam penelitian ini 

didominasi oleh kelompok usia yang umumnya memiliki tingkat literasi digital 

lebih tinggi serta lebih terbiasa dengan penggunaan teknologi dan transaksi digital. 

Kelompok ini lebih mudah beradaptasi dengan fitur baru, responsif terhadap 

promosi, dan cenderung sering menggunakan aplikasi. 

185 ; 92,5%

14 ; 7,0% 1 ; 0,5%

17 - 27 Tahun

28 - 38 Tahun

39 - 49 Tahun

> 49 Tahun
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4.2.3 Deskripsi Data Responden Berdasarkan Penghasilan Per Bulan 

Deskripsi responden berdasarkan penghasilan per bulan bertujuan untuk 

mengetahui tingkat kemampuan ekonomi responden dalam penelitian ini. Hal ini 

penting untuk melihat daya beli responden dalam melakukan pembelian melalui 

aplikasi Shopee. Berikut tabel hasil distribusi penghasilan per bulan. 

Gambar 4.6 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan Per Bulan 

 
Sumber: Hasil Kuesioner Google Form (2026) 

Berdasarkan hasil pengolahan data diagram 4.6, sebagian besar responden 

memiliki penghasilan pada kategori > Rp1.000.000 – Rp5.000.000, yaitu sebanyak 

93 orang atau sebesar 46,5%. Responden dengan penghasilan < Rp1.000.000 

sebanyak 75 orang atau sebesar 37,5%, responden dengan penghasilan > 

Rp5.000.000 – Rp10.000.000 sebanyak 20 orang atau sebesar 10,0%, dan 

responden dengan penghasilan > Rp10.000.000 sebanyak 12 orang atau sebesar 

6,0%. 

Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada kelompok 

penghasilan menengah, yang mengindikasikan bahwa aplikasi Shopee banyak 

digunakan oleh masyarakat dengan tingkat daya beli menengah. Kelompok ini 

cenderung lebih selektif dalam berbelanja dan senitif terhadap harga, sehingga 

berbagai strategi promosi, diskon, dan fitur dalam aplikasi Shopee menjadi faktor 

penting yang mendorong keputusan pembelian.  

4.2.4 Deskripsi Data Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Deskripsi responden berdasarkan tingkat pendidikan terakhir bertujuan 

untuk mengetahui latar belakang pendidikan responden dalam npenelitian ini. 

Informasi ini penting untuk melihat tingkat pemahaman dan karakteristik responden 

75 ; 37,5%

93 ; 46,5%

20 ; 10,0%

12 ; 6,0%

< Rp1.000.00

> Rp1.000.000 - Rp5.000.000

> Rp5.000.000 - Rp10.000.000

> Rp10.000.000
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dalam menggunakan aplikasi Shopee. Berikut tabel hasil distribusi pendidikan 

terakhir. 

Gambar 4.7 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

 
Sumber: Hasil Kuesioner Google Form (2026) 

Berdasarkan hasil penelitian, mayoritas responden memiliki pendidikan 

SMA/Sederajat, yaitu sebanyak 141 orang atau sebesar 70,5%. Selanjutnya, 

responden dengan pendidikan Sarjana (S1) sebanyak 50 orang atau sebesar 25,0%, 

Diploma sebanyak 6 orang atau sebesar 3,0%, Pascasarjana sebanyak 2 orang atau 

sebesar 1,0%, serta SMP sebanyak 1 orang atau sebesar 0,5%.  

Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki tingkat 

pendidikan SMA/sederajat. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna aplikasi Shopee 

didominasi oleh kelompok dengan pendidikan menengah yang memiliki literasi 

digital cukup baik, sehingga mampu memanfaatkan fitur aplikasi dan merespons 

promosi dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

4.2.5 Deskripsi Data Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Deskripsi responden berdasarkan pekerjaan bertujuan untuk memberikan 

gambaran mengenai latar belakang aktivitas ekonomi dan profesi para pengguna 

aplikasi Shopee dalam penelitian ini. Perbedaan jenis pekerjaan biasanya 

mencerminkan pola perilaku belanja dan intensitas penggunaan platform digital. 

Berikut adalah hasil distribusi data berdasarkan pekerjaan 

1 ; 0,5%

141 ; 70,5%6 ; 3,0%

50 ; 25,0%

2 ; 1,0%

SD
SMP
SMA/Sederajat
Diploma (D1/D2/D3)
Sarjana (S1)
Pascasarjana (S2/S3)
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Gambar 4.8 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 
Sumber: Hasil Kuesioner Google Form (2026) 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada diagram 4.8, mayoritas pekerjaan 

responden dalam penelitian ini berada pada kategori lainnya, yaitu sebanyak 138 

orang atau sebesar 69,0%. Kelompok pekerjaan terbesar kedua adalah Wirausaha 

sebanyak 30 orang (15,0%), disusul oleh Karyawan Swasta sebanyak 27 orang 

(14,0%), dan responden dengan pekerjaan sebagai Pegawai Negeri merupakan 

kelompok terkecil dengan jumlah 5 orang (2,0%). 

Dominasi kelompok mahasiswa menunjukkan bahwa aplikasi Shopee 

sangat populer di kalangan generasi muda atau Gen Z yang cenderung lebih melek 

teknologi. Mahasiswa umumnya memiliki kebiasaan berbelanja online karena 

kemudahan akses, variasi produk yang luas, serta banyaknya promo yang sesuai 

dengan anggaran. 

4.3 Analisis Data 

Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur 

variabel secara konsisten dan akurat. Alat-alat tersebut diuji melalui uji validitas 

dan uji reliabilitas. Uji reliabilitas bertujuan memastikan konsistensi alat, 

sedangkan uji validitas bertujuan memastikan sejauh mana pernyataan kuesioner 

mampu mengukur variabel yang diteliti. 

4.3.1 Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

Pengujian validitas instrumen bertujuan untuk mengevaluasi apakah 

butir-butir pernyataan dalam kuesioner mampu mengukur variabel penelitian 

5, 2%

27, 14%

30, 15%

138, 69%

Pegawai Negeri

Karyawan Swasta

Wirausaha

Lainnya
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secara akurat. Standar yang digunakan dalam pengujian ini adalah kriteria 

perbandingan antara nilai rhitung dengan r tabel. Apabila suatu item pernyataan 

memiliki nilai rhitung > r tabel dan didukung oleh tingkat signifikansi kurang dari 

0,05, maka item tersebut dinyatakan valid. Validitas yang tinggi pada setiap butir 

pernyataan mengindikasikan bahwa instrumen tersebut memiliki ketepatan dan 

kecermatan dalam menjalankan fungsi ukurnya. Dengan demikian, data yang 

dihasilkan dari instrumen yang valid dapat dipercaya untuk menggambarkan 

kondisi objektif dari variabel yang diteliti. 

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas  

Variabel Item 

Pernyataan 

Corrected Item Total 

Correlations 

rtabel Ket. 

Gamifikasi 

(X1) 

X1.1 0,693 0,138 Valid 

X1.2 0,674 0,138 Valid 

X1.3 0,738 0,138 Valid 

X1.4 0,723 0,138 Valid 

X1.5 0,750 0,138 Valid 

Promosi 

(X2) 

X2.1 0,678 0,138 Valid 

X2.2 0,671 0,138 Valid 

X2.3 0,591 0,138 Valid 

X2.4 0,555 0,138 Valid 

X2.5 0,640 0,138 Valid 

Kemudahan 

Penggunaan 

(X3) 

X3.1 0,682 0,138 Valid 

X3.2 0,627 0,138 Valid 

X3.3 0,565 0,138 Valid 

X3.4 0,631 0,138 Valid 

X3.5 0,694 0,138 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Y1.1 0,635 0,138 Valid 

Y1.2 0,666 0,138 Valid 

Y1.3 0,595 0,138 Valid 

Y1.4 0,613 0,138 Valid 

Y1.5 0,666 0,138 Valid 
Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 
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Data hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator pada 

variabel Gamifikasi (X1), Promosi (X2), Kemudahan Penggunaan (X3), dan 

Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai koefisien korelasi rhitung yang lebih 

tinggi dari nilai rtabel yaitu 0,138 pada tingkat signifikansi 0,05. Dengan nilai 

signifikansi seluruh item pernyataan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka 

item X1.1 sampai Y1.5 dinyatakan valid sebagai instrumen pengumpul data. Data 

hasil uji validitas memperlihatkan bahwa semua item pernyataan berfungsi 

untuk mengukur variabel yang diteliti dengan akurasi tinggi, sehingga mampu 

merepresentasikan seluruh variabel penelitian secara tepat dan akurat. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas diterapkan guna mengevaluasi tingkat konsistensi dan 

stabilitas instrumen penelitian dalam mengukur variabel tertentu. Instrumen 

dikatakan andal jika hasil pengukuran tetap konsisten meski dilakukan berulang 

kali. Dalam penelitian ini, standar keandalan ditentukan melalui nilai Cronbach’s 

Alpha, di mana suatu variabel dikategorikan reliabel apabila koefisiennya 

mencapai angka minimal 0,7. 

Tabel 4.2 Uji Reliabilitas Simultan 

Cronbach’s Alpha Nilai Standar Keterangan 

0,851 0,7 Reliabel 

Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 

Hasil pengolahan data hasil uji reliabilitas yang dilakukan menggunakan 

Cronbach’s Alpha sebagai indikator konsistensi dan stabilitas dari instrumen 

penelitian. Nilai keseluruhan Cronbach’s Alpha yang diperoleh adalah 0,851, 

nilai ini jauh diatas batas minimum yaitu 0,7, ini memperlihatkan bahwa seluruh 

variabel yang diteliti memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Hal ini menandakan 

bahwa instrumen yang digunakan dapat diandalkan untuk memperoleh data yang 

akurat. 
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Tabel 4.3 Hasil Uji Reliabilitas Per Indikator 

Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Standar Keterangan 

X1.1 0,846 0,7 Reliabel 

X1.2 0,846 0,7 Reliabel 

X1.3 0,846 0,7 Reliabel 

X1.4 0,844 0,7 Reliabel 

X1.5 0,848 0,7 Reliabel 

X.2.1 0,845 0,7 Reliabel 

X2.2 0,847 0,7 Reliabel 

X2.3 0,847 0,7 Reliabel 

X2.4 0,843 0,7 Reliabel 

X2.5 0,843 0,7 Reliabel 

X3.1 0,841 0,7 Reliabel 

X3.2 0,842 0,7 Reliabel 

X3.3 0,847 0,7 Reliabel 

X3.4 0,846 0,7 Reliabel 

X3.5 0,845 0,7 Reliabel 

Y1.1 0,844 0,7 Reliabel 

Y1.2 0,845 0,7 Reliabel 

Y1.3 0,843 0,7 Reliabel 

Y1.4 0,843 0,7 Reliabel 

Y1.5 0,840 0,7 Reliabel 

Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha, 

seluruh indikator untuk variabel Gamifikasi (X1), variabel Promosi (X2), variabel 

Kemudahan Penggunaan (X3), dan variabel Keputusan Pembelian (Y) dalam 

penelitian ini dinyatakan reliabel, yang dapat dilihat dari nilai masing-masing 

indikator per variabel. Seluruh perolehan nilai tersebut menunjukkan angka yang 

lebih besar dari batas minimal yang ditetapkan yaitu 0,7. Dapat disimpulkan 

bahwa instrumen yang digunakan telah teruji secara konsisten dan stabil, 

sehingga dinyatakan layak serta dapat diandalkan sebagai alat pengumpulan data 

dalam penelitian ini.  

4.3.2 Uji Asumsi Klasik 

Untuk menghasilkan model regresi yang akurat, penelitian ini melakukan 

pengujian asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, multikolinearitas, 

heteroskedastisitas, dan linearitas. Keberhasilan dalam memenuhi seluruh asumsi 
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tersebut memastikan bahwa model regresi ini layak digunakan sebagai alat analisis 

untuk menguji pengaruh Gamifikasi, Promosi, dan Kemudahan Penggunaan 

terhadap Keputusan Pembelian konsumen Shopee di Kota Samarinda secara 

konsisten. 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dalam model regresi diterapkan untuk menganalisis pola 

distribusi residual dan bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 

variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Salah satu cara 

untuk mendeteksinya adalah dengan melihat grafik Normal P-P Plot, di mana 

model regresi yang baik harus memiliki distribusi data residual yang normal atau 

mendekati normal. Hal ini ditandai dengan titik-titik yang menyebar di sekitar 

garis diagonal dan mengikuti arah garis tersebut. 

Gambar 4.9 Grafik Normal P-P Plot Uji Normalitas 

 
Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 

Dari hasil pengujian normalitas menggunakan grafik Normal P-P Plot 

menunjukkan bahwa titik-titik data menyebar di sekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis diagonal tersebut. Dalam analisis statistik, pola penyebaran 

titik yang mendekati dan sejajar dengan garis diagonal ini mengindikasikan 
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bahwa nilai residual dari model regresi telah terdistribusi secara normal. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi ini memenuhi asumsi 

normalitas, sehingga layak digunakan dalam analisis statistik selanjutnya. 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mendeteksi apakah terdapat 

korelasi yang terlalu kuat di antara variabel-variabel bebas dalam sebuah model 

regresi. Prosedur ini dilakukan dengan meninjau nilai Tolerance dan Variance 

Inflation Factor (VIF). Model dianggap ideal atau terhindar dari masalah 

multikolinearitas jika nilai Tolerance > 0,1 dan VIF < 10. 

Tabel 4.4 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF 

Gamifikasi (X1) 0.889 1,125 

Promosi (X2) 0,576 1,737 

Kemudahan Penggunaan (X3) 0,567 1,765 

Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas diketahui bahwa variabel 

Gamifikasi (X1), variabel Promosi (X2) serta variabel Kemudahan Penggunaan 

(X3) memiliki nilai Tolerance yang lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF yang lebih 

kecil dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

multikolinearitas antar variabel independen dalam model penelitian ini, sehingga 

syarat asumsi klasik terpenuhi dan model regresi dapat digunakan untuk 

pengujian hipotesis lebih lanjut. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Model regresi yang memenuhi syarat adalah model yang 

memiliki kesamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain atau disebut homoskedastisitas. Salah satu cara untuk mendeteksi ada 

tidaknya heteroskedastisitas adalah dengan metode grafik Scatterplot dengan 

melihat pola titik-titik pada grafik tersebut. 
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Gambar 4.10 Grafik Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 

Dari hasil pengujian heteroskedastisitas menggunakan metode grafik 

scatterplot, terlihat bahwa titik-titik data menyebar secara acak di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y tanpa membentuk pola tertentu yang teratur, 

seperti pola bergelombang, menyempit, ataupun melebar. Hal ini menunjukkan 

bahwa tidak terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi ini 

terbebas dari gejala heteroskedastisitas dan telah memenuhi syarat asumsi klasik 

untuk digunakan dalam penelitian. 

4. Uji Linearitas 

Uji linearitas dilakukan untuk memastikan ketepatan model regresi 

dalam menggambarkan hubungan linear antar variabel. Pengujian ini 

diimplementasikan dengan teknik analisis regresi sederhana, yang bertujuan 

untuk mengukur sejauh mana signifikansi hubungan yang terbentuk antara 

variabel bebas terhadap variabel terikatnya. 

Tabel 4.5 Hasil Uji Linearitas 

Variabel Sig. Linearity Keterangan 

Gamifikasi (X1) 0,000 Linear 

Promosi (X2) 0,000 Linear 

Kemudahan Penggunaan (X3) 0,000 Linear 

Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 
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Hasil uji linearitas tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel 

independen yaitu Gamifikasi (X1), Promosi (X2), dan Kemudahan Penggunaan 

(X3) memiliki nilai signifikansi linearity yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

mengindikasikan bahwa masing-masing variabel independen memiliki 

hubungan linear yang signifikan dengan keputusan pembelian (Y). Dengan 

demikian, hasil uji linearitas menunjukkan bahwa model yang digunakan dalam 

penelitian ini telah memenuhi asumsi linearitas, sehingga analisis regresi dapat 

dilanjutkan untuk menguji pengaruh antar variabel. 

4.3.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis linear berganda dilakukan untuk menimbulkan pengaruh secara 

simultan dari berbagai variabel independen terhadap variabel dependen. Melalui 

analisis linear berganda, dapat diketahui apakah variabel-variabel tersebut secara 

kolektif dapat menjelaskan variasi dalam Keputusan Pembelian. 

Tabel 4.6 Analisis Regresi Linear Berganda 

Variabel Koefisien (β) 

Konstanta (α) 1,097 

Gamifikasi (X1) 0,150 

Promosi (X2) 0,374 

Kemudahan Penggunaan (X3) 0,396 

Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan nilai konstanta (nilai α) 

sebesar 1,097, untuk variabel Gamifikasi (X1) sebesar 0,150, Promosi (X2) sebesar 

0,374, dan Kemudahan Penggunaan (X3) sebesar 0,396. Dengan demikian, 

persamaan analisis linear berganda yang dihasilkan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

Y = 1,097 + 0,150X1 + 0,374X2 + 0,396X3 + e 

Keterangan:  

Y  = Keputusan Pembelian 

X1 = Gamifikasi 

X2 = Promosi 

X3 = Kemudahan Penggunaan 
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e   = Error 

Hasil Koefisien Regresi: 

1. Konstanta (Constant) = 1,097 

Nilai konstanta sebesar 1,097 menunjukkan bahwa apabila variabel Gamifikasi, 

Promosi, dan Kemudahan Penggunaan bernilai nol atau dianggap konstan, maka 

nilai Keputusan Pembelian pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda adalah 

sebesar 1,097. 

2. Koefisien Gamifikasi (X1) = 0,150 

Koefisien regresi Gamifikasi bernilai positif (searah) sebesar 0,150, yang berarti 

bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada variabel Gamifikasi akan meningkatkan 

Keputusan Pembelian sebesar 0,150 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap. 

Hal ini menunjukkan bahwa penerapan unsur permainan (gamifikasi) yang lebih 

baik akan mendorong peningkatan keputusan pembelian. 

3. Koefisien Promosi (X2) = 0,374 

Koefisien regresi Promosi bernilai positif (searah) sebesar 0,374, yang berarti 

bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada variabel Promosi akan meningkatkan 

Keputusan Pembelian sebesar 0,374 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap. 

Artinya, semakin menarik dan tepat sasaran promosi yang diberikan, maka 

keputusan pembelian konsumen akan semakin tinggi. 

4. Koefisien Kemudahan Penggunaan (X3) = 0,396 

Koefisien regresi Kemudahan Penggunaan bernilai positif (searah) sebesar 

0,396, yang berarti bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada variabel Kemudahan 

Penggunaan akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,396 satuan, 

dengan asumsi variabel lain tetap. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan 

dalam mengoperasikan aplikasi Shopee menjadi faktor penting yang 

meningkatkan keputusan pembelian pengguna di Kota Samarinda. 

4.3.4 Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien korelasi adalah ukuran statistik yang menjelaskan kekuatan serta 

arah hubungan yang terjadi antara variabel independen dan variabel dependen. 

Dan koefisien determinasi (R²) merupakan parameter yang digunakan untuk 

mengukur seberapa besar kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi 
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pada variabel dependen. Nilai (R²) berada pada rentang 0 hingga 1, di mana nilai 

yang mendekati angka 1 mengindikasikan bahwa model penelitian semakin efektif 

dalam menjelaskan fenomena yang diteliti. 

Tabel 4.7 Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi (R²) 

No Uraian  Nilai R 

1 Koefisien Korelasi (R) 0,754 

2 Koefisien Determinasi (R²) 0,568 

Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 

Hasil dari koefisien korelasi (R) yang telah dilakukan nilai tersebut 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang kuat antara variabel independen yang 

terdiri dari Gamifikasi (X1), Promosi (X2), dan Kemudahan Penggunaan (X3) 

terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y). Nilai koefisien 

korelasi tersebut mengindikasikan bahwa hubungan antara variabel-variabel yang 

diteliti bersifat positif, artinya setiap peningkatan pada variabel independen 

cenderung diikuti dengan peningkatan pada Keputusan Pembelian. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa keterkaitan antara variabel bebas dan variabel 

terikat dalam penelitian ini tergolong kuat. 

Dan hasil dari uji koefisien determinasi (R²) nilai R Square menunjukkan 

bahwa kontribusi variabel Gamifikasi (X1), Promosi (X2) dan Kemudahan 

Penggunaan (X3) mampu dalam menjelaskan variasi pada variabel Keputusan 

Pembelian (Y) adalah sebesar 56,8%. Sementara itu, sisanya sebesar 43,2% 

dipengaruhi oleh variabel-variabel lain di luar model penelitian ini yang tidak 

diteliti dalam penelitian saat ini.  

4.3.5 Uji Signifikan Simultan (Uji F) dan Uji Signifikan (Uji T) 

1. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah model regresi secara 

keseluruhan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 

Dengan kata lain, uji F bertujuan untuk menguji apakah semua variabel 

independen yang diteliti, yaitu Gamifikasi (X1), Promosi (X2) dan Kemudahan 

Penggunaan (X3), secara simultan (bersama-sama) memengaruhi variabel 

dependen, yaitu Keputusan Pembelian (Y). 
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Tabel 4.8 Uji Signifikan Simultan (Uji F)  

Nilai F hitung Nilai Signifikansi 

85,872 0,000 

Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 

Diketahui jumlah responden dalam penelitian ini adalah 200, sehingga 

derajat kebebasan pembilang df1 = 3 dan derajat kebebasan penyebut df2 = 196. 

Pada taraf signifikansi 0,05, diperoleh nilai Ftabel sebesar 2,65. Karena nilai F 

hitung > F tabel (85,872 > 2,65) dan nilai signifikansi < 0,05 (0,000 < 0,05), 

maka dapat disimpulkan bahwa Gamifikasi (X1), Promosi (X2) dan Kemudahan 

Penggunaan (X3), secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Dengan demikian, model regresi dinyatakan signifikan dan layak 

digunakan dalam penelitian ini, serta hipotesis simultan dinyatakan diterima. 

2. Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen secara parsial, dengan asumsi variabel 

independen lainnya dianggap konstan. Hasil uji t dalam penelitian ini diperoleh 

dari tabel Coefficients hasil pengolahan data menggunakan program SPSS 

sebagaimana disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 4.9 Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Variabel Nilai t hitung Nilai Signifikansi 

Gamifikasi (X1) 3,818 0,000 

Promosi (X2) 5,719 0,000 

Kemudahan Penggunaan (X3) 6,147 0,000 

Sumber: Data Output SPSS Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil analisis regresi dengan jumlah responden 200, derajat 

kebebasan (df) dihitung menggunakan rumus df = n-k-1 = 200-3-1 = 196. Pada 

taraf signifikansi 0,05 (dua arah), diperoleh nilai t tabel sebesar ±1,972. Adapun 

hasil uji t untuk masing-masing variabel independen adalah sebagai berikut: 

a. Hipotesis Pertama (H1) 

Hasil analisis simultan pada variabel Gamifikasi (X1), Promosi (X2) dan 

Kemudahan Penggunaan (X3) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) 

menunjukkan bahwa nilai Fhitung sebesar 85,872 > Ftabel 2,65 dengan tingkat 
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signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, pengujian Ha diterima, yang 

mengindikasikan bahwa semua variabel independen secara simultan atau 

bersama-sama berperan signifikan dalam memengaruhi keputusan 

pembelian pengguna aplikasi Shopee di Kota Samarinda. 

b. Hipotesis Kedua (H2) 

Variabel Gamifikasi (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 3,818 dengan nilai 

signifikansi 0,000. Karena t hitung > t tabel (3,818 > 1,972) dan nilai Sig. < 

0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Gamifikasi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Dengan demikian, Ha diterima. 

c. Hipotesis Ketiga (H3) 

Variabel Promosi (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 5,719 dengan nilai 

signifikansi 0,000. Karena t hitung > t tabel (5,719 > 1,972) dan nilai Sig. < 

0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan 

demikian, Ha diterima. 

d. Hipotesis Keempat (H4) 

Variabel Kemudahan Penggunaan (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 6,147 

dengan nilai signifikansi 0,000. Karena t hitung > t tabel (6,147 > 1,972) 

dan nilai Sig. < 0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa 

Kemudahan Penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, Ha diterima. 

4.4 Pembahasan Hasil Penelitian 

Hasil penelitian ini disusun melalui analisis statistik yang diolah 

menggunakan program SPSS. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk 

mengkaji dan menganalisis pengaruh variabel independen terhadap Keputusan 

Pembelian pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda, yang mencakup variabel 

Gamifikasi, Promosi dan Kemudahan Penggunaan. Berdasarkan hasil pengolahan 

data terhadap 200, diperoleh temuan analisis sebagai berikut: 
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4.4.1 Pengaruh Gamifikasi, Promosi dan Kemudahan Penggunaan terhadap  

Keputusan Pembelian 

Hasil analisis simultan pada variabel Gamifikasi (X1), Promosi (X2) dan 

Kemudahan Penggunaan (X3) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) 

menunjukkan bahwa nilai Fhitung 85,872 > Ftabel 2,65 dengan tingkat signifikansi 

0,000 < 0,05. Dengan ini, pengujian hipotesis pertama (H1) diterima, yang 

mengindikasikan bahwa semua variabel independen secara simultan berperan 

signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian pengguna aplikasi Shopee di 

Kota Samarinda.  

Kontribusi ketiga variabel ini dalam membentuk perilaku belanja terlihat 

dari nilai Koefisien Determinasi (R²) sebesar 0,568. Hal ini mengindikasikan bahwa 

56,8% variasi keputusan pembelian masyarakat Samarinda dapat dijelaskan oleh 

variabel Gamifikasi, Promosi, dan Kemudahan Penggunaan, sedangkan sisanya 

sebesar 43,2% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. Angka ini 

menunjukkan model yang cukup kuat dalam memprediksi perilaku konsumen, di 

mana Shopee menyediakan segala kebutuhan pengguna dalam satu tempat, 

sehingga pengguna merasa tidak hanya sekadar berbelanja, tetapi juga terhibur dan 

mendapatkan nilai lebih secara efisien. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Hesti Agusti Amati Sari 

(2023) serta Permata Sari & Realize (2023) yang menyatakan bahwa variabel-

variabel pemasaran digital secara simultan memiliki kontribusi besar terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian ini memperkokoh teori tersebut dengan 

membuktikan bahwa penambahan aspek interaktif seperti gamifikasi semakin 

memperkuat pengaruh variabel promosi dan kemudahan dalam memenangkan 

preferensi konsumen di pasar lokal. 

4.4.2 Pengaruh Gamifikasi terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis secara parsial pada variabel Gamifikasi (X1) terhadap variabel 

Keputusan Pembelian (Y)  menunjukkan bahwa nilai thitung 3,818 > ttabel 1,972 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan ini, pengujian hipotesis kedua 

(H2) diterima, yang mengindikasikan bahwa variabel Gamifikasi secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi 
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Shopee di Kota Samarinda. Hal ini menunjukkan bahwa semakin menarik dan 

interaktif fitur permainan yang disediakan, maka akan semakin tinggi pula tingkat 

keputusan pembelian konsumen. 

Interpretasi atas temuan ini berkaitan erat dengan Self-Determination 

Theory (SDT), di mana fitur seperti Shopee Games mampu memicu motivasi 

intrinsik melalui rasa kompetensi dan kesenangan. Pengguna yang terlibat dalam 

permainan mendapatkan kepuasan psikologis saat berhasil meraih koin atau reward. 

Di Samarinda, fenomena ini terlihat dari tingginya loyalitas pengguna pada 

kelompok usia muda yang cenderung mengeksplorasi aplikasi lebih lama demi 

mendapatkan keuntungan dari permainan tersebut. Strategi ini berhasil mengubah 

interaksi yang awalnya bersifat hiburan menjadi aktivitas ekonomi yang bersifat 

transaksional. 

Keberhasilan gamifikasi dalam memengaruhi keputusan pembelian juga 

didasarkan pada prinsip retensi pelanggan. Dengan memberikan tantangan harian, 

Shopee berhasil memastikan pengguna membuka aplikasi secara rutin. Hal ini 

memperbesar peluang terjadinya impulse buying atau keputusan pembelian tidak 

terencana, karena pengguna yang awalnya hanya ingin bermain akan terpapar oleh 

penawaran produk saat mengklaim hadiah game mereka. Dengan demikian, 

penelitian ini mengonfirmasi bahwa elemen hiburan interaktif merupakan 

instrumen pemasaran yang efektif untuk membangun kedekatan emosional 

sekaligus menjadi pemicu utama dalam mempercepat keputusan pembelian 

konsumen di pasar lokal. 

4.4.3 Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis secara parsial pada variabel Promosi (X2) terhadap variabel 

Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan bahwa nilai thitung 5,719 > ttabel 1,972 dengan 

tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan ini, pengujian hipotesis ketiga (H3) 

diterima, yang mengindikasikan bahwa variabel Promosi secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi 

Shopee di Kota Samarinda. Besarnya nilai thitung ini menegaskan bahwa strategi 

promosi merupakan salah satu pemicu utama bagi masyarakat Samarinda untuk 

melakukan transaksi. 
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Strategi promosi seperti gratis ongkos kirim dan diskon harga menjadi 

faktor penentu penting, mengingat biaya logistik sering menjadi beban tambahan 

bagi konsumen di luar Pulau Jawa. Promosi yang intensif mampu memengaruhi 

persepsi nilai, sehingga konsumen merasa mendapatkan keuntungan ekonomi lebih 

saat bertransaksi di Shopee dibandingkan jika berbelanja secara konvensional. 

Temuan ini secara konsisten mendukung hasil penelitian Hesti Agusti Amati 

Sari (2023), Permata Sari & Realize (2023), serta Pramarini dkk. (2024) yang 

semuanya menyatakan bahwa promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil ini membuktikan bahwa insentif ekonomi tetap 

menjadi senjata utama pemasaran Shopee di berbagai wilayah di Indonesia. 

Promosi yang dilakukan secara rutin terbukti mampu membangun urgensi belanja 

yang tinggi bagi masyarakat Samarinda, sehingga meningkatkan frekuensi 

transaksi secara nyata. 

4.4.4 Pengaruh Kemudahan Penggunaan terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis secara parsial pada variabel Kemudahan Penggunaan (X3) 

terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan bahwa nilai thitung 6,147 

>ttabel 1,972 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan ini, pengujian 

hipotesis keempat (H4) diterima, yang mengindikasikan bahwa variabel 

Kemudahan Penggunaan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda. Sebagai variabel 

dengan nilai thitung tertinggi, kemudahan penggunaan terbukti menjadi faktor 

paling dominan dalam penelitian ini. 

Berdasarkan teori Technology Acceptance Model (TAM), persepsi 

kemudahan penggunaan (perceived ease of use) menentukan seberapa besar 

seseorang akan menggunakan suatu sistem. Jika aplikasi sulit dipahami atau sering 

mengalami kendala, maka motivasi untuk membeli akan menurun meskipun 

promosi yang ditawarkan besar. Shopee berhasil merancang aplikasi yang mudah 

dipahami, proses pencarian produk yang relevan, hingga sistem pembayaran yang 

sangat praktis. Dominasi variabel ini mencerminkan kebutuhan masyarakat dikota 

Samarinda yang menginginkan efisiensi waktu. Kemudahan dalam 

membandingkan harga, membaca ulasan, hingga melakukan checkout hanya 
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dengan beberapa klik membuat hambatan transaksi menjadi minimal. Hasil ini 

secara tegas menyatakan bahwa kecanggihan fitur tidak akan berarti tanpa 

kemudahan navigasi, dan Shopee telah berhasil memenuhi ekspektasi pengguna 

dalam aspek tersebut. 

Secara teoretis, hal ini selaras dengan konsep yang diusung oleh Sari & 

Realize (2023) bahwa internet hadir sebagai sarana yang memberikan kemudahan 

dalam berbagai aktivitas manusia, termasuk belanja. Hasil penelitian ini 

menegaskan bahwa fondasi utama keberhasilan sebuah platform e-commerce 

terletak pada kualitas pengalaman pengguna terhadap sistem teknologi yang 

digunakan. Meskipun aspek hiburan dan promosi sangat menarik, stabilitas dan 

kemudahan operasional aplikasi tetap menjadi faktor penentu terkuat yang 

memastikan konsumen merasa nyaman dan yakin untuk melakukan transaksi secara 

berkelanjutan di Shopee. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data mengenai pengaruh 

Gamifikasi (X1), Promosi (X2) dan Kemudahan Penggunaan (X3) terhadap variabel 

Keputusan Pembelian (Y) pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Gamifikasi (X1), Promosi (X2) dan Kemudahan Penggunaan (X3) secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada 

aplikasi Shopee di Kota Samarinda. 

2. Gamifikasi (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda.  

3. Promosi (X2) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda. 

4. Kemudahan Penggunaan (X3) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada aplikasi Shopee di Kota Samarinda. 

5.2 Saran 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel independen 

lain yang relevan serta memperluas jangkauan responden agar hasil penelitian lebih 

representatif. Pada variabel gamifikasi, penelitian selanjutnya diharapkan dapat 

mengkaji lebih spesifik elemen-elemen gamifikasi seperti reward, poin, dan 

tantangan, dan rendahnya nilai variabel gamifikasi menunjukkan bahwa fitur 

permainan pada aplikasi Shopee belum dimanfaatkan secara optimal, sehingga 

pihak Shopee perlu meningkatkan kualitas dan daya tarik gamifikasi melalui 

pengembangan fitur yang lebih interaktif, pemberian reward yang lebih menarik, 

serta sistem poin dan tantangan yang lebih variatif agar mampu meningkatkan 

keterlibatan pengguna dan mendorong keputusan pembelian. 
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

Kepada  

Masyarakat Kota Samarinda 

Di Tempat. 

Saya adalah Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

(FEB) Universitas Widya Gama Mahakam Samarinda, yang sedang menyelesaikan 

Tugas Akhir S1, dengan judul “Dampak Gamifikasi, Promosi dan Kemudahan 

Penggunaan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Aplikasi Shopee di Kota 

Samarinda”. Sehubungan dengan hal tersebut maka saya sangat mengharapkan 

bantuan partisipasi dari Saudara/i untuk berkenan meluangkan waktu mengisi 

kuesioner dalam lembar kuesioner yang terlampir pada halaman berikut ini. Saya 

mengharapkan jawaban yang Saudara/i berikan nantinya adalah jawaban objektif 

agar diperoleh hasil yang maksimal. Saudara/i tidak perlu khawatir karena jawaban 

dari kuesioner ini bersifat rahasia dan hanya dipergunakan sebatas keperluan 

penelitian. Akhir kata, terima kasih atas bantuan dan partisipasi Saudara/i sekalian. 

 

Hormat Saya, 

 

 

Angelika 
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A. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 

1. Bacalah setiap pernyataan yang diajukan dalam kuesioner ini dengan teliti 

sebelum Saudara/i memberikan jawaban. 

2. Pilih jawaban pada pilihan yang telah tersedia. 

3. Isilah jawaban yang menurut Anda sesuai dan pillihlah jawaban dengan 

memberikan tanda centang (✓) pada salah satu jawaban yang telah 

disediakan. 

4. Untuk pengisian pada bagian pernyataan dapat diisi menggunakan skala 

likert. Jawaban setuju menunjukkan jawaban sesuai dengan keadaan yang 

ada. Berikut merupakan pilihan jawaban yang disediakan: 

STS = Sangat Tidak Setuju 

TS = Tidak Setuju 

S = Setuju 

SS = Sangat Setuju 

5. Dalam pengisian kuesioner ini, tidak ada jawaban BENAR atau SALAH. 

6. Mohon tidak memberikan lebih dari satu jawaban. 
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B. IDENTITAS RESPONDEN 

1. Apakah anda berdomisili di Kota Samarinda? 

 Ya  Tidak 

2. Apakah Anda pernah berbelanja di aplikasi Shopee? 

 Ya  Tidak 

3. Apakah Anda pernah bermain Shopee Games? 

 Ya  Tidak 

4. Nama (Opsional):  

5. Jenis Kelamin 

 Perempuan  Laki-laki 

6. Usia 

 17 - 27 Tahun  28 - 38 Tahun 

 39 - 49 Tahun  > 49 Tahun 

7. Pekerjaan:  

8. Penghasilan per bulan: 

a. < 1.000.000 

b. > 1.000.000 – 5.000.000 

c. > 5.000.000 – 10.000.000 

d. > 10.000.000 

9. Pendidikan Terakhir: 

a. SD 

b. SMP 

c. SMA/SMK/Sederajat 

d. Diploma (D1/D2/D3) 

e. Sarjana (S1) 

f. Pascasarjana (S2/S3) 
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KUESIONER 

No. PERNYATAAN 
JAWABAN 

STS TS S SS 

GAMIFIKASI (X₁) 

X1.1 Saya tertarik dengan fitur permainan yang tersedia 

di aplikasi Shopee. 

    

X1.2 Saya tertarik menggunakan fitur permainan di 

aplikasi Shopee karena adanya sistem poin dan 

penghargaan. 

    

X1.3 Saya merasa lebih termotivasi untuk 

belanja di aplikasi Shopee setelah menyelesaikan 
tantangan atau misi. 

    

X1.4 Saya menikmati permainan yang ada di aplikasi 

Shopee. 

    

X1.5 Saya cenderung kembali ke aplikasi 

Shopee karena fitur permainan yang 

tersedia. 

    

 

 

No. PERNYATAAN 
JAWABAN 

STS TS S SS 

PROMOSI (X₂) 

X2.1 Saya sering membeli produk di aplikasi Shopee 

karena adanya diskon. 

    

X2.2 Saya cenderung membeli produk di aplikasi 

Shopee karena adanya cashback dan voucher. 

    

X2.3 Promo gratis ongkos kirim di aplikasi 

Shopee memengaruhi keputusan saya untuk 

membeli produk. 

    

X2.4 Saya merasa informasi promosi yang diberikan 

oleh aplikasi Shopee mudah dipahami dan jelas. 

    

X2.5 Saya merasa aplikasi Shopee sering menawarkan 

promosi. 
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No. PERNYATAAN 
JAWABAN 

STS TS S SS 

KEMUDAHAN PENGGUNAAN (X₃) 

X3.1 Saya merasa aplikasi Shopee mudah dipahami dan 

digunakan. 

    

X3.2 Saya merasa mudah untuk mencari dan 
menemukan produk di aplikasi Shopee. 

    

X3.3 Saya merasa proses transasksi pembelian di 

aplikasi shopee mudah dan cepat. 

    

X3.4 Saya merasa navigasi aplikasi Shopee 
jelas dan tidak membingungkan. 

    

X3.5 Saya merasa mudah menggunakan fitur 

pembayaran dan pelacakan di aplikasi Shopee. 

    

 

 

No. PERNYATAAN 
JAWABAN 

STS TS S SS 

  KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

Y1.1 Saya merasa tertarik untuk membeli produk di 

aplikasi Shopee karena adanya fitur permainan, 

promosi dan kemudahan 
dalam menggunakan aplikasi. 

    

Y1.2 Saya merasa yakin dengan kualitas produk 
yang saya beli melalui aplikasi Shopee. 

    

Y1.3 Saya cenderung melakukan transaksi pembelian 

di aplikasi Shopee setelah 

melihat adanya promosi dan mudanya melakukan 
transaksi. 

    

Y1.4 Saya sering melakukan pembelian ulang di 
aplikasi Shopee. 

    

Y1.5 Saya tertarik untuk terus membeli produk di 

aplikasi Shopee dimasa mendatang. 
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Lampiran 2. Wawancara Responden Pengguna Aplikasi Shopee 
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Lampiran 3. Data Tabulasi Kuesioner 

1.   Data Tabulasi Kuesioner Gamifikasi (X1) 

Responden  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

1  3 3 3 4 4 17 

2  3 3 3 3 3 15 

3  4 4 3 3 3 17 

4  4 4 4 4 4 20 

5  3 3 2 3 2 13 

6  3 3 3 3 3 15 

7  3 3 3 3 3 15 

8  4 4 4 4 4 20 

9  3 3 3 3 3 15 

10  3 3 3 4 2 15 

11  3 3 2 3 3 14 

12  4 3 4 3 4 18 

13  3 3 3 3 3 15 

14  3 3 3 3 3 15 

15  3 3 3 3 3 15 

16  3 4 3 4 4 18 

17  3 4 3 3 3 16 

18  1 1 1 1 1 5 

19  3 3 3 3 3 15 

20  3 3 3 3 3 15 

21  4 4 4 4 4 20 

22  4 4 4 3 3 18 

23  3 3 3 3 3 15 

24  3 4 3 3 3 16 
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Responden  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

25  2 2 3 2 2 11 

26  3 3 3 3 3 15 

27  4 4 3 3 3 17 

28  3 3 3 3 3 15 

29  3 3 4 3 4 17 

30  3 4 3 3 2 15 

31  3 3 3 3 2 14 

32  1 4 2 2 2 11 

33  3 3 2 3 3 14 

34  3 3 3 3 3 15 

35  2 3 2 2 2 11 

36  4 4 4 4 4 20 

37  3 4 4 4 4 19 

38  3 3 3 3 3 15 

39  3 3 2 2 1 11 

40  3 3 2 3 2 13 

41  3 3 3 3 3 15 

42  2 3 1 3 1 10 

43  3 3 3 3 3 15 

44  3 3 3 3 3 15 

45  3 3 3 3 3 15 

46  3 3 2 3 2 13 

47  4 4 3 4 4 19 

48  3 4 3 3 3 16 

49  3 3 3 3 3 15 

50  3 3 2 3 3 14 



73 

 

 

 

Responden  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

51  3 3 3 3 3 15 

52  3 3 3 3 3 15 

53  3 4 3 4 3 17 

54  3 3 3 3 3 15 

55  3 3 2 3 2 13 

56  3 3 3 3 3 15 

57  4 4 4 4 4 20 

58  3 3 2 3 2 13 

59  4 4 4 4 4 20 

60  3 3 3 3 3 15 

61  3 3 3 3 3 15 

62  3 3 3 3 3 15 

63  3 3 3 3 3 15 

64  3 3 3 3 2 14 

65  3 3 3 3 3 15 

66  3 3 2 3 3 14 

67  3 3 3 3 3 15 

68  3 3 3 3 2 14 

69  3 3 3 3 2 14 

70  4 3 4 4 4 19 

71  3 3 3 3 3 15 

72  3 3 3 3 3 15 

73  3 3 3 3 3 15 

74  3 3 3 3 3 15 

75  3 3 3 3 2 14 

76  3 3 3 3 2 14 



74 

 

 

 

Responden  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

77  3 3 3 3 2 14 

78  3 4 3 3 4 17 

79  3 3 3 3 3 15 

80  3 3 3 3 3 15 

81  3 3 2 3 2 13 

82  3 3 3 3 3 15 

83  3 3 4 4 3 17 

84  4 3 3 4 4 18 

85  4 3 3 4 4 18 

86  3 4 3 3 3 16 

87  3 4 3 4 4 18 

88  3 3 3 3 4 16 

89  4 3 3 4 4 18 

90  4 3 3 4 3 17 

91  3 4 4 3 3 17 

92  4 3 3 4 4 18 

93  3 4 4 3 4 18 

94  4 4 3 4 3 18 

95  3 4 3 3 4 17 

96  4 4 3 4 3 18 

97  3 4 2 4 3 16 

98  4 3 4 4 3 18 

99  4 3 3 3 2 15 

100  2 1 2 1 2 8 

101  4 3 3 4 3 17 

102  4 4 3 3 4 18 



75 

 

 

 

Responden  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

103  3 4 3 3 4 17 

104  3 4 4 3 3 17 

105  3 3 3 4 2 15 

106  3 4 4 4 3 18 

107  4 4 4 4 4 20 

108  3 4 3 3 2 15 

109  4 4 3 4 3 18 

110  3 4 3 3 4 17 

111  4 3 2 3 2 14 

112  4 3 4 4 4 19 

113  3 3 4 4 3 17 

114  3 3 3 3 2 14 

115  3 4 3 2 3 15 

116  3 4 3 4 3 17 

117  3 4 4 4 4 19 

118  3 4 3 4 2 16 

119  4 3 4 4 3 18 

120  3 4 3 3 2 15 

121  3 4 3 4 3 17 

122  4 3 4 4 3 18 

123  4 3 4 4 1 16 

124  4 3 3 4 3 17 

125  3 4 4 3 3 17 

126  3 4 3 3 3 16 

127  3 3 4 3 4 17 

128  4 4 3 4 3 18 



76 

 

 

 

Responden  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

129  3 3 4 3 3 16 

130  4 4 3 4 3 18 

131  4 3 3 3 4 17 

132  4 4 4 4 3 19 

133  3 3 4 3 4 17 

134  3 4 3 3 4 17 

135  3 4 4 3 3 17 

136  3 4 3 4 4 18 

137  3 4 3 3 4 17 

138  3 4 3 4 2 16 

139  4 4 3 4 3 18 

140  4 3 2 4 2 15 

141  3 3 1 4 1 12 

142  4 4 4 3 4 19 

143  3 3 2 3 4 15 

144  3 4 4 3 4 18 

145  2 3 2 3 4 14 

146  3 4 4 3 4 18 

147  3 4 4 4 3 18 

148  4 3 4 4 4 19 

149  3 3 4 3 3 16 

150  3 4 4 3 4 18 

151  2 3 2 3 1 11 

152  4 3 3 4 3 17 

153  3 3 4 4 2 16 

154  3 4 2 4 4 17 



77 

 

 

 

Responden  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

155  3 3 3 3 3 15 

156  3 2 2 2 2 11 

157  3 3 3 3 3 15 

158  3 3 3 3 1 13 

159  3 3 3 3 4 16 

160  3 3 2 4 2 14 

161  4 4 3 4 3 18 

162  4 3 3 4 4 18 

163  3 4 3 3 4 17 

164  3 3 3 3 2 14 

165  2 3 3 3 3 14 

166  3 3 3 4 3 16 

167  4 4 3 3 4 18 

168  3 2 2 3 3 13 

169  3 4 4 3 1 15 

170  2 3 2 3 2 12 

171  4 4 3 3 4 18 

172  3 3 4 4 3 17 

173  3 4 4 3 3 17 

174  4 3 3 3 3 16 

175  3 1 2 2 2 10 

176  3 4 4 3 3 17 

177  3 3 3 4 4 17 

178  3 4 3 3 3 16 

179  3 4 3 4 3 17 

180  4 3 3 4 4 18 



78 

 

 

 

Responden  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

181  4 3 3 4 4 18 

182  3 3 4 4 4 18 

183  3 3 3 3 4 16 

184  4 4 3 4 4 19 

185  3 2 2 2 3 12 

186  3 3 4 4 4 18 

187  3 4 3 3 4 17 

188  3 3 3 3 2 14 

189  3 4 3 4 3 17 

190  2 2 2 3 2 11 

191  3 4 3 3 4 17 

192  4 2 1 3 3 13 

193  2 3 3 2 2 12 

194  3 4 4 3 4 18 

195  3 4 3 4 3 17 

196  4 3 3 4 3 17 

197  3 2 3 3 3 14 

198  3 4 4 3 3 17 

199  3 3 2 2 2 12 

200  3 3 4 4 3 17 

2.   Data Tabulasi Kuesioner Promosi (X2) 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

1  4 3 4 3 4 18 

2  3 3 3 3 3 15 

3  4 3 3 3 4 17 

4  4 4 4 4 4 20 



79 

 

 

 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

5  4 3 3 4 4 18 

6  4 4 4 4 4 20 

7  3 3 3 3 3 15 

8  4 4 4 4 4 20 

9  3 3 3 3 3 15 

10  4 4 4 4 4 20 

11  4 4 4 4 4 20 

12  3 4 3 4 4 18 

13  4 4 4 3 3 18 

14  3 3 3 3 3 15 

15  3 3 3 3 3 15 

16  4 4 4 4 4 20 

17  4 4 4 4 4 20 

18  4 4 4 4 4 20 

19  4 4 4 4 4 20 

20  3 3 3 3 3 15 

21  4 4 4 4 4 20 

22  4 3 4 4 4 19 

23  4 4 4 3 3 18 

24  4 3 4 3 4 18 

25  4 4 3 3 3 17 

26  4 4 4 3 3 18 

27  4 4 4 4 4 20 

28  3 3 3 3 3 15 

29  3 4 4 4 4 19 

30  3 4 4 3 4 18 



80 

 

 

 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

31  3 3 4 3 3 16 

32  3 1 4 4 1 13 

33  4 4 4 3 3 18 

34  3 3 3 3 3 15 

35  4 4 3 3 3 17 

36  3 4 4 4 4 19 

37  3 4 3 4 4 18 

38  3 3 3 3 3 15 

39  4 4 4 3 3 18 

40  3 3 3 3 3 15 

41  4 4 4 4 4 20 

42  4 4 4 4 4 20 

43  3 3 3 3 3 15 

44  4 4 4 3 3 18 

45  4 3 3 3 3 16 

46  4 4 4 4 3 19 

47  3 3 4 3 4 17 

48  4 4 4 3 3 18 

49  3 3 3 3 3 15 

50  4 4 4 4 4 20 

51  3 3 3 3 3 15 

52  3 3 3 3 3 15 

53  4 4 4 4 4 20 

54  4 3 3 3 3 16 

55  3 3 3 3 3 15 

56  3 3 3 3 3 15 



81 

 

 

 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

57  4 4 4 3 3 18 

58  3 2 2 3 3 13 

59  4 4 4 4 4 20 

60  3 3 3 3 3 15 

61  3 3 3 3 3 15 

62  4 4 4 3 3 18 

63  3 3 3 3 3 15 

64  3 3 3 3 3 15 

65  3 3 3 3 3 15 

66  4 4 3 3 3 17 

67  4 4 4 3 4 19 

68  4 4 4 3 3 18 

69  3 3 4 3 3 16 

70  4 4 4 4 4 20 

71  3 3 3 3 3 15 

72  3 3 3 3 3 15 

73  4 4 4 4 4 20 

74  3 3 3 3 3 15 

75  3 3 3 3 3 15 

76  4 4 4 4 4 20 

77  3 3 3 3 3 15 

78  4 4 4 4 3 19 

79  3 3 3 3 3 15 

80  3 3 3 3 3 15 

81  4 4 4 4 4 20 

82  3 3 3 3 3 15 



82 

 

 

 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

83  3 4 3 4 3 17 

84  4 3 4 3 4 18 

85  4 3 4 4 3 18 

86  4 4 4 3 4 19 

87  3 4 3 3 4 17 

88  3 2 3 3 4 15 

89  3 3 4 3 4 17 

90  4 4 3 4 3 18 

91  4 3 4 4 3 18 

92  3 4 4 3 4 18 

93  4 4 3 4 4 19 

94  4 3 4 3 4 18 

95  3 4 3 4 3 17 

96  4 3 4 3 4 18 

97  2 3 3 3 4 15 

98  4 3 4 4 3 18 

99  4 4 4 3 3 18 

100  3 4 3 4 3 17 

101  4 4 4 3 4 19 

102  3 3 4 3 3 16 

103  4 3 4 3 4 18 

104  4 3 4 3 3 17 

105  3 4 4 3 3 17 

106  4 4 3 4 4 19 

107  4 4 4 4 4 20 

108  3 3 4 4 3 17 



83 

 

 

 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

109  4 3 4 4 3 18 

110  4 3 3 4 3 17 

111  3 4 3 4 4 18 

112  4 3 3 4 4 18 

113  3 4 4 4 3 18 

114  4 4 4 4 4 20 

115  4 3 3 4 3 17 

116  4 3 4 3 4 18 

117  3 4 4 3 4 18 

118  4 3 4 3 3 17 

119  4 4 3 4 3 18 

120  4 3 4 2 4 17 

121  3 4 3 4 3 17 

122  4 3 4 4 3 18 

123  3 1 4 3 1 12 

124  4 3 4 3 3 17 

125  3 4 4 4 3 18 

126  4 3 4 3 3 17 

127  4 3 4 4 3 18 

128  4 4 4 3 3 18 

129  3 3 3 4 3 16 

130  3 4 4 3 3 17 

131  4 3 4 4 4 19 

132  4 4 4 4 3 19 

133  4 4 3 4 4 19 

134  3 4 3 4 3 17 



84 

 

 

 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

135  3 3 4 4 3 17 

136  4 3 4 3 3 17 

137  4 3 3 4 3 17 

138  4 3 4 3 4 18 

139  4 3 3 4 4 18 

140  4 4 4 3 4 19 

141  2 3 2 2 4 13 

142  4 4 3 3 3 17 

143  4 3 4 3 4 18 

144  4 3 4 4 3 18 

145  4 4 2 3 3 16 

146  4 3 3 4 3 17 

147  3 4 3 4 3 17 

148  4 4 4 3 3 18 

149  4 4 4 3 4 19 

150  4 3 2 3 3 15 

151  4 3 3 3 4 17 

152  4 3 4 3 4 18 

153  4 3 4 3 4 18 

154  4 3 4 4 3 18 

155  3 3 3 3 3 15 

156  2 2 2 2 2 10 

157  3 3 3 3 3 15 

158  3 3 3 3 3 15 

159  4 4 4 3 3 18 

160  4 4 4 3 4 19 



85 

 

 

 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

161  4 4 4 3 4 19 

162  3 3 4 4 3 17 

163  3 3 4 4 4 18 

164  4 4 3 3 4 18 

165  4 4 4 3 3 18 

166  3 4 4 3 4 18 

167  3 3 4 4 3 17 

168  4 4 3 3 4 18 

169  4 3 4 4 3 18 

170  4 4 3 4 3 18 

171  3 3 4 3 4 17 

172  3 3 4 3 3 16 

173  4 4 3 4 3 18 

174  2 3 4 3 4 16 

175  3 4 4 3 3 17 

176  3 2 3 4 4 16 

177  4 3 3 4 4 18 

178  3 3 4 4 4 18 

179  4 3 4 3 4 18 

180  3 3 4 4 4 18 

181  3 4 4 4 3 18 

182  3 4 4 3 3 17 

183  4 3 3 4 4 18 

184  3 4 4 3 3 17 

185  4 3 3 4 3 17 

186  4 4 3 3 4 18 



86 

 

 

 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

187  4 3 3 4 4 18 

188  3 3 3 3 3 15 

189  4 3 3 4 4 18 

190  3 4 4 3 3 17 

191  3 3 4 4 3 17 

192  3 3 4 3 2 15 

193  3 4 3 3 3 16 

194  3 4 3 4 4 18 

195  3 4 3 4 3 17 

196  3 3 4 4 4 18 

197  3 3 4 4 3 17 

198  4 4 3 4 4 19 

199  3 4 4 3 3 17 

200  4 4 3 3 3 17 

3.   Data Tabulasi Kuesioner Kemudahan Penggunaan (X3) 

Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

1  4 4 4 3 3 18 

2  3 3 3 3 3 15 

3  3 3 4 4 4 18 

4  4 4 4 4 4 20 

5  3 4 4 3 4 18 

6  4 4 4 4 4 20 

7  3 3 3 3 3 15 

8  4 4 4 4 4 20 

9  3 3 3 3 4 16 

10  4 4 4 3 2 17 



87 

 

 

 

Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

11  4 4 4 4 4 20 

12  4 4 4 4 4 20 

13  3 3 3 2 2 13 

14  3 3 3 3 3 15 

15  3 3 3 3 3 15 

16  4 4 4 4 4 20 

17  4 4 4 4 4 20 

18  4 4 4 4 4 20 

19  4 4 4 4 4 20 

20  3 3 3 3 3 15 

21  4 4 4 4 4 20 

22  4 3 4 4 4 19 

23  3 3 3 3 3 15 

24  4 3 4 3 4 18 

25  3 3 3 3 3 15 

26  3 3 3 3 4 16 

27  4 4 4 3 4 19 

28  3 3 3 3 3 15 

29  3 4 3 3 3 16 

30  3 4 4 4 4 19 

31  4 4 4 4 3 19 

32  1 2 4 3 4 14 

33  4 4 3 3 3 17 

34  3 3 3 3 3 15 

35  3 3 3 3 3 15 

36  4 3 3 3 3 16 



88 

 

 

 

Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

37  3 3 4 4 4 18 

38  3 3 3 3 3 15 

39  3 3 3 3 3 15 

40  3 3 3 3 3 15 

41  4 4 4 4 4 20 

42  3 4 4 3 4 18 

43  3 3 3 3 3 15 

44  3 4 4 3 3 17 

45  3 3 3 3 3 15 

46  3 4 4 4 4 19 

47  3 3 4 3 4 17 

48  3 3 3 3 3 15 

49  3 3 3 3 3 15 

50  3 3 3 3 3 15 

51  3 3 3 3 3 15 

52  3 3 3 3 3 15 

53  3 4 4 3 4 18 

54  3 3 4 3 3 16 

55  3 3 3 3 3 15 

56  3 3 3 3 3 15 

57  4 4 4 3 3 18 

58  3 3 3 3 3 15 

59  4 4 4 4 4 20 

60  3 3 3 3 3 15 

61  3 3 3 3 3 15 

62  3 3 3 3 3 15 



89 

 

 

 

Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

63  3 4 3 3 3 16 

64  4 4 4 3 3 18 

65  4 4 4 3 3 18 

66  3 3 4 4 4 18 

67  3 3 4 4 4 18 

68  3 3 3 3 3 15 

69  3 3 3 3 3 15 

70  4 4 4 4 4 20 

71  3 3 3 3 3 15 

72  3 3 3 3 3 15 

73  4 4 4 4 4 20 

74  3 3 3 3 3 15 

75  4 4 4 4 4 20 

76  4 4 4 4 4 20 

77  3 3 3 3 3 15 

78  4 4 4 3 4 19 

79  3 3 3 3 3 15 

80  3 3 3 3 3 15 

81  4 4 4 3 4 19 

82  3 3 3 3 3 15 

83  4 3 3 3 4 17 

84  3 4 4 3 3 17 

85  4 4 3 2 4 17 

86  4 4 4 3 4 19 

87  3 3 4 4 4 18 

88  3 3 3 3 4 16 



90 

 

 

 

Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

89  3 3 4 3 3 16 

90  4 3 4 3 4 18 

91  3 4 4 3 4 18 

92  4 3 3 4 3 17 

93  3 4 4 3 3 17 

94  4 4 3 3 4 18 

95  3 4 3 4 4 18 

96  3 4 3 4 3 17 

97  3 3 4 3 3 16 

98  4 3 4 3 3 17 

99  3 3 3 3 3 15 

100  4 3 4 3 4 18 

101  3 3 4 4 4 18 

102  3 4 4 2 3 16 

103  3 4 4 4 4 19 

104  4 4 3 4 3 18 

105  4 4 4 3 3 18 

106  4 4 3 4 4 19 

107  4 4 4 4 4 20 

108  3 3 4 4 3 17 

109  3 4 3 3 4 17 

110  4 4 3 3 4 18 

111  4 3 4 4 3 18 

112  4 3 4 3 4 18 

113  4 3 3 4 4 18 

114  4 3 3 4 4 18 



91 

 

 

 

Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

115  3 4 3 2 3 15 

116  4 3 4 3 3 17 

117  3 4 3 3 4 17 

118  3 4 3 4 3 17 

119  4 4 3 3 4 18 

120  4 4 3 4 4 19 

121  3 4 3 4 3 17 

122  4 3 4 3 4 18 

123  4 4 3 3 4 18 

124  4 4 3 3 4 18 

125  3 3 4 3 4 17 

126  4 3 3 3 3 16 

127  4 3 4 3 4 18 

128  3 3 4 3 4 17 

129  3 3 4 3 3 16 

130  4 4 3 3 4 18 

131  3 3 4 2 3 15 

132  4 4 3 3 3 17 

133  3 4 4 3 3 17 

134  4 3 4 4 3 18 

135  3 3 4 3 4 17 

136  4 3 3 4 3 17 

137  4 4 3 3 4 18 

138  3 4 3 2 3 15 

139  4 3 3 4 3 17 

140  4 4 4 4 3 19 



92 

 

 

 

Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

141  1 3 4 3 2 13 

142  4 4 4 3 3 18 

143  4 3 4 3 4 18 

144  4 4 3 3 4 18 

145  3 3 4 4 4 18 

146  4 4 3 4 3 18 

147  4 4 3 3 4 18 

148  4 3 3 4 4 18 

149  4 4 3 3 4 18 

150  4 4 3 3 4 18 

151  4 4 3 4 4 19 

152  3 4 3 2 3 15 

153  3 4 3 4 4 18 

154  4 4 4 4 3 19 

155  3 3 3 3 3 15 

156  2 2 2 2 2 10 

157  3 3 3 3 3 15 

158  3 3 3 3 3 15 

159  3 4 4 3 3 17 

160  3 4 4 4 4 19 

161  4 4 4 4 4 20 

162  3 4 4 3 4 18 

163  3 3 4 4 4 18 

164  3 4 3 2 3 15 

165  4 2 3 3 3 15 

166  4 3 3 4 4 18 



93 

 

 

 

Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

167  3 4 3 4 3 17 

168  3 3 4 4 4 18 

169  3 3 4 4 3 17 

170  3 4 4 3 4 18 

171  4 3 4 3 3 17 

172  2 3 2 4 2 13 

173  3 4 4 3 4 18 

174  3 4 4 3 3 17 

175  2 3 3 3 4 15 

176  4 4 3 4 4 19 

177  3 4 4 3 4 18 

178  3 4 3 4 3 17 

179  3 4 3 4 3 17 

180  4 4 3 4 3 18 

181  3 3 4 4 3 17 

182  4 4 3 4 4 19 

183  4 3 3 4 3 17 

184  3 3 4 2 2 14 

185  4 3 4 4 3 18 

186  3 3 3 4 4 17 

187  3 3 4 4 3 17 

188  3 3 3 3 3 15 

189  4 4 3 4 3 18 

190  2 3 2 3 4 14 

191  4 4 3 3 4 18 

192  4 3 3 2 2 14 



94 

 

 

 

Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

193  3 3 3 3 3 15 

194  3 4 3 3 4 17 

195  4 3 3 4 4 18 

196  4 4 3 3 4 18 

197  3 4 3 3 4 17 

198  4 4 3 4 4 19 

199  4 3 4 3 4 18 

200  4 3 4 4 3 18 

4.   Data Tabulasi Kuesioner Keputusan Pembelian (Y) 

Responden Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y 

1  4 3 3 4 4 18 

2  3 3 3 3 3 15 

3  4 4 4 4 4 20 

4  4 4 4 4 4 20 

5  3 3 3 4 4 17 

6  3 3 4 4 4 18 

7  3 3 3 3 3 15 

8  4 4 4 4 4 20 

9  3 3 3 3 3 15 

10  3 3 3 4 4 17 

11  3 4 4 4 4 19 

12  3 4 3 4 4 18 

13  2 2 2 3 3 12 

14  3 3 3 3 3 15 

15  3 3 3 3 3 15 

16  3 4 4 4 4 19 



95 

 

 

 

Responden Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y 

17  4 4 4 4 4 20 

18  4 4 4 4 4 20 

19  3 4 4 4 4 19 

20  3 3 3 3 3 15 

21  4 4 4 4 4 20 

22  3 3 4 3 4 17 

23  3 3 3 3 3 15 

24  4 3 3 4 4 18 

25  3 3 3 3 3 15 

26  3 3 3 3 4 16 

27  3 3 4 4 4 18 

28  3 3 3 3 3 15 

29  4 4 4 4 4 20 

30  3 4 4 3 3 17 

31  4 2 3 4 3 16 

32  1 2 3 4 1 11 

33  3 3 3 4 3 16 

34  3 3 3 2 3 14 

35  3 3 3 3 3 15 

36  3 3 3 4 4 17 

37  4 3 3 4 4 18 

38  3 3 4 3 3 16 

39  4 2 4 4 3 17 

40  3 2 3 3 3 14 

41  3 4 4 4 4 19 

42  3 3 3 3 3 15 



96 

 

 

 

Responden Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y 

43  3 3 3 3 3 15 

44  3 3 3 3 4 16 

45  3 3 3 3 3 15 

46  3 4 4 4 4 19 

47  3 3 4 3 3 16 

48  3 3 4 3 3 16 

49  3 2 3 3 3 14 

50  3 3 3 3 3 15 

51  3 3 3 3 3 15 

52  3 3 3 3 3 15 

53  3 3 2 4 4 16 

54  3 3 3 3 3 15 

55  2 2 3 3 3 13 

56  3 3 3 3 3 15 

57  4 4 4 4 4 20 

58  2 3 3 3 3 14 

59  4 4 4 4 4 20 

60  3 3 3 3 3 15 

61  3 3 3 3 3 15 

62  3 3 3 3 3 15 

63  2 3 3 3 3 14 

64  3 3 3 3 3 15 

65  3 3 3 3 3 15 

66  3 4 3 3 4 17 

67  3 3 3 3 3 15 

68  3 3 3 2 3 14 



97 

 

 

 

Responden Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y 

69  3 3 3 3 3 15 

70  4 4 4 4 4 20 

71  3 3 3 3 3 15 

72  3 3 3 3 3 15 

73  3 3 4 4 4 18 

74  3 3 3 3 3 15 

75  4 3 2 4 3 16 

76  4 4 4 4 4 20 

77  3 2 3 2 2 12 

78  3 4 4 3 4 18 

79  3 3 3 3 3 15 

80  3 3 3 3 3 15 

81  3 3 3 4 4 17 

82  3 3 3 3 4 16 

83  3 3 4 3 4 17 

84  3 4 3 4 3 17 

85  4 3 4 4 3 18 

86  4 3 4 4 4 19 

87  4 4 3 3 3 17 

88  2 3 3 3 4 15 

89  4 3 3 4 3 17 

90  3 4 3 4 4 18 

91  3 3 4 4 3 17 

92  4 3 4 4 3 18 

93  3 4 3 4 3 17 

94  4 3 3 4 4 18 



98 

 

 

 

Responden Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y 

95  3 4 3 4 3 17 

96  4 3 4 3 4 18 

97  3 4 4 3 4 18 

98  4 3 4 3 4 18 

99  3 3 3 2 3 14 

100  3 4 4 3 3 17 

101  3 4 4 4 3 18 

102  3 3 4 4 3 17 

103  3 3 4 4 4 18 

104  4 3 4 3 3 17 

105  3 4 4 3 3 17 

106  4 3 4 3 3 17 

107  4 4 4 4 4 20 

108  3 4 3 3 4 17 

109  4 4 3 4 3 18 

110  3 3 4 4 3 17 

111  2 3 4 4 3 16 

112  4 3 4 3 3 17 

113  3 4 4 4 3 18 

114  4 3 3 3 3 16 

115  3 3 4 4 3 17 

116  4 3 4 3 4 18 

117  4 3 4 4 3 18 

118  2 3 4 3 4 16 

119  4 3 4 4 3 18 

120  3 4 3 4 4 18 



99 

 

 

 

Responden Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y 

121  3 4 3 4 3 17 

122  3 3 4 4 4 18 

123  3 1 4 4 3 15 

124  3 3 4 4 3 17 

125  3 3 4 4 3 17 

126  4 3 4 3 3 17 

127  4 3 4 3 3 17 

128  4 3 4 4 3 18 

129  4 3 3 3 3 16 

130  4 3 4 3 3 17 

131  3 3 4 4 4 18 

132  3 3 3 4 4 17 

133  3 3 4 4 4 18 

134  4 4 3 3 4 18 

135  3 3 3 3 4 16 

136  3 4 4 3 3 17 

137  3 3 4 3 3 16 

138  3 2 4 4 3 16 

139  3 4 4 3 3 17 

140  4 3 4 4 4 19 

141  2 3 2 4 2 13 

142  4 4 4 4 4 20 

143  3 2 4 3 4 16 

144  3 4 3 4 3 17 

145  3 2 4 3 3 15 

146  3 3 4 3 4 17 
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Responden Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y 

147  3 3 3 4 4 17 

148  4 3 4 3 3 17 

149  3 3 4 4 4 18 

150  3 4 4 3 4 18 

151  3 3 3 4 4 17 

152  3 2 3 4 3 15 

153  4 3 4 4 3 18 

154  3 3 4 4 4 18 

155  3 3 3 3 3 15 

156  2 2 2 2 2 10 

157  3 3 3 3 3 15 

158  3 3 3 3 3 15 

159  4 3 4 3 3 17 

160  2 2 3 3 4 14 

161  3 3 3 4 4 17 

162  3 4 3 3 4 17 

163  3 3 4 4 4 18 

164  4 2 3 4 4 17 

165  4 2 3 3 4 16 

166  3 4 4 3 4 18 

167  4 4 3 4 3 18 

168  3 4 4 3 3 17 

169  4 3 3 4 4 18 

170  4 4 3 4 4 19 

171  2 3 3 4 4 16 

172  3 4 3 4 4 18 
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Responden Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y 

173  4 4 3 4 4 19 

174  4 4 3 3 3 17 

175  3 4 4 3 3 17 

176  3 3 3 4 3 16 

177  2 3 4 4 3 16 

178  4 3 4 4 4 19 

179  4 3 4 3 4 18 

180  3 4 3 4 4 18 

181  4 4 3 4 4 19 

182  3 3 3 3 4 16 

183  1 2 3 3 3 12 

184  4 3 3 4 2 16 

185  3 3 4 4 3 17 

186  3 4 4 3 3 17 

187  3 4 4 3 4 18 

188  3 2 3 3 3 14 

189  4 4 3 3 4 18 

190  3 4 3 4 4 18 

191  3 2 2 3 3 13 

192  2 3 3 4 3 15 

193  3 2 3 2 3 13 

194  3 3 4 4 4 18 

195  4 4 3 3 4 18 

196  4 4 3 4 3 18 

197  3 4 3 4 4 18 

198  3 3 4 4 3 17 
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Responden Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y 

199  4 3 4 4 3 18 

200  3 3 4 4 4 18 

Lampiran 4. Hasil Uji Validitas  

1. Hasil Uji Validitas Gamifikasi (X1) 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 ,266** ,349** ,578** ,390** ,693** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X1.2 Pearson Correlation ,266** 1 ,424** ,391** ,361** ,674** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X1.3 Pearson Correlation ,349** ,424** 1 ,375** ,453** ,738** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X1.4 Pearson Correlation ,578** ,391** ,375** 1 ,338** ,723** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X1.5 Pearson Correlation ,390** ,361** ,453** ,338** 1 ,750** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

Total 

X1 

Pearson Correlation ,693** ,674** ,738** ,723** ,750** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 200 200 200 200 200 200 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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2. Hasil Uji Validitas Promosi X2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 ,316** ,302** ,241** ,284** ,678** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X2.2 Pearson Correlation ,316** 1 ,220** ,199** ,322** ,671** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,002 ,005 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X2.3 Pearson Correlation ,302** ,220** 1 ,153* ,186** ,591** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,002  ,030 ,008 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X2.4 Pearson Correlation ,241** ,199** ,153* 1 ,195** ,555** 

Sig. (2-tailed) ,001 ,005 ,030  ,006 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X2.5 Pearson Correlation ,284** ,322** ,186** ,195** 1 ,640** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,008 ,006  ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

Total 

X2 

Pearson Correlation ,678** ,671** ,591** ,555** ,640** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 200 200 200 200 200 200 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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3. Hasil Uji Validitas Kemudahan Penggunaan (X3) 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

X3.1 Pearson Correlation 1 ,377** ,186** ,281** ,302** ,682** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,008 ,000 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X3.2 Pearson Correlation ,377** 1 ,181* ,166* ,312** ,627** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,010 ,019 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X3.3 Pearson Correlation ,186** ,181* 1 ,215** ,268** ,565** 

Sig. (2-tailed) ,008 ,010  ,002 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X3.4 Pearson Correlation ,281** ,166* ,215** 1 ,331** ,631** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,019 ,002  ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

X3.5 Pearson Correlation ,302** ,312** ,268** ,331** 1 ,694** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

Total 

X3 

Pearson Correlation ,682** ,627** ,565** ,631** ,694** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 200 200 200 200 200 200 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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4. Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y 

Y1.1 Pearson Correlation 1 ,271** ,257** ,210** ,248** ,635** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

Y1.2 Pearson Correlation ,271** 1 ,213** ,230** ,349** ,666** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,003 ,001 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

Y1.3 Pearson Correlation ,257** ,213** 1 ,228** ,227** ,595** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,003  ,001 ,001 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

Y1.4 Pearson Correlation ,210** ,230** ,228** 1 ,312** ,613** 

Sig. (2-tailed) ,003 ,001 ,001  ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

Y1.5 Pearson Correlation ,248** ,349** ,227** ,312** 1 ,666** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000  ,000 

N 200 200 200 200 200 200 

Total Y Pearson Correlation ,635** ,666** ,595** ,613** ,666** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 200 200 200 200 200 200 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Lampiran 5 Hasil Uji Reliabilitas 

1. Hasil Uji Reliabilitas Semua Indikator 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 82,6 

Excludeda 42 17,4 

Total 242 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,851 20 
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2. Hasil Uji Reliabilitas Semua Indikator 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

X1.1 63,6700 33,137 ,394 ,846 

X1.2 63,5450 32,752 ,406 ,846 

X1.3 63,8000 32,412 ,401 ,846 

X1.4 63,5800 32,607 ,439 ,844 

X1.5 63,8350 31,767 ,396 ,848 

X2.1 63,3200 33,073 ,420 ,845 

X2.2 63,4250 33,150 ,365 ,847 

X2.3 63,3100 33,230 ,386 ,847 

X2.4 63,4400 32,871 ,471 ,843 

X2.5 63,4650 32,521 ,486 ,843 

X3.1 63,4500 32,168 ,521 ,841 

X3.2 63,3900 32,631 ,506 ,842 

X3.3 63,4050 33,378 ,379 ,847 

X3.4 63,5450 33,063 ,394 ,846 

X3.5 63,4100 32,856 ,432 ,845 

Y1.1 63,6350 32,595 ,439 ,844 

Y1.2 63,6650 32,525 ,434 ,845 

Y1.3 63,4300 32,719 ,466 ,843 

Y1.4 63,3850 32,670 ,469 ,843 

Y1.5 63,4450 32,168 ,550 ,840 

Lampiran 6. Hasil Uji Normalitas 
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Lampiran 7. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 Kemudahan Penggunaan (X3),  

Gamifikasi (X1),  

Promosi (X2)b 

. Enter 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,754a ,568 ,561 1,21604 

a. Predictors: (Constant), Kemudahan Penggunaan (X3), Gamifikasi (X1), Promosi (X2) 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 380,946 3 126,982 85,872 ,000b 

Residual 289,834 196 1,479   

Total 670,780 199    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

b. Predictors: (Constant), Kemudahan Penggunaan (X3), Gamifikasi (X1), Promosi (X2) 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1,097 ,979  1,120 ,264   

Gamifikasi (X1) ,150 ,039 ,190 3,818 ,000 ,889 1,125 

Promosi (X2) ,374 ,065 ,354 5,719 ,000 ,576 1,737 

Kemudahan 

Penggunaan 

(X3) 

,396 ,064 ,383 6,147 ,000 ,567 1,765 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Lampiran 8. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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Lampiran 9. Hasil Uji Linearitas 

1. Hasil Uji Linearitas Gamifikasi (X1) 

Report 

Keputusan Pembelian (Y)   

Gamifikasi (X1) Mean N Std. Deviation 

5,00 20,0000 1 . 

8,00 17,0000 1 . 

10,00 16,0000 2 1,41421 

11,00 14,7143 7 3,09377 

12,00 16,0000 5 2,82843 

13,00 15,6667 9 1,93649 

14,00 15,8421 19 1,86378 

15,00 15,6667 48 1,46350 

16,00 16,9444 18 1,86207 

17,00 17,4250 40 1,23802 

18,00 17,4706 34 ,70648 

19,00 17,6667 9 1,50000 

20,00 19,5714 7 1,13389 

Total 16,6900 200 1,83596 

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Pembelian (Y)  

*  Gamifikasi 

(X1) 

Between 

Groups 

(Combined) 225,254 12 18,771 7,879 ,000 

Linearity 114,022 1 114,022 47,858 ,000 

Deviation 

from Linearity 

111,232 11 10,112 4,244 ,000 

Within Groups 445,526 187 2,382   

Total 670,780 199    

 

Measures of Association 

 R R Squared Eta Eta Squared 

Keputusan 

Pembelian (Y)* 

Gamifikasi (X1) 

,412 ,170 ,579 ,336 
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2. Hasil Uji Linearitas Promosi (X2) 

Report 

Keputusan Pembelian (Y)    

Promosi (X2) Mean N Std. Deviation 

10,00 10,0000 1 . 

12,00 15,0000 1 . 

13,00 12,6667 3 1,52753 

15,00 14,9730 37 1,04047 

16,00 15,7273 11 1,34840 

17,00 16,9762 42 1,17884 

18,00 17,1385 65 1,48826 

19,00 17,5000 18 1,42457 

20,00 18,4545 22 1,73829 

Total 16,6900 200 1,83596 

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Pembelian (Y)  

* Promosi (X2) 

Between 

Groups 

(Combined) 312,274 8 39,034 20,796 ,000 

Linearity 288,794 1 288,794 153,860 ,000 

Deviation 

from 

Linearity 

23,480 7 3,354 1,787 ,092 

Within Groups 358,506 191 1,877   

Total 670,780 199    

 

Measures of Association 

 R R Squared Eta Eta Squared 

Keputusan 

Pembelian (Y)  

* Promosi (X2 

,656 ,431 ,682 ,466 
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3. Hasil Uji Linearitas Kemudahan Penggunaan (X3) 

Report 

Keputusan Pembelian (Y)   

Kemudahan Penggunaan (X3) Mean N Std. Deviation 

10,00 10,0000 1 . 

13,00 14,3333 3 3,21455 

14,00 15,0000 4 2,94392 

15,00 15,0417 48 1,07106 

16,00 16,4167 12 1,62135 

17,00 17,2162 37 1,20497 

18,00 17,2034 59 1,31017 

19,00 17,2778 18 1,27443 

20,00 19,0556 18 1,21133 

Total 16,6900 200 1,83596 

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Pembelian (Y)  

* Kemudahan 

Penggunaan 

(X3) 

Between 

Groups 

(Combined) 336,895 8 42,112 24,090 ,000 

Linearity 302,118 1 302,118 172,827 ,000 

Deviation 

from 

Linearity 

34,777 7 4,968 2,842 ,008 

Within Groups 333,885 191 1,748   

Total 670,780 199    

 

Measures of Association 

 R R Squared Eta Eta Squared 

Keputusan Pembelian (Y)  * 

Kemudahan Penggunaan (X3) 

,671 ,450 ,709 ,502 
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Lampiran 10. Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,097 ,979  1,120 ,264 

X1 ,150 ,039 ,190 3,818 ,000 

X2 ,374 ,065 ,354 5,719 ,000 

X3 ,396 ,064 ,383 6,147 ,000 

a. Dependent Variable: Y 

Lampiran 11. Uji Koefisien Korelasi (R) & Koefisien Determinasi (R²) 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 X3, X1, X2b . Enter 

a. Dependent Variable: Y 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,754a ,568 ,561 1,21604 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

Lampiran 12. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 380,946 3 126,982 85,872 ,000b 

Residual 289,834 196 1,479   

Total 670,780 199    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
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Lampiran 13. Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,097 ,979  1,120 ,264 

X1 ,150 ,039 ,190 3,818 ,000 

X2 ,374 ,065 ,354 5,719 ,000 

X3 ,396 ,064 ,383 6,147 ,000 

a. Dependent Variable: Y 
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Lampiran 14. Data R Tabel 

 

 



115 

 

 

 

Lampiran 15. Data F Tabel 
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Lampiran 16. Data T Tabel 

 


