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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the influence of digital marketing,
gamification, and customer value on repurchase intention through purchase
decision on Shopee application users in Tanjung Morawa District. The population
of this study is the people of Tanjung Morawa district with a sample of 100
respondents. The sampling method used is purposive sampling. Data analysis was
carried out through PLS-SEM using the SmartPLS 3.0 program. The results of the
study show that directly of the study show that directly digital marketing,
gamification, and customer value have a positive and significant effect on
repurchase intention. digital marketing and gamification have a positive and
significant effect on purchase decision, customer value has a positive but not
significant effect on purchase decision. Then indirectly digital marketing has a
positive and significant effect on repurchase intention through purchase decision,
gamification has a positive and significant effect on repurchase intention through
purchase decision, customer value has a positive and significant effect on
repurchase intention through purchase decision.

Keywords: Digital Marketing, Gamification, Customer Value , Purchase
Decision, Repurchase Intention
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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh digital marketing,
gamification, dan customer value terhadap repurchase intention melalui purchase
decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa. Populasi
penelitian ini ialah masyarakat Kecamatan Tanjung Morawa dengan jumlah sampe
100 responden. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling. Analisis data dilakukan melalui PLS-SEM dengan menggunakan
program SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara langsung
digital marketing, gamification, dan customer value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention, digital marketing dan gamification
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, customer value
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap purchase decision. Kemudian
secara tidak langsung digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention melalui purchase decision, gamification berpengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase intention melalui purchase decision, dan
customer value berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention
melalui purchase decision.

Kata Kunci: Digital Marketing, Gamification, Customer Value , Purchase

Decision, Repurchase Intention
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Kemajuan teknologi juga tidak dapat terpisahkan dari akses terhadap internet
yang kini dapat diakses oleh berbagai kalangan, tanpa batas waktu maupun lokasi

(Ginting et al., 2022).

Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi telah memberikan berbagai
dampak positif bagi masyarakat Indonesia. Transformasi teknologi ini telah
mengubah pola hidup masyarakat yang sebelumnya kurang terpapar informasi
menjadi lebih tanggap informasi. Pada saat ini, internet berperan sebagai salah satu
sarana media utama dalam mendukung kelancaran proses komunikasi melalui
berbagai aplikasi seperti situs web, VoIP, dan surat elektronik (e-mail). Di
Indonesia, didasarkan pada temuan dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII), tercatat bahwa pada tahun 2024 total populasi sebesar 278,69
juta jiwa, sebanyak 221,56 juta jiwa telah terhubung dengan jaringan internet

sepanjang tahun tersebut.

Lebih lanjut, data diperkuat dengan adanya catatan bahwa jumlah masyarakat

pengguna internet mengalami kenaikan sebesar 1,3% dari tahun 2023.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1 Document Accepted 9/7/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)9/7/26



Dwi Permata Sari - Pengaruh Neuromarketing, Gamification dan Customer Value terhadap ....

Sumber: https://survei.apjii.or.id/
Gambar 1.1 Survei Internet APJII 2024

Pertumbuhan jumlah internet yang terus meningkat dimanfaatkan oleh para
pelaku bisnis sebagai peluang strategis. Saat ini, aktivitas pemasaran tidak hanya
dilakukan melalui pertemuan langsung atau tatap muka, tetapi beralih ke ranah
digital. Proses promosi hingga transaksi kini dapat dilakukan secara daring dengan
memanfaatkan jaringan internet, kegiatan ini dikenal sebagai transaksi elektronik

atau e-commerce (Wangi & Andarini, 2021).

Kehadiran platform e-commerce telah memberikan dampak yang signifikan
terhadap perubahan dalam dunia bisnis. E-commerce merupakan suatu sistem yang
dinamis dalam bidang ekonomi, yang mencakup berbagai aplikasi serta proses
bisnis yang terintegasi, dan berfungsi sebagai sarana penghubung antara pelaku
usaha, pelanggan, dan kelompok komunitas tertentu melalui mekanisme transaksi
elektronik yang mencakup jual beli produk, penyediaan jasa, serta pertukaran
informasi (Akbar & Alam, 2020). Oleh karena itu, setiap pelaku usaha toko online

dituntut untuk memperhatikan berbagai faktor penting yang dapat mendukung
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pertumbuhan dan perkembangan bisnis secara berkelanjutan sesuai dengan yang

diharapkan (Utama & Wahyono, 2023).

Dengan mengusung model bisnis Customer to Customer (C2C) melalui
platform mobile marketplace dan online mall, Shopee mampu diterima dengan baik
oleh berbagai kalangan masyarakat, termasuk di Indonesia. Secara resmi, Shopee
pertama kali diperkenalkan pada tahun 2015 di Singapura, kemudian memperluas
jangkauan operasionalnya ke berbagai negara seperti Malaysia, Filipina, Taiwan,
Thailand, Vietnam dan Indonesia. Keberhasilan ekspansi ini menunjukkan
pertumbuhan yang signifikan dalam penetrasi pasar e-commerce di kawasan Asia
Tenggara (Gudiato et al., 2022).

Adapun berdasarkan data pada tahun 2024, diketahui preferensi konsumen

terhadap platform e-commerce terlihat sebagaimana Gambar 1.2 berikut:

LLLLL

Sumber: https://data.goodstats.id/statistic/Shopee-jadi-e-commerce-terpopuler-
selama-ramadan-2024-okoyp

Gambar 1.2 Data Pengguna E-Commerce 2024

Berdasarkan Gambar 1.2, terlihat bahwa Shopee mendominasi jumlah
kunjungan e-commerce di Indonesia, dengan persentase pengguna mencapai 8§9%

dari total masyarakat yang menggunakan platform e-commerce. Tokopedia
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menempati posisi kedua dengan total pengguna sebesar 51%, diikuti oleh Tiktok
Shop dengan 41% pengguna, Lazada sebesar 34% pengguna, Facebook/Instagram
Shop  sebesar 19% pengguna, Bukalapak sebesar 9% pengguna, Business
Messengers sebesar 9% pengguna, Blibli sebesar 7% pengguna, serta Situs Online

yang mencatatkan 5% pengguna.

Fenomena pertumbuhan marketplace yang pesat telah menciptakan tingkat
persaingan yang tinggi dalam memasarkan produk maupun layanan secara online.
Kondisi ini mendorong perusahaan untuk menyesuaikan strategi pemasarannya
guna menarik perhatian serta membangun kepercayaan konsumen, sehingga dapat

mendorong terjadinya purchase decision.

Fenomena yang terjadi di dalam repurchase intention mencerminkan bahwa
meskipun Shopee memiliki basis pengguna yang besar, dorongan untuk melakukan
repurchase intention dipengaruhi oleh berbagai aspek seperti kepuasan,
pengalaman belanja dan persepsi terhadap nilai yang diterima. Hal ini menunjukkan
bahwa perusahaan penting untuk memahami faktor-faktor yang dapat

mempertahankan loyalitas konsumennya.

Purchase decision merupakan hasil dari rangkaian proses berdasarkan
pemikiran yang meliputi pengolahan informasi mengenai suatu produk, respon
terhadap stimulus pemasaran, serta pemilihan produk yang dievaluasi paling
mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Purchase decision dapat
dipastikan dari suatu konten promosi yang dapat menarik perhatian konsumen,

maka akan muncul sebuah keinginan untuk membeli ketika seseorang mendapatkan

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 9/7/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)9/7/26



Dwi Permata Sari - Pengaruh Neuromarketing, Gamification dan Customer Value terhadap ....

informasi tentang suatu produk sesuai yang diinginkan. Oleh karena itu, purchase
decision ialah suatu keputusan yang diambil seseorang dengan pengaruh dari
produk, media, serta promosi yang dipaparkan. Perihal tersebut dapat membangun
rantai perilaku pada calon konsumen. Calon konsumen dapat menentukan untuk
membeli suatu produk pada saat melihat atau hanya mendengar sebuah konten yang
menampilkan beragam informasi atau sesuatu yang menarik yang berakhir pada
respons untuk dapat memilih akan membeli produk seperti apa (Rimbasari et al.,

2023).

Kemudian, pada saat konsumen merasa puas dengan purchase decision
yang dilakukan karena informasi suatu produk yang jelas, promosi yang menarik,
atau bahkan pengalaman belanja yang positif, konsumen cenderung memiliki niat
untuk melakukan pembelian ulang (repurchase intention) di masa yang akan datang

(Ginting et al., 2022).

Purchase decision adalah hasil akhir dari tahapan yang dimulai ketika
konsumen mulai menyadari adanya kebutuhan, kemudian konsumen mulai
melakukan pencarian informasi terkait produk tertentu, menilai kelebihan dan
kekurangan dari setiap alternatif yang tersedia, hingga akhirnya menentukan pilihan
untuk melakukan pembelian (Tjiptono & Chandra, 2016). Ada beberapa dimensi
yang mempengaruhi purchase decision, antara lain keputusan untuk melakukan
pembelian setelah memperoleh informasi mengenai produk, keputusan yang
didasari pada preferensi terhadap merek tertentu, keputusan yang disesuaikan oleh
minat dan kebutuhan individu, serta keputusan yang dipengaruhi oleh rekomendasi

dari orang lain. Oleh karena itu, para pelaku usaha dituntut untuk merancang
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strategi pemasaran yang tepat untuk mengoptimalkan ketertarikan konsumen

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan.

Purchase decision dipengaruhi oleh digital marketing (Ginting et al., 2022).
Digital marketing adalah strategi yang diterapkan perusahaan untuk
mempromosikan produk maupun jasa dengan memanfaatkan teknologi digital
berbasis online, guna menjangkau pasar yang lebih luas baik secara global maupun
tersegmentasi (Chaffey, 2009). Melalui pemanfaatan digital marketing, konsumen
dapat dengan lebih mudah mengevaluasi, mengenali serta mengingat suatu merek
atau produk. Selain itu, konsumen juga dapat mengambil keputusan pembelian
berdasarkan konten yang disajikan oleh produsen, dengan jangkauan yang tidak
terbatas secara geografis dan hanya memerlukan beberapa kali klik melalui

platform digital (Kotler & Keller, 2012).

Purchase decision juga dipengaruhi oleh gamification (Aulia et al., 2021).
Keputusan pembelian konsumen dapat terdorong secara positif melalui penerapan
elemen gamification, karena strategi tersebut mampu meningkatkan tingkat
keterlibatan pelanggan serta memberikan dorongan motivasi bagi konsumen untuk

melakukan proses pembelian (Kudadiri & Astuti, 2024).

Selain digital marketing dan gamification, customer value juga
mempengaruhi purchase decision (Vanessa, 2025). Customer value menjadi
landasan dalam pandangan konsumen terhadap suatu perusahaan, karena konsumen

akan mempertimbangkan kebutuhan dan keinginannya serta meyakini bahwa
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pembelian yang dilakukan akan memberikan manfaat atau nilai yang sesuai dengan

harapan (Sari, 2022).

Repurchase intention atau niat pembelian ulang memiliki peranan yang
signifikan dalam keberlangsungan perusahaan e-commerce, sebab menjadi
indikator keberhasilan suatu produk maupun perusahaan dalam menjangkau pasar.
Keberhasilan strategi pemasaran tidak hanya diukur dari jumlah konsumen yang
berhasil dijangkau, namun juga ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam
mempertahankan loyalitas konsumen. Repurchase intention mengacu pada
kecenderungan konsumen untuk kembali membeli produk atau jasa yang
sebelumnya pernah dibeli, yang biasanya dipengaruhi oleh pengalaman positif serta
kesediaan mengeluarkan biaya untuk memperoleh produk atau layanan tersebut

(Azhari & Nurhadi, 2022).

Repurchase intention dipengaruhi oleh digital marketing (Febriani et al.,
2025). Strategi digital marketing yang efektif dapat membangun kepercayaan
dengan konsumen, oleh karena itu dapat mendorong konsumen untuk melakukan
repurchase intention (Nilasari, 2019). Digital marketing dianggap lebih
menjanjikan karena memberikan kemudahan bagi calon konsumen dalam
memperoleh informasi mengenai produk secara menyeluruh serta melakukan
transaksi melalui jaringan internet. Perubahan ini sangat didorong oleh keberadaan
media digital, di mana digital marketing mencakup aktivitas promosi dan
penjajakan pasar yang dilakukan secara online dengan memanfaatkan berbagai

platform, termasuk media sosial (Ginting et al., 2022).
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Repurchase intention juga dipengaruhi oleh gamification (Djohan et al.,
2022). Penerapan gamification dalam media digital dapat memberikan tingkat
akuntabilitas yang tinggi. Pengguna akan memperoleh imbalan setelah
menyelesaikan transaksi tertentu. Namun, penerapan konsep ini memerlukan
perencanaan dan perhitungan yang matang agar tidak menimbulkan kerugian
dikemudian hari (Aulia et al., 2021). Indikator dari variabel gamification meliputi
interaksi sosial, rasa kontrol, tujuan, kemajuan, pelacakan, penghargaan (rewards),
serta pemberian isyarat (prompts). Keberadaan sistem penghargaan yang diperoleh
melalui elemen permainan tersebut berpotensi meningkatkan kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang, sebagaimana ditemukan dalam

penelitian-penelitian sebelumnya (Chrisnathaniel et al., 2021).

Selain digital marketing dan gamification, customer value  juga
mempengaruhi repurchase intention (Pura & Farida, 2021). Customer value
merupakan persepsi pelanggan terhadap nilai kegunaan yang dirasakan dari
pembelian dan pemanfaatan suatu produk jika dibandingkan dengan pengeluaran
atau biaya yang harus dibayarkan. Nilai ini muncul sebagai hasil dari sikap dan
keterikatan emosional pelanggan terhadap atribut produk, kinerja atribut tersebut,
serta akibat yang dialami selama proses penggunaan produk. Pandangan konsumen
terhadap nilai suatu produk menjadi faktor penting dalam diferensiasi penjualan
yang tidak dapat diabaikan, karena menggambarkan tingkat kepercayaan serta
harapan pelanggan baik setelah melakukan pembelian maupun selama

menggunakan produk tersebut (Suteja et al., 2023).
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Kecamatan Tanjung Morawa merupakan salah satu wilayah yang
menunjukkan potensi signifikan dalam penjualan melalui platform e-commerce
Shopee. Hal ini dapat dilihat melalui tingginya aktivitas pelaku UMKM lokal yang

memanfaatkan marketplace untuk memasarkan produk.

Berdasarkan data (APJII, 2024), jumlah pengguna internet di Indonesia
mencapai 221 juta jiwa, yang menunjukkan tren peningkatan signifikan terhadap
pemanfaatan teknologi digital dalam berbagai sektor, termasuk dalam aktivitas
belanja online. Di wilayah Sumatera Utara, Kota Medan dan sekitarnya menjadi
pusat pertumbuhan pengguna e-commerce, khususnya generasi produktif yang aktif
menggunakan aplikasi Shopee untuk berbelanja. Salah satu wilayah penyangga
Kota Medan yang juga mengalami perkembangan signifikan dalam hal penggunaan
aplikasi belanja online adalah Kecamatan Tanjung Morawa, Kabupaten Deli

Serdang.

Menurut Statistik (2024), jumlah penduduk di Kecamatan Tanjung Morawa
sekitar 239.800 jiwa. Tingginya populasi serta akses digital yang merata
menjadikan daerah tersebut sebagai lokasi yang dinilai relevan dan layak untuk
dijadikan objek penelitian. Sebelumnya, peneliti sudah melakukan pra survei
kepada 30 masyarakat yang tinggal di Kecamatan Tanjung Morawa, yang

menggunakan aplikasi Shopee, dijelaskan dalam Tabel 1.1 yaitu sebagai berikut:

Tabel 1.1 Pra Survei

No. | Pernyataan | Setuju | Y% | Tidak Setuju | %
Digital marketing (X1)
1 Shopee menyediakan konten menarik 27 90% 3 10%
seperti  live  Shopping  yang
menyenangkan.
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No. | Pernyataan | Setuju | Y% | Tidak Setuju | %
Gamification (X2)
2 Saya merasa reward dari Shopee 25 83,3% 5 16,7%
membuat saya lebih semangat
berbelanja.
Customer value (X3)
3 Saya sering merckomendasikan 29 96,7% 1 3,3%
Shopee kepada teman atau keluarga.
Purchase decision (7))
4 | Saya memiliki kebiasaan mengecek 24 80% 6 20%
di Shopee terlebih dahulu saat ingin
membeli suatu produk.
Repurchase intention (Y)
5 Saya lebih memilih berbelanja di 26 86,7% 4 13,3%
Shopee dibandingkan platform e-
commerce lainnya

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 1.1 pra survei yang dilakukan oleh peneliti melalui
penyebaran kuesioner google form kepada masyarakat yang tinggal di Kecamatan
Tanjung Morawa. Diketahui bahwa terdapat sebanyak 90% responden yang setuju
bahwa Shopee menyediakan konten l/ive Shopping yang menyenangkan, namun
masih terdapat sebanyak 10% responden yang tidak setuju. Lebih lanjut, sebanyak
83,3% responden yang setuju bahwa reward dari Shopee membuat lebih semangat
berbelanja, namun masih terdapat sebanyak 16,7% responden yang tidak setuju.
Lebih lanjut, sebanyak 96,7% responden yang setuju bahwa sering
merekomendasikan Shopee kepada teman atau keluarga, namun masih terdapat
sebanyak 3,3% responden yang tidak setuju. Lebih lanjut, sebanyak 80% responden
yang setuju bahwa memiliki kebiasaan mengecek Shopee terlebih dahulu saat ingin
membeli suatu produk, namun masih terdapat sebanyak 20% responden yang tidak
setuju. Lebih lanjut, sebanyak 86,7% responden yang setuju bahwa lebih memilih

berbelanja di Shopee dibandingkan platform e-commerce lainnya, namun masih

terdapat sebanyak 13,3% responden yang tidak setuju.
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Penelitian terdahulu menunjukkan adanya research gap atau kesenjangan
penelitian. Beberapa studi sebelumnya yang meneliti pengaruh digital marketing,
gamification, dan customer value terhadap repurchase intention melalui purchase
decision menghasilkan temuan yang bervariasi atau tidak konsisten. Hasil
penelitian yang dilakukan oleh Ginting et al. (2022) menemukan bahwa digital
marketing berpengaruh terhadap purchase decision, sedangkan customer value
tidak berpengaruh terhadap purchase decision, dan puchase decision tidak
berpengaruh terhadap repurchase intention. Sementara itu, penelitian yang
dilakukan oleh Pratiwi & Prihastuty (2021) menyatakan bahwa customer value
berpengaruh terhadap purchase decision. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Aulia et al. (2021) menemukan bahwa gamification berpengaruh terhadap purchase
decision dan Handayani & Ardila (2023) menemukan bahwa gamification
berpengaruh terhadap repurchase intention. Sementara itu, penelitian yang
dilakukan oleh Shofizzuhri & Sulistyo (2022) menyatakan bahwa gamification

tidak berpengaruh terhadap repurchase intention.

Atas dasar pertimbangan tersebut, peneliti ingin mengetahui apakah digital
marketing, gamification, serta customer value berperan penting dalam repurchase
intention melalui purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan
Tanjung Morawa. Oleh karena itu, berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan,
peneliti tertarik untuk melakukan kajian lebih mendalam yang berjudul “Pengaruh
Digital Marketing, Gamification dan Customer Value terhadap Repurchase
Intention melalui Purchase Decision pada pengguna aplikasi Shopee di

Kecamatan Tanjung Morawa”.
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1.2. Rumusan Masalah
Merujuk pada uraian latar belakang yang telah disampaikan sebelumnya, maka

perumusan masalah di dalam penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut:

Meskipun Shopee telah secara aktif menerapkan berbagai strategi digital
marketing, efektivitas strategi tersebut dalam membentuk loyalitas konsumen dan
mendorong repurchase intention masih merupakan topik yang relevan dan layak
untuk dikaji lebih mendalam. Strategi digital marketing yang dijalankan meliputi
berbagai pendekatan seperti, promosi media sosial, pengiriman push notification
kepada pengguna aplikasi, email marketing yang bersifat personal maupun massal
serta penggunaan unsur gamification seperti pemberian voucher diskon, koin
belanja dan cashback. Seluruh pendekatan tersebut bertujuan untuk menciptakan
pengalaman belanja yang menarik, interaktif dan mendorong konsumen untuk
kembali melakukan transaksi. Namun, dalam praktiknya belum terdapat kepastian
sejauh mana strategi-strategi tersebut benar-benar efektif dalam membentuk
ketertarikan konsumen, yang akhirnya dapat mempengaruhi keputusan konsumen
untuk melakukan repurchase intention di Shopee. Oleh karena itu, penting untuk
mengkaji pengaruh digital marketing, gamification dan customer value terhadap
repurchase intention melalui purchase decision untuk memberikan pemahaman
yang lebih mendalam serta menjadi dasar dalam perumusan strategi pemasaran

yang lebih tepat sasaran.

1.3. Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, peneliti

merumuskan sejumlah pertanyaan penelitian yaitu sebagai berikut:
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1. Apakah terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari digital marketing
terhadap purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan
Tanjung Morawa?

2. Apakah terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari gamification
terhadap purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan
Tanjung Morawa?

3. Apakah terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari customer value
terhadap purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan
Tanjung Morawa?

4. Apakah terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari digital marketing
terhadap repurchase intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan
Tanjung Morawa?

5. Apakah terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari gamification
terhadap repurchase intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan
Tanjung Morawa?

6. Apakah terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari customer value
terhadap repurchase intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan
Tanjung Morawa?

7. Apakah terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari purchase decision
terhadap repurchase intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan

Tanjung Morawa?
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8. Apakah terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari digital marketing
terhadap repurchase intention melalui purchase decision pada pengguna
aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa?

9. Apakah terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari gamification
terhadap repurchase intention melalui purchase decision pada pengguna
aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa?

10. Apakah terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari customer value
terhadap repurchase intention melalui purchase decision pada pengguna

aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa?

1.4. Tujuan Penelitian
Berdasarkan pertanyaan penelitian di atas, tujuan dari penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh digital marketing terhadap purchase
decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

2. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh gamification terhadap purchase
decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

3. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh customer value terhadap purchase
decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

4. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh digital marketing terhadap repurchase
intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

5. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh gamification terhadap repurchase

intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.
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6. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh customer value terhadap repurchase
intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

7. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh purchase decision terhadap repurchase
intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

8. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh digital marketing terhadap repurchase
intention melalui purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di
Kecamatan Tanjung Morawa.

9. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh gamification terhadap repurchase
intention melalui purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di
Kecamatan Tanjung Morawa.

10. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh customer value terhadap repurchase
intention melalul purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di

Kecamatan Tanjung Morawa.

1.5. Manfaat Penelitian
Melalui penelitian ini, peneliti mengharapkan hasil yang diperoleh dapat

memberikan kontribusi yang bermanfaat sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis
Diharapkan hasil penelitian ini mampu memberikan kontribusi ilmiah bagi
pengembangan ilmu pengetahuan, serta dapat dijadikan acuan bagi penelitian
sebelumnya, terutama dalam kajian yang sesuai dengan pengaruh digital
marketing, gamification dan customer value terhadap repurchase intention
melalui purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan

Tanjung Morawa.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 9/7/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)9/7/26



Dwi Permata Sari - Pengaruh Neuromarketing, Gamification dan Customer Value terhadap ....
16

2. Manfaat Praktis

a. Bagi peneliti, penelitian ini dapat bermanfaat sebagai alat untuk
memperdalam pemahaman serta pengetahuan peneliti yang telah diperoleh
selama perkuliahan. Selain itu, peneliti berharap penelitian ini dapat
diterapkan dalam lingkungan kerja sebagai bekal dalam menghadapi
tantangan dan permasalahan nyata di dalam dunia profesional.

b. Bagi akademis, dapat dijadikan sebagai acuan tambahan dalam
memperluas ilmu pengetahuan dan menjadi landasan untuk penelitian
selanjutnya yang lebih rinci dan mendalam pada topik yang relevan.

c. Bagi perusahaan, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
wawasan yang berguna dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih
efektif. Selain itu, temuan penelitian ini juga dapat menjadi pertimbangan
penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong

peningkatan penjualan.
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BABII
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Digital Marketing
2.1.1. Pengertian Digital Marketing

Digital marketing atau pemasaran digital ialah aktivitas distribusi, promosi,
pembelian dan penjualan produk maupun jasa yang dilakukan dengan
memanfaatkan media elektronik, seperti jaringan internet, media sosial, website
serta platform e-commerce. Saat ini, digital marketing mengalami perkembangan
yang sangat pesat dan telah menjadi bagian penting dalam transformasi strategi
bisnis dari sistem konvensional ke sistem digital. Pada konteks bisnis, digital
marketing tidak hanya mempermudah proses transaksi jual beli, tetapi juga ikut
serta dalam efisiensi biaya operasional. Selain itu, digital marketing mampu
meningkatkan kepuasan konsumen melalui kemudahan dalam mengakses
informasi produk atau jasa, kelengkapan pilihan dan harga yang bervariasi sesuai

dengan dana yang dimiliki oleh konsumen.

Digital marketing mulai berkembang sejak tahun 1990 dan kemudian semakin
banyak diadopsi oleh pelaku pada tahun 2014 (Rapitasari, 2016). Digital marketing
ialah salah satu bentuk pemasaran langsung yang memungkinkan terjadinya
interaksi antara pelanggan dan pelaku usaha melalui media elektronik dengan
memanfaatkan teknologi, seperti email, situs website, forum daring serta

komunikasi berbasis perangkat seluler (Andrian, 2019).
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Menurut Febriyantoro & Arisandi (2018) digital marketing adalah strategi
pemasaran produk yang memanfaatkan teknologi digital, salah satunya melalui
penggunaan situs web dan media sosial untuk keperluan branding. Pemasaran
digital kini telah menjadi yang lazim dimanfaatkan oleh para pengusaha sebagai
strategi dalam mengembangkan bisnis, sehingga produk atau layanan yang
ditawarkan dapat lebih mudah dijangkau dan dikenal oleh masyarakat luas. Pada
era digital saat ini, para pengusaha diminta untuk dapat mengoptimalkan
perkembangan teknologi yang tersedia, mengingat perubahan pola pikir konsumen

dapat mempengaruhi arah strategi bisnis.

Merujuk pada definisi yang dikemukakan oleh para ahli, peneliti dapat
menyimpulkan bahwa digital marketing merupakan suatu aktivitas pemasaran yang
meliputi proses perencanaan dan implementasi konsep, ide, penetapan harga,
promosi dan distribusi dengan memanfaatkan berbagai media digital. Media yang
digunakan dalam strategi ini seperti blog, situs website , email, layanan periklanan
digital dan berbagai platform media sosial. Pemanfaatan media digital tersebut
memiliki pengaruh yang positif dalam mendukung perusahaan untuk

memperkenalkan produk serta memfasilitasi proses transaksi secara online.

2.1.2. Manfaat Digital Marketing
Menurut Wati et al. (2020), adapun beberapa manfaat dari digital marketing

antara lain sebagai berikut:
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1. Mendorong Peningkatan Penjualan

Pemanfaatan media digital sebagai sarana periklanan berpotensi meningkatkan
penjualan produk maupun jasa. Jangkauan konsumen yang luas serta target
pasar yang lebih luas memungkinkan produk untuk memperoleh eksposur yang
lebih tinggi di kalangan masyarakat.

2. Menjalin Kedekatan Dengan Konsumen
Membangun interaksi dan komunikasi secara langsung dengan konsumen
melalui pemanfaatan media digital dapat meningkatkan kedekatan antara
konsumen dan penyedia produk atau jasa. Pemberian pelayanan yang optimal
menjadi faktor penting dalam meyakinkan konsumen untuk melakukan
pembelian. Secara umum, konsumen lebih memilih penjual yang mampu
memberikan tanggapan secara cepat serta menyajikan pelayanan yang bersifat
ramah dan komunikatif. Hal ini berpotensi untuk menarik konsumen baru dan
membangun loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.

3. Meningkatkan Pendapatan
Tujuan utama dalam menjalankan kegiatan bisnis adalah memperoleh
keuntungan serta membina loyalitas pelanggan, seiring dengan meluasnya
jangkauan konsumen yang berhasil diraih potensi peningkatan pendapatan juga
akan semakin besar. Peningkatan pendapatan tersebut pada akhirnya dapat
berkontribusi terhadap peningkatan profitabilitas usaha.

2.1.3. Indikator Digital Marketing
Menurut Santosa & Vanel (2022), didalam digital marketing terdapat 6

indikator, yaitu sebagai berikut:

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 9/7/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)9/7/26



Dwi Permata Sari - Pengaruh Neuromarketing, Gamification dan Customer Value terhadap ....
20

1. Aksebilitas (Accessibility)
Aksebilitas merujuk pada sejauh mana pengguna dapat mencapai dan
memanfaatkan informasi serta layanan yang tersedia melalui platform digital,
khususnya dalam aspek periklanan online. Hal ini biasanya dikaitkan dengan
kemudahan pengguna dalam menggunakan media sosial dan situs web yang
terkait.

2. Interaktivitas (Interactivity)
Interaktivitas mengacu pada sejauh mana terjadi komunikasi dua arah antara
pengiklan dan konsumen, termasuk kemampuan untuk saling memberi
tanggapan atas pesan atau masukan yang diterima.

3. Hiburan (Entertaiment)
Hiburan menggambarkan sejauh mana sebuah iklan dapat menghibur atau
memberikan kesenangan kepada audiens. Umumnya, banyak iklan yang dibuat
secara menarik untuk menyampaikan informasi sekaligus menghibur.

4. Kepercayaan (Credibility)
Kepercayaan menunjukkan seberapa besar konsumen mempercayai iklan yang
di lihat secara omline. Ini meliputi tanggapan bahwa iklan tersebut jujur,
objektif, profesional, dapat dipercaya, dan memberikan informasi yang jelas.

5. Gangguan (Irritation)
Gangguan mengacu pada pengalaman negatif yang ditimbulkan oleh iklan
digital, seperti iklan yang menyesatkan, manipulatif, atau menyebabkan

ketidaknyamanan bagi konsumen.
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6. Informasi (Informativeness)
Informasi menegaskan bahwa pentingnya peran iklan dalam menyampaikan
informasi kepada konsumen. Iklan yang baik harus menyajikan informasi yang
akurat tentang produk, sehingga konsumen dapat mengambil keputusan yang

menguntungkan secara ekonomis.

Ada lima indikator yang mempengaruhi digital marketing (Lucyantoro &

Rachmansyah, 2017), antara lain sebagai berikut:

1. Return On Invesment (ROI)
Pada bahasa Indonesia, return on invesment dikenal sebagai laba atas investasi.
Pada konteks kegiatan digital marketing, penting bagi perusahaan untuk
mengevaluasi berbagai biaya yang telah dikeluarkan guna menentukan sejauh
mana efektivitas kegiatan tersebut.

2. Value Exchange (Nilai)
Penentuan value exchange dalam konteks hal ini mengacu pada manfaat atau
nilai yang dapat diterima oleh konsumen dalam suatu upaya memasarkan
produk. Tujuan dari pemberian nilai yang tepat adalah untuk membangun
loyalitas pelanggan.

3. Objectives (Objektif)
Objektif dapat diartikan sebagai tujuan utama yang ingin dicapai oleh seorang
praktisi digital marketing dalam menjalankan aktivitas pemasarannya. Pada
penerapannya, strategi digital marketing tidak dapat dipisahkan dari objektif

yang telah ditetapkan sebelumnya.
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4. Tactics and Evalution (Taktik dan Evaluasi)
Berbagai teknik dan alat digital yang tersedia untuk untuk mencapai tujuan
dalam digital marketing. Setiap strategi mempunyai keunggulan masing-
masing seperti, iklan yang efektif untuk menarik perhatian pelanggan baru dan
email yang efisien dalam meningkatkan penjualan kepada pelanggan yang
sudah ada.

5. Ongoing Optimization (Pengoptimalan Berlangsung)
Salah satu daya tarik utama dari digital marketing adalah karakteristiknya yang
dinamis, fleksibel dan adaptif. Seorang profesional pemasaran dituntut untuk

selalu mengikuti perkembangan terbaru.

2.2. Gamification

2.2.1. Pengertian Gamification
Menurut Huotari & Hamari (2017), gamification ialah proses peningkatan
kualitas layanan melalui penyematan elemen-elemen yang menyenangkan guna

menciptakan pengalaman bernilai bagi pengguna secara menyeluruh.

Gamification adalah suatu kegiatan yang menciptakan pengalaman yang
menyenangkan, sehingga mendorong seseorang untuk melakukan sesuatu secara
sukarela. Strategi ini memanfaatkan kegemaran manusia terhadap pencapaian dan
kebutuhan akan pengakuan yang ikut serta pada peningkatan keterlibatan dan

partisipasi dalam suatu kegiatan (Djohan et al., 2022).
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2.2.2. Prinsip dalam Gamification
Eisingerich et al. (2019) menjelaskan bahwa dalam menerapkan gamification

terdapat 6 prinsip yaitu, sebagai berikut:

1. Social Interaction (Interaksi Sosial)
Memfasilitasi pengguna untuk tetap berinteraksi dengan teman maupun
pengguna lainnya.

2. Sense of Control (Rasa Kendali)
Menyediakan pengalaman yang membuat pengguna merasakan memiliki
kendali atas suatu aspek atau aktivitas.

3.  Goals (Penetapan Tujuan)
Memberikan penawaran kejelasan dalam perumusan serta pencapaian tujuan
yang ingin dicapai oleh pengguna.

4. Progess Tracking (Pelacakan Kemajuan)
Menyediakan informasi mengenai perkembangan dan pencapaian yang telah
diraih oleh pengguna, sehingga dapat memfleksibelkan kemampuan.

5.  Rewards (Pemberian Imbalan)
Menyediakan konten atau materi baru sebagai bentuk penghargaan setelah
pengguna berhasil mencapai tujuan tertentu.

6. Prompts (Pemberian Pengingat)
Memberikan pengingatan atau isyarat kepada pengguna sebagai bentuk
dorongan agar pengguna tetap berkomitmen dan melakukan tindakan yang

diharapkan.
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2.2.3. Indikator Gamification
Menurut Putri & Mayasari (2022) terdapat 4 indikator yang mempengaruhi

gamification, yaitu sebagai berikut:

1. Rewards (Penghargaan), mendorong pengguna untuk ikut serta dengan
memberikan insentif seperti diskon, voucher atau hadiah.

2. Point (Poin), memberikan penghargaan bagi pengguna yang rutin melakukan
aktivitas dengan membuat metode pengumpulan poin.

3. Levels (Kelas), menampilkan kemajuan pengguna dalam menggunakan sistem
gamification dengan tingkat pencapaian.

4. Leaderboards (Peringkat), mendorong kompetisi dengan menampilkan daftar

peringkat posisi pengguna dibandingkan dengan pengguna lain.

2.3. Customer Value

2.3.1. Pengertian Customer Value

Customer value merujuk pada persepsi konsumen terhadap manfaat
keseluruhan yang diperoleh dari sebuah produk, yang didasarkan pada
perbandingan antara apa yang diterima konsumen dengan apa yang harus diberikan
oleh penjual. Dengan demikian, customer value menjadi faktor kunci yang
dipertimbangkan oleh konsumen sebagai bahan pertimbangan dalam proses

pengambilan keputusan pembelian (Fadli, 2019).

Customer value ialah tanggapan pelanggan terhadap manfaat yang diperoleh
dari suatu produk atau jasa yang dibandingkan dengan total biaya yang harus

dikeluarkan untuk mendapatkan manfaat tersebut (Halim et al., 2021).
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Menurut Daga (2017), customer value ialah persepsi konsumen terhadap
manfaat yang diterima dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan saat
memilih suatu produk atau layanan. Secara umum, konsumen akan berusaha

memilih alternatif yang memberikan nilai tertinggi bagi konsumen.

2.3.2. Faktor yang Mempengaruhi Customer Value

Menurut Indriyani (2017) customer value ditentukan oleh berbagai faktor yang
meliputi gabungan antara manfaat yang diperoleh dan seluruh biaya yang
dikeluarkan oleh pembeli atas suatu penawaran tertentu. Adapun faktor-faktor yang

memengaruhinya antara lain:

1. Service value, merujuk pada nilai yang dirasakan konsumen saat melakukan
pembelian yang membedakan suatu produk atau jasa dari kompetitornya. Hal
ini mencerminkan suatu proses pelayanan seperti kecepatan, ketepatan dan
kepuasan pelanggan.

2. Product value, persepsi pelanggan mengenai manfaat yang ditawarkan oleh
suatu produk yang mencakup kinerja, fitur, daya tahan, kesesuaian, masa pakai,
kemudahan perbaikan, keandalan, desain dan model.

3. Image value, nilai yang muncul dari pandangan konsumen terhadap citra
perusahaan yang dibentuk melalui elemen seperti merek, produk, lokasi,
bangunan dan tampilan visual lainnya.

4. Personnel value, mengukur kemampuan dan kompetensi pegawai dalam
berinteraksi dengan konsumen, termasuk komunikasi, ketelitian, kecepatan,

pelayanan, sikap ramah dan sopan.
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5. Cost value, meliputi seluruh biaya yang dikeluarkan oleh konsumen, terdiri
dari:

a. Biaya waktu, waktu yang dibutuhkan untuk memperoleh produk atau
jasa.

b. Biaya moneter, jumlah uang yang dibayarkan.

c. Biaya fisik, ketidaknyamanan atau ketidakpuasan konsumen selama
melakukan pembelian.

d. Biaya energi, pengeluaran tambahan seperti bahan bakar atau

perawatan.

2.3.3. Indikator Customer Value
Menurut Tjiptono & Chandra (2019) customer value dapat ditandai melalui 4

dimensi utama yang digunakan sebagai indikator dalam pengukurannya, yaitu:

1. Emotional Value, nilai kegunaan yang muncul dari respon emosional positif
atau perasaan yang menyenangkan saat konsumen menggunakan suatu barang
atau jasa.

2. Social Value, mengacu pada nilai kegunaan yang didapat konsumen dari
kemampuan suatu produk atau jasa dalam memperkuat citra diri sosial di
kalangan masyarakat.

3. Quality/ Performance Value, nilai manfaat yang berisi manfaat suatu produk
atau jasa dalam menurunkan biaya, baik dalam jangka pendek maupun jangka

panjang, melalui kualitasnya.
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4. Price/ Value of Money, mencerminkan nilai manfaat yang dirasakan konsumen
berdasarkan pandangan konsumen terhadap kesesuaian antara harga yang

dibayarkan atau manfaat yang didapat dari suatu produk atau jasa tersebut.

2.4. Purchase Decision
2.4.1. Pengertian Purchase Decision

Menurut Rimbasari et al. (2023), purchase decision ialah tahapan akhir dalam
pengambilan keputusan, di mana individu memutuskan untuk melakukan transaksi
pembelian. Tahap ini menggambarkan bahwa konsumen telah membuat keputusan
pada suatu produk untuk memutuskan untuk membelinya. Secara umum, purchase
decision dapat diartikan sebagai proses pengambilan keputusan oleh konsumen
untuk membeli suatu produk, yang diawali dengan munculnya kesadaran akan
kebutuhan dan keinginan. Keputusan ini juga merefleksikan perilaku aktual
konsumen dalam memilih untuk membeli atau tidak membeli suatu produk atau
layanan yang diminati, serta menjadi indikator bahwa proses pembelian benar-

benar terjadi.

Purchase decision merupakan suatu proses yang tergabung, di mana konsumen
memperkirakan dua atau lebih alternatif perilaku sebelum menentukan pilihan yang
paling sesuai. Proses pengambilan keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai
indikator yang mempengaruhi preferensi dan keputusan konsumen dalam memilih

suatu produk atau jasa (Chandra & Keni, 2019).

Berdasarkan uraian sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa purchase decision

ialah hasil dari proses pertimbangan konsumen yang dipengaruhi berbagai faktor.
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Faktor seperti persepsi, preferensi dan strategi pemasaran terbukti memainkan
peran signifikan dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh
karena itu, pemahaman terhadap faktor tersebut menjadi kunci dalam merumuskan

strategi pemasaran yang efektif.

2.4.2. Tahapan Purchase Decision
Menurut Kotler et al. (2006) terdapat lima tahapan utama dalam proses

purchase decision, yaitu sebagai berikut:

1. Identifikasi masalah, pada tahap awal ini, pelanggan mulai menyadari adanya
kebutuhan atau permasalahan yang perlu disesuaikan melalui pembelian suatu
produk atau jasa.

2. Pengumpulan informasi, pelanggan secara aktif mencari berbagai informasi
yang relevan mengenai suatu produk atau jasa yang dapat memenuhi
kebutuhan tersebut.

3. Evaluasi alternatif, konsumen melakukan penilaian terhadap sejumlah pilihan
yang tersedia, dengan mempertimbangkan aspek seperti harga, kualitas, fitur
serta manfaat yang ditawarkan.

4. Keputusan pembelian, konsumen menentukan pilihan akhir mengenai suatu
produk atau jasa yang dinilai paling sesuai dengan preferensi dan
kebutuhannya.

5. Evaluasi pasca pembelian, pelanggan melakukan penilaian terhadap suatu
produk atau jasa yang digunakan berdasarkan pengalaman yang diperoleh guna

menentukan tingkat kepuasan yang dirasakan. Penilaian ini dapat
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mempengaruhi tingkat kepuasan serta potensi loyalitas konsumen dimasa yang

akan datang.

2.4.3. Indikator Purchase Decision
Menurut Zed et al. (2023), adapun indikator yang digunakan untuk menilai

keputusan pembelian adalah sebagai berikut:

1. Keyakinan terhadap produk, hal ini merujuk pada tingkat kepercayaan
konsumen terhadap mutu produk yang ditawarkan. Kualitas produk yang tinggi
dapat membentuk keyakinan pelanggan, yang pada akhirnya berdampak positif
terhadap kepuasan pelanggan.

2. Kebiasaan dalam melakukan pembelian, menggambarkan pola perilaku
konsumen yang secara berulang membeli produk yang sama dalam jangka
waktu tertentu. Kebiasaan ini mencerminkan adanya konsistensi dan preferensi
terhadap produk tersebut.

3. Pemberian rekomendasi, kecenderungan konsumen untuk menyarankan
produk kepada pihak lain. Tindakan ini menunjukkan adanya kepercayaan dan
kepuasan terhadap produk yang dikonsumsi, sehingga konsumen bersedia
mengadvokasikannya kepada teman atau keluarga.

4. Pembelian ulang, mengacu pada keputusan konsumen dalam memilih kembali
produk atau layanan yang telah digunakan sebelumnya. Pembelian ulang
menunjukkan adanya loyalitas serta kepuasan terhadap produk yang telah

digunakan.
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2.5. Repurchase Intention

2.5.1. Pengertian Repurchase Intention
Niat pembelian ulang (repurchase intention) berhubungan dengan alasan atau
dorongan konsumen untuk kembali membeli suatu produk dimasa yang akan datang

(Putra & Kusumadewi, 2019).

Menurut Kim & Lee (2019), niat pembelian ulang mencerminkan penilaian
konsumen terhadap suatu produk atau layanan dari tempat pembelian sebelumnya,
yang bertujuan untuk mengevaluasi kelayakan untuk melakukan repurchase

intention.

Phuong & Trang (2018) menjelaskan repurchase intention sebagai sejauh mana
dorongan konsumen untuk kembali membeli suatu produk atau jasa. Niat untuk
repurchase intention menjadi indikator utama dalam perilaku konsumen yang
penting dalam strategi pemasaran, karena menggambarkan keinginan konsumen

untuk kembali memilih produk atau jasa sebelumnya.

Berdasarkan sejumlah uraian sebelumnya, bisa disimpulkan bahwa niat
pembelian ulang merupakan suatu perilaku konsumen yang muncul setelah merasa
senang terhadap pengalaman pembelian suatu produk atau layanan. Rasa senang
tersebut kemudian memicu keinginan untuk kembali membeli serta menimbulkan
kecenderungan untuk merekomendasikan produk atau layanan tersebut kepada

orang-orang terdekatnya.
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2.5.2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Repurchase Intention
Menurut Kotler & Keller (2012), repurchase intention terdapat sejumlah faktor

yang memengaruhi, di antaranya adalah:

1. Motivasi, ada beberapa kebutuhan yang dimiliki seseorang pada waktu
tertentu. Beberapa di antaranya bersifat biogenik, yaitu kebutuhan yang muncul
akibat dorongan biologis seperti rasa lapar, kehausan, rasa mengantuk dan lain-
lain. Ada juga yang bersifat psikogenis ialah berada di bawah tekanan
psikologis seperti keinginan memiliki.

2. Persepsi, aktivitas di mana seseorang akan terpengaruh dengan tanggapannya
pada keadaan tertentu. Persepsi merupakan keadaan seseorang memilih
informasi untuk membentuk pemahaman yang bermakna.

3. Usia, seiring berjalannya waktu, seseorang cenderung membeli produk atau
layanan yang berbeda sesuai pada barang yang terkait dengan keinginannya.

4. Keluarga, pengaruh yang paling signifikan, sikap terhadap barang atau jasa

yang ada di dalam rumah tangga ialah keluarga.

2.5.3. Indikator Repurchase Intention
Menurut Saidani & Arifin (2012), niat pembelian ulang (repurchase intention)

memiliki beberapa indikator yang di definisikan sebagai berikut:

1. Minat transional merujuk pada kecenderungan konsumen yang mempunyai
keinginan untuk melakukan pembelian ulang terhadap suatu barang atau

layanan yang sudah pernah dibelinya.
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2. Minat referensial ialah konsumen yang memiliki keinginan untuk
merekomendasikan barang atau layanan yang telah dibeli kepada orang
sekitarnya, sehingga orang sekitarnya memiliki niat untuk membeli barang atau
layanan tersebut.

3. Minat preferensial ialah sikap konsumen yang selalu memberikan prioritas
utama pada suatu barang atau jasa yang sudah di konsumsi. Preferensi ini hanya
diganti jika terjadi sesuatu yang mempengaruhi barang atau layanan yang
menjadi pilihan utama konsumen tersebut.

4. Minat eksploratifialah sikap pelanggan yang terus-menerus mencari informasi
lebih lanjut mengenai suatu barang atau layanan yang disukai, serta mencari

data yang dapat mendukung pandangan positif terhadap suatu barang atau

layanan yang sering dibelinya.

2.6. Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No. | Nama & Tahun Judul Variabel Penelitian Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian

1 Yanti Mayasari | Analysis The | Digital marketing (X1), Digital
Ginting, Alitea | Influence Of | Product Differentiation marketing  dan
Moses Riski | Digital (X2), Customer value produk
Sinaga & Raya | Marketing, (X3), Service Quality differentiation
Deswanto Product (X4), Purchase Desicion berpengaruh
Nainggolan Differentiation, | (Y1) dan Repurchase terhadap
(2022) Customer Value | intention (Y2) purchase

, Service Quality desicion.

To Purchase Customer value

decision  And dan service

Repurchase quality tidak

intention of berpengaruh

Millenial terhadap

Generation At purchase

Shopee Online desicion.

Shop Purchase
desicion  tidak
berpengaruh
terhadap
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No. | Nama & Tahun Judul Variabel Penelitian Hasil Penelitian

Penelitian Penelitian
repurchase
intention.

2 Ahmad Pengaruh Gamification (X1), Gamification
Shofizzuhri & | Gamification Perceived Enjoyment berpengaruh
Much.  Charis | dan  Perceived | (X2) dan Repurchase positif terhadap
Sulistyo (2022) | Enjoyment intention (Y) pengguna e-

Terhadap commerce tetapi
Repurchase tidak  memiliki
intention  Pada dampak
Pembelian  Di signifikan
Shopee terhadap
repurchase
intention.
pengguna e-
commece
memiliki
dampak
signifikan
terhadap
repurchase
intention.

3 Rini Handayani | Pengaruh Gamification (X1), | 1. Gamificatin
& Maya Ardila | Gamification Perceived Enjoyment memiliki
(2023) dan  Perceived | (X2) dan Repurchase dampak positif

Enjoyment intention (Y) dan  signifikan
Terhadap terhadap
Repurchase repurchase
intention Pada intention.
Aplikasi Mobile . Perceived
Shopee di Kota enjoyment
Bandung memiliki
dampak positif
dan  signifikan
terhadap
repurchase
intention.

4 Dita Aulia, | The Influence of | Gamification (X1), E- Gamification,
Endang Sulistya | Gamification, E- | Service Quality (X2), E- e-service
Rini & Fadli | Service Quality | Trust  (X3),  Online quality, dan e-
(2021) and E-Trust on | Purchase Intention (Z) trust

Online Purchase | dan  Online  Purchase berpengaruh
Decision  with | Decision (Y) positif dan
Online Purchase signifikan
Intention as terhadap pnline
Intervening purchase
Variable at the intention.
Marketplace Gamification,
Shopee in e-trust dan
Medan City online purchase
intention
berpengaruh
positif dan
signifikan
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No. | Nama & Tahun Judul Variabel Penelitian Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian

terhadap online
purchase
decision.
E-service
quality  tidak
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap online
purchase
decision.

5 Loria Oki | The Influence of | Digital marketing (X), | 1. Digital
Lufiati & Gede | Digital Trust YD) dan marketing  dan
Suparna (2023) | marketing  on | Repurchase intention trust  memiliki

Repurchase (Y2) dampak

intention signifikan

Mediate byTrust terhadap

in the Shopee repurchase

Marketplace in intetion.

Denpasar City . Digital
marketing
memiliki dampak
signifikan
terhadap trust.

6 Kharisma Putri | Customer Customer Perceived Customer
Pratiwi & | Perceived Value | Value (X) dan Online perceived value
Rahmawati dan Online | Repurchase Intention (Y) memiliki
Prihastuty Repurchase dampak positif
(2021) intention  pada dan signifikan

Pengguna  E- terhadap
commerce repurchase
Shopee intention.

7 Greisela  Elga | The Effect Of | Customer Perceived Customer
Mogea, Sifrid S. | Customer Value (X1), Customer perceived
Pangemanan & | Perceived Value | Trust (X2), Customer memiliki
Fitty Valdi Arie | , Customer Trust | Satisfaction (X3) dan dampak
(2022) and  Customer | Repurchase intention (Y) signifikan

Satisfaction On terhadap
Repurchase repurchase
intention of intention.
Services Customer  trust
Provided by memiliki
Shopee Online dampak
Shop signifikan
terhadap
repurchase
intention.
Customer
satisfaction
berpengaruh
positif terhadap
repurchase
intention.
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No. | Nama & Tahun Judul Variabel Penelitian Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian

8 | Dede Suleman, | Exploring  the | Trust (X1), Ease of Use Trust dan ease
Sabil sabila, Sri | relationship (X2), Purchase Decision of use memiliki
Rusiyatib, between  trust, | (Z) dan  Repurchase dampak positif
Imelda  Saria, | ease of use after | Intention (Y) dan signifikan
Susan purchase  and terhadap
Rachmawatia, switching  re- purchase
Ety Nurhayatya | purchase decision.

& Rd Bily | intention Trust dan ease

Parancika of use memiliki

(2021) dampak positif
dan signifikan
terhadap
Repurchase
Intention.
Purchase
decision
memiliki
dampak positif
dan signifikan
terhadap
Repurchase
Intention.

9 | Mochamad Irfan | Pengaruh digital | Digital Marketing (X1), Digital
Noviandi & Nur | marketing dan e- | E-Trust (X2), Repurchase marketing dan
Ajizah (2023) trust  terhadap | Intention (Z) & Purchase e-trust memiliki

purchase Decision (Y) dampak positif
decision melalui dan signifikan
repurchase terhadap
intention repurchase
pengguna intention.
platform Shopee Digital
marketing dan
e-trust memiliki
dampak positif
dan signifikan
terhadap
purchase
decision.
Repurchase
intetion
memiliki
dampak positif
dan signifikan
terhadap
purchase
decision.

10 | Barida Rakhma | The effect of | Gamification X), Gamification
Nuranti,  Ayu | Gamification on | Customer Experience menunjukkan
Diana  Ansori, | Purchase (Z1), Customer Brand pengaruh
Viant Anggi | Decision: Engagement (Z2) & langsung
Saputra, Reska | mediation of | Purchase Decision (Y) terhadap
Anggara Putra, | Customer customer
Andhika  Adhi | Experience and experience dan
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No. | Nama & Tahun Judul Variabel Penelitian Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian

Nugroho, Listya | Customer Brand customer brand

Shafa Widiyanti | Engagement engagement

& Wiwit Lestari yang signifikan

(2025) terhadap
purchase
decision.

11 | Vanessa (2025) | Customer Value | Customer Value (X) & Customer value

and Its Impact | Purchase Decision (Y) memiliki

on Purchase ampak  positif

Decisions in dan signifikan

Online Shoppin terhadap

g purchase
decision.

12 | Esi Febriani, | The Influence of | Digital Marketing (X1), |l.  Digital
Lalu Adi | Digital Ease of Transaction (X2) Marketing dan
Permadi & | Marketing and | & Repurchase Intention Ease of
Handry Ease of | (Y) Transaction
Sudiartha Athar | Transaction on memiliki
(2025) Repurchase dampak

Intention on signifikan
Shopee E- terhadap
Commerce (A Repurchase
Case Study Intention.
Conducted  on

Unram

Students)

13 | Ahmad Pengaruh Gamification X1), 1.  Gamification
Shofizzuhri & | Gamification Perceived Enjoyment dan Perceived
Much.  Charis | dan  Perceived | (X2) &  Repurchase Enjoyment
Sulistyo (2022) | Enjoyment Intention (Y) memiliki

terhadap dampak
Repurchase signifikan
Intention  pada terhadap
pembelian  di Repurchase
Shopee Intention.

2.7. Kerangka Konseptual

Adapun kerangka konseptual dalam penelitian ini merujuk pada variabel
eksogen, variabel mediasi dan variabel endogen. Variabel eksogen (X) di dalam
penelitian ini ialah digital marketing (X1), gamification (X2) dan customer value
(X3). Variabel mediasi di dalam penelitian ini ialah purchase decision (Z). Serta

Variabel endogen di dalam penelitian ini ialah repurchase intention (Y). Secara
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konseptual, variabel digital marketing (X1), gamification (X2) dan customer value

(X3) mempengaruhi repurchase intention (Y) melalui purchase decision (Z).

2.7.1. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Purchase Decision

Digital marketing ialah pendekatan yang digunakan perusahaan dalam
mempromosikan suatu produk dan layanan melalui pemanfaatan berbagai media
serta teknologi digital secara terintegrasi (Dewi et al., 2022). Kemajuan teknologi
telah mentransformasi pola interaksi antara produsen dan konsumen. Saat ini,
sebagian besar konsumen mempunyai kemudahan akses terhadap berbagai
perangkat digital, serta aktif dalam menggunakan sosial media. Keadaan ini
menciptakan peluang bagi produsen untuk meningkatkan efektivitas strategi
pemasaran yang dijalankan. Hubungan antara produsen dengan konsumen dapat
dibangun melalui penerapan digital marketing, seperti email marketing, social
media marketing, digital advertising, dan search engine optimization. Strategi-
strategi tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase decision

(Iswandir, 2020).

2.7.2. Pengaruh Gamification Terhadap Purchase Decision

Menurut Kudadiri & Astuti (2024) gamification memberikan dampak positif
terhadap pengalaman konsumen serta keterlibatan merek, yang secara tidak
langsung ikut mempengaruhi purchase decision. Elemen-elemen gamification,
seperti otonomi, sistem penghargaan, dan keterlibatan mendalam (absorption)
secara signifikan meningkatkan tingkat kenikmatan pengguna, yang pada akhirnya
berdampak positif terhadap niat untuk melakukan purchase decision (Eldhia &

Iriyanty, 2022). Penerapan elemen-elemen gamification dalam platform e-
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commerce dapat memperkuat pengalaman serta keterlibatan konsumen, yang

selanjutnya berkontribusi terhadap terbentuknya keputusan pembelian.

2.7.3. Pengaruh Customer Value Terhadap Purchase Decision

Pengaruh customer value terhadap purchase decision menjadi salah satu aspek
penting dalam studi pemasaran, mengingat bahwa tanggapan konsumen tentang
manfaat yang diterima dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan dapat
mempengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian. Pada hal ini, customer
value  merujuk pada pertimbangan yang dilakukan konsumen mengenai
keuntungan yang didapat dari produk dibandingkan dengan harga yang harus di
bayar. Customer value mempunyai dampak yang signifikan terhadap purchase
decision, seperti yang diketahui dalam penelitian Anggraini et al. (2023) yang
menyatakan bahwa tanggapan positif konsumen terhadap nilai yang ditawarkan

berpengaruh kepada keputusan melakukan pembelian.

2.7.4. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Repurchase Intention

Digital marketing ialah modifikasi dari metode pemasaran tradisional menuju
pemanfaatan teknologi, yang dilakukan oleh pengusaha untuk menciptakan,
mengomunikasikan, menyampaikan serta mempertahankan nilai dari suatu produk
maupun jasa (Dewi et al., 2022). Implementasi strategi digital marketing yang
efektif mampu meningkatkan perhatian konsumen, sehingga mendorong terjadinya
repurchase intention. Digital marketing memiliki pengaruh langsung terhadap
repurchase intention, sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa salah satu
indikator dalam mengukur keberhasilan digital marketing ialah melalui program

insentif (Prabowo, 2018), di mana langkah promosi yang dijalankan oleh
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perusahaan bertujuan untuk menarik minat konsumen untuk repurchase intention

terhadap produk yang di temui melalui platform e-commerce.

2.7.5. Pengaruh Gamification Terhadap Repurchase Intention

Gamification diyakini mampu secara efektif meningkatkan keterlibatan dan
motivasi konsumen, serta mendorong terjadinya repurchase intention (Xi &
Hamari, 2020). Sesuai dengan teori Mean s-end chain (MEC), konsumen
dipengaruhi oleh tiga tingkat abstraksi intelektual, yaitu atribut, konsekuensi, dan
nilai yang berperan sebagai arahan dalam menentukan perilaku berbelanja
(Gutman, 1982). Gamification bermanfaat bagi e-commerce karena dapat merekam
aktivitas pengguna untuk dianalisis sebagai dasar strategi bisnis. Selain
menciptakan pengalaman yang menyenangkan, gamification juga memberikan
keuntungan seperti koin atau voucher diskon yang mendorong konsumen untuk

repurchase intention.

2.7.6. Pengaruh Customer Value Terhadap Repurchase Intention

Customer value berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Hal ini
menunjukkan bahwa kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian
kembali dipengaruhi oleh nilai yang di rasakan dari transaksi sebelumnya. Semakin
tinggi nilai yang dirasakan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk
melakukan repurchase intention (Pura & Farida, 2021). Customer value memiliki
pengaruh positif terhadap repurchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa
ketika perusahaan mampu memberikan nilai dan kualitas yang lebih baik

dibandingkan pesaing, maka hal tersebut dapat meningkatkan loyalitas konsumen.
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Semakin besar nilai yang dirasakan oleh konsumen, maka semakin tinggi pula

kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang (Safrina et al., 2023).

2.7.7. Pengaruh Purchase Decision Terhadap Repurchase Intention
Repurchase intention merupakan hasil dari pengalaman konsumen terhadap
pembelian sebelumnya. Pembelian ulang mencerminkan kecenderungan perilaku
konsumen yang muncul sebelum mengambil keputusan pembelian (Ginting et al.,
2022). Ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa dan
merasa puas terhadap keputusan tersebut, konsumen cenderung memiliki
kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang di masa yang akan datang. Hal
ini sejalan dengan theory of planned behavior yang menegaskan bahwa perilaku
konsumen yang telah membeli suatu produk atau jasa sebelumnya akan melakukan
repurchase intention. Purchase decision berpengaruh positif terhadap repurchase

intention (Suleman et al., 2021).

2.7.8. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Repurchase Intention Melalui
Purchase Decision

Hubungan antaran digital marketing dan repurchase intention melalui
purchase decision menerangkan bahwa digital marketing berperan penting dalam
membentuk perilaku konsumen. Selain sebagai media promosi, digital marketing
juga memberikan informasi, memperkuat daya tarik produk, dan menciptakan
pengalaman komunikatif yang mempengaruhi purchase decision. Kepuasan
konsumen terhadap keputusan yang didorong oleh digital marketing dapat

meningkatkan konsumen untuk repurchase intention. Ginting et al. (2022)
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menegaskan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap repurchase

intention.

2.7.9. Pengaruh Gamification Terhadap Repurchase Intention Melalui
Purchase Decision

Penggabungan elemen-elemen gamification dalam strategi pemasaran dapat
mendorong pelanggan untuk mengambil keputusan pembelian, yang kemudian
memiliki dampak positif terhadap peningkatan repurchase intention. Berdasarkan
penelitian Binardi et al. (2022) menunjukkan bahwa penerapan fitur gamification
secara signifikan mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang.
Hal ini, dapat disimpulkan bahwa penerapan strategi gamification yang dirancang
secara maksimal memiliki kekuatan untuk memperkuat purchase decision yang
kemudian berpengaruh terhadap peningkatan loyalitas melalui repurchase

intention.

2.7.10. Pengaruh Customer Value Terhadap Repurchase Intention Melalui
Purchase Decision

Tanggapan pelanggan terhadap nilai suatu produk atau layanan yang meliputi
aspek fungsional, emosional, dan sosial berperan penting dalam mempengaruhi
keputusan pembelian yang berdampak pada niat untuk melakukan pembelian ulang.
Pada saat pelanggan merasakan nilai yang diperoleh sebanding atau bahkan
melebihi biaya yang dikeluarkan, maka kemungkinan untuk melakukan pembelian
ulang menjadi lebih tinggi. Berdasarkan penelitian Anggraini et al. (2023) yang
menunjukkan bahwa customer value berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian dan kemudian dapat meningkatkan niat pembelian ulang pelanggan.
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Kerangka konseptual di dalam penelitian ini ialah sebagai berikut:

Digital Marketing (1)

==}
==}
ey

—————— HE---- - -»|
Gamification (32) H > Purchase Decizion (Z) I:I-:l > Repurchase Infention (Y)
----- HI0---- >

/ g Iy

Customer Value (33)

H6

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

2.8. Hipotesis Penelitian

Menurut Hermawan & Hariyanto (2022), hipotesis dapat diartikan sebagai
asumsi awal terhadap perumusan tujuan penelitian, yang didasari dari kerangka
konseptual yang telah disusun. Berdasarkan pertanyaan penelitian dan teori yang

telah dipaparkan, peneliti menetapkan hipotesis penelitian sebagai berikut ini:

Hi : Digital marketing memberikan dampak positif dan signifikan terhadap
purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung

Morawa.

H» : Gamification memberikan dampak positif dan signifikan terhadap purchase

decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

Hs : Customer value memberikan dampak positif dan signifikan terhadap purchase

decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.
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Hs : Digital marketing memberikan dampak positif dan signifikan terhadap
repurchase intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung

Morawa.

Hs : Gamification memberikan dampak positif dan signifikan terhadap tepurchase

intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

He : Customer value memberikan dampak positif dan signifikan terhadap
repurchase intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung

Morawa.

H7 : Purchase decision memberikan dampak positif dan signifikan terhadap
repurchase intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung

Morawa.

Hg : Digital marketing memberikan dampak positif dan signifikan terhadap
repurchase intention melalui purchase decision pada pengguna aplikasi

Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

Ho : Gamification memberikan dampak positif dan signifikan terhadap repurchase
intention melalui purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di

Kecamatan Tanjung Morawa.

Hio : Customer value memberikan dampak positif dan signifikan terhadap
repurchase intention melalui purchase decision pada pengguna aplikasi

Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam studi ini ialah pendekatan kuantitatif,

yang bertujuan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh dari variabel eksogen

terhadap variabel endogen. Pendekatan kuantitatif melibatkan pengumpulan serta

analisis data berbentuk angka secara objektif, yang digunakan untuk

mendeskripsikan, memprediksi, serta mengendalikan variabel tertentu. Hasil data

disajikan dalam bentuk numerik dan visual, seperti tabel maupun grafik, serta

dimanfaatkan untuk menguji validitas teori dan tanggapan (Sugiyono, 2019).

3.2. Lokasi dan Waktu Penelitian

3.2.1. Lokasi Penelitian

Studi ini dilaksanakan pada pengguna Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa,

Kota Medan.

3.2.2. Waktu Penelitian

Penelitian ini direncanakan dilakukan dari bulan Maret 2025 hingga bulan

Maret 2026. Rincian waktu penelitian diuraikan sebagai berikut:

Tabel 3.1

Rencana Waktu Penelitian

No. Jenis Kegiatan 2025 —2026
Mar | Apr | Mei | Jun Jul Agu | Jan Feb | Mar
1 | Pengajuan judul
2 | Penyelesaian Proposal
3 | Revisi Proposal
4 | Seminar Proposal
UNIVERSITAS MEDAN AREA
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No. Jenis Kegiatan 2025 —-2026
Mar | Apr | Mei | Jun

Penelitian

Seminar Hasil

Revisi Seminar Hasil

Pengajuan Sidang

O| 0| Q| | L\

Sidang Meja Hijau

3.3. Populasi dan Sampel

3.3.1. Populasi

Menurut Sugiyono (2019), populasi merupakan sekumpulan objek dengan ciri-
ciri dan jumlah tertentu yang ditentukan oleh peneliti sebagai subjek kajian untuk
keperluan pengambilan kesimpulan. Pada konteks penelitian ini, populasi yang
dimaksud merupakan masyarakat Kecamatan Tanjung Morawa pada tahun 2024

sebanyak 239.800 orang (Statistik, 2024).

3.3.2. Sampel

Pemilihan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik
pengambilan sampel non-probabilitas (nonprobability sampling). Nonprobability
sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan
kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.
Adapun metode pengambilan sampel yang digunakan ialah purposive sampling
yaitu metode pemilihan sampel berdasarkan kriteria-kriteria khusus yang sudah
ditentukan (Sugiyono, 2019). Kriteria yang digunakan dalam menentukan sampel

ialah sebagai berikut:
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Tabel 3.2 Kriteria Sampel

46

No. Kriteria Sampel

Bertempat tinggal di Kecamatan Tanjung Morawa.

Sudah pernah menggunakan aplikasi Shopee.

3 | Sudah pernah belanja di Shopee minimal dua kali.

Untuk menentukan sampel penelitian digunakan rumus Slovin dengan

perumusan sebagai berikut:

_ N
1+ (Nxe?)

n
Keterangan :
n = Jumlah sampel

N = Jumlah populasi

e = Batas toleransi kesalahan (error tolerance 0,1)

Dengan demikian, hasil perhitungan jumlah sampel adalah sebagai berikut:

- 239.800
" 1+ (239.800 x 0,12)

_239.800
"= 1+2398
239.800
n=————
2.399
n = 99,95

Dibulatkan menjadi 100.
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Jadi berdasarkan perhitungan di atas, sampel yang digunakan di dalam

penelitian ini adalah sebanyak 100 responden.

3.4. Definisi Operasional

Definisi operasional merupakan uraian terhadap konsep serta variabel

penelitian yang bertujuan untuk menentukan kegiatan yang terperinci sehingga

konsep dan variabel tersebut dapat diukur dengan jelas (Hermawan & Hariyanto,

2022).
Tabel 3.3
Operasionalisasi Variabel
No. Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala
1 Digital Digital marketing |1. Aksebilitas 1. Mudah diakses kapan | Likert
marketing (X1) | ialah  merupakan (Accessibility) saja.
aktivitas  promosi 2. Kesulitan saat
produk yang membuka aplikasi.
dilakukan melalui |2. Interaktivitas 1. Berinteraksi kepada
pemanfaatan (Interactivity) penjual melalui fitur
platform digital chat.
atau intermet 2. Dilibatkan aktif dalam
(Febriyantoro & pembelian.
Arisandi, 2018). 3. Hiburan 1. Tersedianya konten
(Entertaiment) menarik seperti [live
Shopping.
2. Kesenangan
menjelajahi produk.
4. Kepercayaan 1. Transaksi aman.
(Credibility) 2. Tersedia sistem
penilaian yang
menentukan
kredibilitas penjual.
5. Gangguan 1. Fitur promosi terasa
(Irritation) berlebihan.
2. Terganggu  dengan
banyaknya notifikasi.
6. Informasi 1. Tersedia  informasi
(Informativeness) produk yang lengkap.
2. Terbantu dengan
adanya ulasan dari
pembeli lain.
2 Gamification Gamification ialah |1. Rewards 1. Reward membuat | Likert
(X2) peningkatan (Penghargaan) lebih semangat
kualitas  layanan berbelanja.
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No. Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala
melalui  elemen- 2. Reward
elemen yang meningkatkan
menyenangkan kepuasan pengguna.
konsumen (Huotari |2.  Point (Poin) 1. Poin berguna saat
& Hamari, 2017). berbelanja.

2. Sistem poin
mendorong untuk
terus  menggunakan
aplikasi.

3. Levels (Kelas) 1. Keuntungan yang di
dapat dari level cukup
memuaskan.

2. Terdorong untuk
mencapai level yang
lebih tinggi.

4.  Leaderboards 1. Mengetahui adanya

(Peringkat) sistem peringkat
dalam aktivitas
tertentu.

2. Sistem peringkat
membuat aktivitas
lebih menarik.

3 Customer value | Customer value |1. Emotional value |1. Puas ketika | Likert

(X3) ialah tanggapan (Nilai emosional) menemukan  promo
pelanggan terhadap menarik.
manfaat yang 2. Memberikan
didapat dari suatu pengalaman
produk atau jasa berbelanja yang
yang menyenangkan.
dibandingklan 2. Social Value (Nilai I. Merekomendasikan
dengan biaya yang sosial) kepada orang terdekat.
harus  dikeluarkan 2.  Membantu tetap
(Halim et al., 2021). mengikuti tren produk

terbaru.

3. Quality/ I. Produk yang dibeli

Performance Value memiliki kualitas

(Nilai yang baik.

kualitas/kinerja) P. Pengiriman  produk
sesuai dengan
estimasi.

4. Price/ Value of [l. Berbelanja lebih

Money (Harga/nilai hemat dibandingkan
uang) di tempat lain.

P. Diskon menghemat
pengeluaran.

4 Purchase Purchase Decision |1. Keyakinan terhadap |1. Produk yang sesuai | Likert

decision (Z) ialah tahapan akhir produk dengan deskripsi yang

dalam pengambilan ditampilkan.
keputusan  untuk 2. Percaya kualitas
melakukan produk dapat

transaksi pembelian diandalkan.
(Rimbasari et al, [2. Kebiasaan  dalam [I. Kebiasaan mengecek
2023). melakukan di e-commmerce
pembelian terlebih dahulu
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berbelanja.

Minat preferensial

Memilih  berbelanja
dibandingkan dengan
platform lainnya.
Fitur lebih unggul
dibandingkan e-
commerce lain.

Minat eksploratif

Mencoba fitur baru
yang di tawarkan.
Mengikuti event baru
yang di
selenggarakan.

49
No. Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala
sebelum membeli
suatu produk.
Menggunakan e-
commerce untuk
belanja kebutuhan
saya.
Pemberian Memberikan  ulasan
rekomendasi positif.
Pengalaman
berbelanja.
Pembelian ulang Rencana untuk terus
menggunakan e-
commerce.
Membeli produk yang
sama lebih dari satu
kali.
5 Repurchase Repurchase Minat transaksional Melakukan Likert
intention (Y) intention ialah niat pembelian dalam
pelanggan  untuk waktu dekat.
melakukan Menyelesaikan
pembelian  ulang transaksi saat
terhadap  produk menemukan produk.
yang sama pada Minat referensial Layak untuk
kesempatan direkomendasikan.
berikutnya (Putra & Keinginan untuk
Kusumadewi, orang lain  juga
2019). merasakan  manfaat

3.5. Metode Pengumpulan Data

3.5.1. Jenis Data

Penelitian ini memanfaatkan data kuantitatif yang berasal dari jawaban

responden kemudian ditabulasi, lalu dianalisis dengan menggunakan SmartPLS.
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3.5.2. Sumber Data
Menurut Salgaura (2025) sumber data merujuk pada pengamatan yang
dikumpulkan sebagai informasi. Data yang digunakan terdiri dari data primer dan

data sekunder, yang dijelaskan sebagai berikut:

1. Data primer ialah informasi yang diperoleh secara langsung dari responden
yang tinggal di Kecamatan Tanjung Morawa. Data primer didapat dengan
melakukan wawancara singkat dan memberikan kuesioner kepada responden.

2. Data sekunder ialah informasi yang sudah ada dan dikumpulkan secara sengaja
oleh peneliti untuk mendukung keperluan penelitian. Umumnya, data ini
disajikan dalam bentuk tabel, grafik atau diagram yang mengandung informasi
signifikan, seperti data sensus penduduk. Data sekunder berfungsi untuk
melengkapi data primer dan didapatkan dari berbagai sumber, seperti buku-
buku teori, situs internet, serta hasil penelitian sebelumnya, baik dalam bentuk
skripsi maupun jurnal ilmiah nasional dan internasional. Selain itu, data terkait
pengguna Shopee yang sesuai dengan permasalahan penelitian juga termasuk

dalam data sekunder.

3.5.3. Teknik Pengumpulan Data
Pada penelitian ini, data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebar
menggunakan google form. Kuesioner merupakan pernyataan tertulis yang dijawab

oleh responden.

Skala likert digunakan dalam penelitian ini, dengan menetapkan setiap variabel

ke dalam indikator-indikator yang relevan. Kemudian indikator tersebut digunakan
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sebagai acuan dalam penyusuan instrumen penelitian, baik dalam bentuk

pertanyaan maupun pernyataan (Sugiyono, 2019).

Peneliti telah menetapkan bobot penilaian pada skala likert seperti yang

dijelaskan berikut:

Tabel 3.4 Skala Likert

Pernyataan Bobot
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Kurang Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

3.6. Teknik Analisis Data

3.6.1. Analisis Statistik Deskriptif

Metode analisis deskriptif digunakan sebagai alat statistik untuk
menggambarkan secara umum mengenai ciri-ciri dari masing-masing variabel
dalam penelitian, yang ditinjau melalui nilai maksimum, nilai minimum, nilai rata-

rata, serta standar deviasi.

3.6.2. Analisis Partial Least Square (PLS)

Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi Partial Least Square (PLS)
yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan. PLS menggunakan
teknik analisis yang cukup kuat karena tidak perlu banyak asumsi statistik, serta
tidak mewajibkan data berdistribusi normal multivariat. Metode ini juga
memungkinkan penggunaan indikator dengan skala ordinal, interval, maupun rasio

secara bersamaan dalam satu model. Analisis terhadap masing-masing dilakukan
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dengan menggunakan bantuan perangkat lunak SmartPLS, berguna untuk

mengevaluasi hubungan antar variabel yang diteliti.

3.6.3. Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Menurut Juliandi (2018), outer model merupakan bagian dari model yang
menggambarkan hubungan antar konstruk laten dengan indikator-indikator yang
mempresentasikannya. Pengujian terhadap outer model bertujuan untuk menilai
aspek reliabilitas dan validitas instrumen. Evaluasi model pengukuran dilakukan

melalui tiga jenis pengujian utama, yaitu sebagai berikut:

a. Convergent Validity
Covergent validity menunjukkan tingkat kesesuaian antar indikator dalam
mengukur konstruk yang sama. Nilai covergent validity dapat diketahui melalui
nilai loading factor pada variabel endogen maupun eksogen. Untuk model
penelitian yang telah banyak dikaji sebelumnya, nilai loading factor yang
disarankan adalah di atas 0,7. Namun, apabila model yang digunakan masih
tergolong baru atau belum banyak diteliti, maka nilai loading factor sebesar
0,5 masih dapat diterima.

b. Discriminant Validity
Dicriminant validity diukur melalui nilai cross loading dan digunakan untuk
menilai sejauh mana indikator dapat membedakan konstruk yang diukur dari
konstruk lainnya dalam model penelitian. Validitas diskriminan dapat diketahui
dengan membandingkan nilai loading factor suatu indikator terhadap konstruk

yang dimaksud, yang seharusnya lebih tinggi dibandingkan nilai loading factor
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terhadap konstruk lainnya. Nilai loading factor yang layak digunakan dalam
pengukuran adalah > 0,50.

c. Composite Reliability
Composite reliability merupakan indikator yang digunakan untuk menilai
tingkat konsistensi internal dari sejumlah indikator yang membentuk suatu
konstruk. Nilai composite reliability yang direkomendasikan adalah minimal
0,70. Apabila nilainya melebihi 0,80 maka hal tersebut menunjukkan bahwa

data yang digunakan memiliki reliabilitas yang sangat baik.

3.7.4. Analisis Model Struktural (Inner Model)

Model struktural merupakan gambaran dari hubungan antar konstruk (variabel
laten) yang dibangun berdasarkan landasan teori atau asumsi-asumsi tertentu
(Juliandi, 2018). Untuk menganalisis model ini, digunakan dua jenis pengujian

yaitu sebagai berikut:

1. Koefisien Jalur atau Path Coefficient
Menurut J. F. Hair et al. (2017) koefisien jalur digunakan untuk mengetahui
besarnya pengaruh masing-masing hubungan antar variabel dalam model.
Hubungan antar konstruk dievaluasi melalui nilai path coefficient, yang
mencerminkan tingkat signifikansi serta kekuatan antar variabel dan digunakan
dalam pengujian hipotesis. Nilai path coefficient berada dalam rentang -1
hingga +1, di mana semakin mendekati -1 menunjukkan adanya hubungan

negatif antara konstruk yang dianalisis.
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2. R Square (R?)

Menurut Juliandi (2018), uji R? digunakan untuk mengukur seberapa besar

proporsi variasi dari variabel endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel

eksogen. Nilai R? berfungsi untuk menilai seberapa baik atau buruk

kemampuan prediktif suatu model. Terdapat tiga kategori penilaian dalam

interpretasi nilai R?, yaitu sebagai berikut:

a. Apabila nilai R? sebesar 0,25, maka model dikategorikan memiliki daya
prediksi yang rendah.

b. Apabila nilai R? sebesar 0,50, maka model dikategorikan memiliki daya
prediksi yang sedang.

c. Apabila nilai R? sebesar 0,75, maka model dikategorikan memiliki daya

prediksi yang tinggi.

3.7. Uji Hipotesis
Uji hipotesis merupakan tahap krusial dalam analisis data, karena berfungsi
untuk memberikan jawaban atas rumusan masalah penelitian serta membuktikan

kebenaran hipotesis yang telah diajukan.

3.7.1. Analisis Efek Mediasi (Mediation Effect)

Analisis terhadap efek mediasi dilakukan untuk mengevaluasi pengaruh
langsung antara variabel X1 terhadap Z, X2 terhadap Z, X3 terhadap Z, X1 terhadap
Y, X2 terhadap Y, X3 terhadap Y, serta Z terhadap Y. Selain itu, juga dianalisis
pengaruh tidak langsung, yaitu pengaruh X1 terhadap Y melalui Z, X2 terhadap Y
melalui Z, dan X3 terhadap Y melalui Z. Proses analisis efek mediasi umumnya

dilakukan melalui tiga tahapan utama, yaitu:
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1. Direct Effect (Pengaruh Langsung)

Menurut Juliandi (2018), analisis direct effect atau pengaruh langsung

digunakan untuk mengkaji hipotesis mengenai pengaruh suatu variabel

independen (eksogen) terhadap wvariabel dependen (endogen). Beberapa

kriteria digunakan dalam mengukur besarnya direct effect, antara lain:

a. Koefisien Jalur
Apabila nilai koefisien jalur menuju angka positif, maka hubungan antara
variabel yang memengaruhi dan variabel yang dipengaruhi bersifat searah.
Artinya, peningkatan pada variabel independen akan diikuti oleh
peningkatan pada variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai koefisien jalur
bernilai negatif, maka hubungan yang terjadi bersifat berlawanan arah, di
mana kenaikan pada variabel independen akan menyebabkan penurunan
pada variabel dependen.

b. Nilai Profitabilitas
Sebuah hubungan dikatakan signifikan apabila nilai P-value < 0,05.
Sebaliknya, apabila P-value > 0,05, maka hubungan tersebut dianggap tidak
signifikan secara statistik.

2. Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

Menurut Juliandi (2018), analisis indirect effect atau pengaruh tidak langsung

dilakukan untuk menguji hipotesis mengenai pengaruh variabel independen

(eksogen) terhadap variabel dependen (endogen) yang terjadi melalui peran

perantara dari variabel mediasi. Beberapa kriteria digunakan dalam

mengevaluasi pengaruh tidak langsung tersebut, di antaranya adalah:
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a. Jika nilai P-value < 0,05 maka signifikan
Hal ini menunjukkan bahwa variabel mediasi berperan sebagai perantara
dalam hubungan antara variabel eksogen dan variabel endogen. Artinya,
pengaruh yang terjadi bukan secara langsung, melainkan melalui
keberadaan variabel mediator tersebut.

b. Jika nilai P-value > 0,05 maka tidak signifikan
Hal ini menunjukkan bahwa variabel mediasi tidak berperan sebagai
perantara dalam hubungan antara variabel eksogen dan variabel endogen.
Artinya, pengaruh yang terjadi bersifat langsung tanpa melalui variabel
mediator tersebut.

3. Total Effect
Menurut (Juliandi, 2018), total effect merupakan hasil dari keseluruhan
pengaruh yang terjadi dalam model, yang meliputi pengaruh langsung maupun

pengaruh tidak langsung antara variabel-variabel yang terlibat.
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BAB YV
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1.  Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan, maka dapat

ditarik sejumlah kesimpulan, yaitu sebagai berikut:

1. Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

2. Gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision
pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

3. Customer value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

4. Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

5. Gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

6. Customer value berpengaruh positif namun tidak signifikan signifikan
terhadap repurchase intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan
Tanjung Morawa.

7. Purchase decision berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention pada pengguna aplikasi Shopee di Kecamatan Tanjung Morawa.

8. Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention melalui purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di

Kecamatan Tanjung Morawa.
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9. Gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention melalui purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di
Kecamatan Tanjung Morawa.

10. Customer value berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention melalui purchase decision pada pengguna aplikasi Shopee di
Kecamatan Tanjung Morawa.

5.2. Saran
Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah diuraikan, peneliti mengajukan

sejumlah saran yang diharapkan dapat memberikan kontribusi dan manfaat, baik

bagi peneliti selanjutnya maupun bagi pihak-pihak terkait. Adapun saran-saran

yang disampaikan adalah sebagai berikut:

1. Pada variabel digital marketing, untuk meningkatkan hiburan (entertainment)
Shopee disarankan untuk mengembangkan pengalaman eksplorasi pengguna,
seperti menyajikan tampilan yang lebih menarik, penyesuaian rekomendasi
produk, serta fitur interaktif yang lebih beragam agar memberikan kesenangan
tambahan bagi konsumen. Sementara itu, untuk meningkatkan kepercayaan
(credibility) Shopee disarankan untuk mengoptimalkan sistem ulasan, rating,
serta verifikasi penjual agar lebih informatif dan transparan.

2. Pada variabel gamification, untuk meningkatkan penghargaan (reward) Shopee
disarankan untuk mempertahankan dan mengoptimalkan sistem reward agar
lebih menarik, relevan, dan mampu meningkatkan kepuasan pengguna. Selain
itu, untuk meningkatkan peringkat (leaderboards) Shopee disarankan untuk
meningkatkan sosialisasi dan visibilitas fitur leaderboards pada berbagai
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aktivitas (seperti game dan event) agar lebih mudah diketahui dan dipahami
oleh pengguna.

3. Pada variabel customer value, untuk meningkatkan nilai emosional (emotional
value) Shopee disarankan untuk meningkatkan nilai manfaat promo yang
dirasakan pengguna, baik melalui kesesuaian promo dengan kebutuhan,
transparansi informasi, maupun kemudahan pemanfaatannya. Selain itu, untuk
meningkatkan nilai kualitas/kinerja (quality/ performance value) melalui
optimalisasi sistem logistik dan ketepatan estimasi pengiriman agar lebih
akurat dan konsisten.

4. Pada variabel purchase decision, hasil penelitian menunjukkan bahwa
purchase decision mampu memediasi pengaruh digital marketing,
gamification, dan customer value terhadap repurchase intention. Oleh karena
itu, Shopee disarankan untuk tetap mempertahankan dan meningkatkan
kemudahan proses pembelian, kelengkapan produk, serta keandalan layanan
agar keputusan pembelian pengguna semakin kuat.

5. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian selanjutnya disarankan untuk
menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi variabel lain yang
berpotensi memengaruhi repurchase intention, seperti customer tatisfaction,
brand trust, atau service quality. Selain itu, cakupan wilayah penelitian dapat
diperluas dan jumlah responden ditingkatkan agar hasil penelitian memiliki

tingkat generalisasi yang lebih baik.
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LAMPIRAN
Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Pengaruh Digital Marketing, Gamification, Dan Customer Value Terhadap
Repurchase Intention melalui Purchase Decision pada pengguna aplikasi
Shopee Di Kecamatan Tanjung Morawa

Dengan hormat, dalam rangka pelaksanaan penelitian dan penyusunan
skripsi sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana pada Fakultas
Ekonomi dan Bisnis, saya selaku peneliti memohon kesediaan masyarakat di
Kecamatan Tanjung Morawa untuk berpartisipasi sebagai responden dengan

meluangkan waktu guna mengisi kuesioner yang terlampir secara jujur.

Seluruh data dan informasi yang diberikan akan digunakan semata-mata
untuk kepentingan akademik dalam penyusunan skripsi dan dijamin

kerahasiaannya serta tidak akan dipublikasikan.

Demikian permohonan saya, saya ucapkan terima kasih atas perhatiannya.

Hormat Saya,

Dwi Permata Sari
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A. Data Responden

1. Nama
2. Jenis Kelamin  :a. Laki-laki b. Perempuan
3. Usia :a. 17 — 20 tahun c. 24 — 26 tahun
b. 21 — 23 tahun d. Di atas 26 tahun
4. Pekerjaan : a. Pelajar / Mahasiswa d. Pegawai Swasta
b. Wiraswasta e. Lainnya
c. PNS
5. Pendapatan : a. Kurang dari Rp1.000.000
b. Rp1.000.000 — Rp3.000.000
c. Rp3.000.000 — Rp5.000.000
d. Lebih dari Rp5.000.000
6. Saya tinggal di Kecamatan Tanjung Morawa :a. Ya b. Tidak
7. Pernah menggunakan aplikasi Shopee ;a. Ya b. Tidak
8. Pernah Belanja di Shopee minimal dua kali ;a. Ya b. Tidak

B. PETUNJUK PENGISIAN

Pahamilah setiap pernyataan dengan seksama dan silahkan memilih salah satu
jawaban berdasarkan skala likert 1-5 dengan informasi sebagai berikut:

SS = Sangat Setuju

S = Setuju

KS = Kurang Setuju

TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju
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No | Pernyataan | SS | S | KS | TS | STS

Aksebilitas (Accessibility)

1 Aplikasi Shopee mudah diakses kapan
saja.

2 | Saya tidak mengalami kesulitan saat
membuka aplikasi Shopee.

Interaktivitas (Interactivity)

3 Saya merasa dapat berinteraksi dengan
mudah kepada penjual melalui fitur chat
di aplikasi Shopee.

4 | Saya merasa dilibatkan secara aktif
dalam proses pembelian di aplikasi
Shopee.

Hiburan (Entertaiment)

5 Shopee menyediakan konten menarik
seperti live Shopping yang
menyenangkan.

6 | Saya merasa senang saat menjelajahi
produk di aplikasi Shopee.

Kepercayaan (Credibility)

7 | Saya yakin bahwa transaksi yang saya
lakukan di Shopee aman.

8 | Shopee menyediakan sistem pelayanan
yang membantu saya menentukan
kredibilitas penjual.

Gangguan (Irritation)

9 | Beberapa fitur promosi di Shopee terasa
berlebihan.

10 | Saya merasa terganggu dengan
banyaknya notifikasi dari aplikasi
Shopee.

Informasi (Informativeness)

11 | Aplikasi Shopee menyediakan
informasi produk yang lengkap.

12 | Saya merasa terbantu dengan adanya
ulasan dari pembeli lain di Shopee.

B. Gamification (X2)
No | Pernyataan | SS | S | KS | TS | STS
Rewards (Penghargaan)

1 Saya merasa reward dari Shopee
membuat saya lebih  semangat
berbelanja.

2 Saya merasa sistem reward di Shopee
meningkatkan kepuasan saya sebagai
pengguna.

Point (Poin)

3 Saya merasa poin di Shopee yang saya
kumpulkan berguna saat berbelanja.

4 | Sistem poin di Shopee mendorong saya
untuk terus menggunakan aplikasi ini.
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No | Pernyataan | SS | S | KS | TS | STS
Levels (Kelas)

5 | Keuntungan yang saya dapatkan dari
level saya di Shopee cukup memuaskan.

6 | Saya terdorong untuk mencapai level
yang lebih tinggi untuk mendapatkan
lebih banyak keuntungan.

Leaderboards (Peringkat)

7 | Saya mengetahui adanya sistem
peringkat dalam aktivitas tertentu di
Shopee (misalnya: game, event).

8 | Saya merasa sistem peringkat membuat
aktivitas di Shopee lebih menarik.

C. Customer Value (X3)
No | Pernyataan | SS | S | KS | TS | STS
Emotional Value (Nilai Emosional)

1 Saya merasa puas secara pribadi ketika
menemukan promo menarik di Shopee.

2 | Shopee  memberikan  pengalaman
belanja yang menyenangkan secara
emosional.

Social Value (Nilai Sosial)

3 Saya sering merekomendasikan Shopee
kepada orang terdekat saya.

4 | Saya merasa Shopee membantu saya
tetap mengikuti tren produk terbaru.

Quality/ Performance Value (Nilai Kualitas/ Kinerja)

5 | Produk yang saya beli di Shopee
memiliki kualitas yang baik.

6 | Pengiriman produk dari Shopee
umumnya sesuai dengan estimasi.

Price/ Value of Money ( Harga/ Nilai Uang)

7 | Saya merasa berbelanja di Shopee lebih
hemat dibandingkan di tempat lain.

8 | Diskon di Shopee membantu saya
menghemat pengeluaran.

D. Purchase Decision (1)
No | Pernyataan | SS | S | KS | TS | STS

Keyakinan terhadap Produk

1

Saya yakin produk yang saya beli di
Shopee sesuai dengan deskripsi yang
ditampilkan.

2

Saya merasa percaya kualitas produk di
Shopee dapat diandalkan.

Kebiasaan dalam melakukan Pembelian

3 | Saya memiliki kebiasaan mengecek di
Shopee terlebih dahulu sebelum
membeli suatu produk.
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No Pernyataan SS S KS TS STS
4 | Saya sering menggunakan Shopee
untuk belanja kebutuhan saya.
Pemberian Rekomendasi
5 | Saya memberikan ulasan positif di
Shopee jika produk yang saya beli
sesuai dengan deskripsi.
6 | Saya merasa puas dengan pengalaman
berbelanja di Shopee sehingga ingin
merekomendasikannya kepada orang
lain.
Pembelian Ulang
7 | Saya berencana untuk terus
menggunakan Shopee untuk melakukan
pembelian di masa mendatang.
8 | Saya cenderung membeli produk yang
sama lebih dari satu kali melalui
Shopee.
E. Repurchase Intention (Y)
No | Pernyataan SS | s | KS | 1S | STS

Minat Transaksional

1 Saya  berniat untuk  melakukan
pembelian di Shopee dalam waktu
dekat.

2 | Saya cenderung menyelesaikan
transaksi saat menemukan produk yang
saya suka di Shopee.

Minat Refensial

3 | Saya percaya bahwa Shopee layak
untuk direkomendasikan.

4 | Saya ingin orang lain juga merasakan

manfaat dari belanja di Shopee.

Minat Prefensial

5 | Saya lebih memilih berbelanja di
Shopee dibandingkan platform  e-
commerce lainnya.

6 | Saya merasa fitur di Shopee lebih
unggul dibandingkan e-commerce lain.

Minat Eksploratif

7 | Saya senang menjelajahi produk-
produk baru di Shopee.

8 | Saya tertarik untuk mengikuti event
baru yang di selenggarakan Shopee.
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Lampiran 3 Hasil Olahan Data

Digita‘l Bt Customer Purc‘h‘ase Repurcl.mse
Marketing Value Decision Intention

x1.1 0,854

x1.10 0,828

x1.11 0,735

x1.12 0,776

x1.2 0,863

x1.3 0,784

x1.4 0,857

x1.5 0,809

x1.6 0,824

x1.7 0,816

x1.8 0,847

x1.9 0,801

x2.1 0,785

x2.2 0,791

x2.3 0,842

x2.4 0,810

x2.5 0,867

x2.6 0,866

x2.7 0,842

x2.8 0,795

x3.1 0,878
x3.2 0,799
x3.3 0,816
x3.4 0,830
x3.5 0,843
x3.6 0,850
x3.7 0,740
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Digita‘l Gt R Customer Purc:hflse Repurcl'tase
Marketing Value Decision Intention
x3.8 0,841
yl.1 0,780
yl.2 0,809
yl1.3 0,788
yl.4 0,832
yl.5 0,847
yl.6 0,786
y1.7 0,825
y1.8 0,805
z1.1 0,804
z1.2 0,843
z1.3 0,823
z1.4 0,838
z1.5 0,809
z1.6 0,772
z1.7 0,824
z1.8 0,812
Reliabilitas Komposit
Digital Marketing 0,960
Gamification 0,945
Customer Value 0,945
Purchase Decision 0,941
Repurchase Intention 0,938

Rata-rata Varians Diekstrak
(AVE)
Digital Marketing 0,667
Gamification 0,681
Customer Value 0,681
Purchase Decision 0,666
Repurchase Intention 0,655
R Square
Purchase Decision 0,923
Repurchase Intention 0,926
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Sampel Rata-rata S;z:;;z; T Statistik (| P Value s
Asli (O) Sampel (M) (STDEV) O/STDEY )

Digital Marketing - | ,5, 0,257 0,113 2,043 0,013
> Purchase Decision
Digital Marketing -
> Repurchase 0,257 0,269 0,113 2,271 0,012
Intention

Gamification -> 0,326 0,326 0,098 3319 0,000
Purchase Decision

Gamification ->
Repurchase 0,207 0,198 0,116 1,774 0,038
Intention
Customer Value -> 0,401 0,398 0,108 3,705 0,000
Purchase Decision
Customer Value ->
Repurchase 0,138 0,139 0,140 0,986 0,162
Intention
Purchase Decision -
> Repurchase 0,383 0,377 0,125 3,053 0,001
Intention

Sampel Asli Rata-rata Sl)t::fli(:ag T Statistik (| P Value s
(0)) Sampel (M) (STDEV) O/STDEY |)

Digital Marketing
-> Purchase
Decision -> 0,097 0,093 0,046 2,110 0,018
Repurchase
Intention

Gamification ->
Purchase Decision

0,125 0,124 0,058 2,140 0,016

-> Repurchase
Intention

Customer Value -
> Purchase
Decision -> 0,153 0,154 0,074 2,078 0,019
Repurchase
Intention

Lampiran 4 Surat Izin Penelitian
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Lampiran S Surat Selesai Penelitian
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