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ABSTRAK 

 

Nama   : Lea Tiara Firdausya 

NPM    : 2016320058 

Judul  : Pengaruh Gramifikasi dan Promosi Waktu Terbatas Terhadap 

Impulse Bulying Konsumen Shopee di Bandung (Studi kasus kepada 

100 responden). 

 

 

Berbelanja online di marketplace sudah menjadi hal yang biasa bagi 

pengguna internet. Salah satu marketplace yang biasa menjadi tempat berbelanja 

adalah Shopee. Shopee menyediakan fitur gamifikasi dengan berbagai reward yang 

bertujuan agar pengguna semakin tertarik untuk mengunjungi selain itu berbagai 

promosi waktu terbatas juga diberikan agar dapat melakukan pembelian dengan 

segera, hal tersebut tentunya dapat merangsang pengguna Shopee untuk melakukan 

pembelian barang secara impulsif. 

Penelitian ini bertujuan mengetahui apakah gamifikasi dan promosi waktu 

terbatas yang terdapat di Shopee dapat mempengaruhi impulse buying konsumen 

Shopee di Kota Bandung. Disini, variabel gamifikasi diukur dengan menggunakan 

dimensi motivasi, keterlibatan dan enjoyment, sedangkan promosi waktu terbatas 

diukur menggunakan dimensi coupon, rebates, price-off, bonus packs, event, 

loyalty programs dan variabel impulse buying diukur dengan menggunakan 5 

dimensi yaitu impuls murni, impuls pengingat, impuls saran, impuls terencana dan 

juga hedonic motives shopping. 

Penelitian ini menggunakan metode survey dengan menyebarkan kuesioner 

yang diberikan kepada 100 orang responden Shopee di Kota Bandung yang pernah 

bermain games di Shopee dan memakai promosi yang tersedia di Shopee. Hasilnya, 

ditemukan bahwa impulse buying dipengaruhi oleh gamifikasi secara signifikan 

besarnya 34,1% dan impulse buying dipengaruhi oleh promosi waktu terbatas 

secara signifikan sebesar 29,8%. 

Dapat disimpulkan bahwa pengaruh gamifikasi dan promosi waktu terbatas 

terhadap impulse buying berada pada kategori kuat. Berdasarkan temuan penelitian, 

disarankan pihak Shopee untuk membuat gamifikasi khusus untuk konsumen 

hedonic shopping sehingga bisa memproses tingkat pembelian semakin tinggi 

karena reward yang didapat bisa dipakai maksimal sesuai kebutuhan. 

 

 

Kata Kunci: Gamifikasi , Promosi, Impulse Buying, Online Shopping, Shopee 
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ABSTRACT 

 

Nama   : Lea Tiara Firdausya 

NPM    : 2016320058 

Judul  : The Influence of Gamification and Limited Time Promotion on 

Impulse Buying of Shopee’s Customer in Bandung (Case Study of 

100 respondents). 

 

 

Shopping online at the marketplace has become commonplace for internet 

users. One of the usual marketplace for shopping is Shopee. Shopee provides 

gamification features with various rewards that aim to make users more interested 

in visiting the web. Limited time promotions are also given so that they can make 

purchases immediately, which can certainly stimulate Shopee users to make 

purchases impulsively. 

This study aims to determine whether the limited time gamification and 

promotion used in Shopee can affect the impulse buying of Shopee consumers in 

Bandung. In this study, gamification variables are measured using the dimensions 

of motivation, engagement and enjoyment, while limited time promotion is 

measured using the dimensions of coupons, rebates, price-offs, bonus packs, events, 

loyalty programs. Impulse buying variables measured using 5 dimensions namely 

pure impulse, impulse reminders, suggestion impulses, planned impulses and also 

hedonic motive shopping. 

This study uses a survey method by distributing questionnaires to 100 

Shopee respondents in Bandung who had played games in Shopee and took the 

promotion offers on Shopee. As a result, it was found that impulse buying was 

influenced by gamification significantly at 34.1% and impulse buying was 

influenced by limited time promotion significantly at 29.8%. 

It can be concluded that the influence of gamification and the limited time 

promotion of impulse buying is in strong category. Based on the research findings, 

it is recommended that Shopee make a special gamification for hedonic shopping 

consumers so that they can process higher levels of purchases because the rewards 

can be used maximally as needed. 

 

 

Keywords: Gamification, Promotion, Impulse Buying, Online Shopping. Shopee. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dewasa ini berbelanja online sudah menjadi hal yang biasa bagi pengguna 

internet. Menurut Zaenudin (2017) berdasarkan survey data yang didapatkan 

Statistika mencatat jumlah pengguna e-commerce di Indonesia pada 2017 mencapai 

139 juta pengguna, kemudian naik 10,8% menjadi 154,1 juta pengguna di tahun 

lalu. Tahun ini diproyeksikan akan mencapai 168,3 juta pengguna. Oleh karena itu 

penjualan e-commerce pada tahun 2020 diprediksi akan mencapai angka 4,4 triliun. 

Dengan data tersebut membuktikan konsumen sudah tidak terpaku untuk melihat 

barang langsung kini hanya dengan melihat barang berupa gambar saja pun 

konsumen hendak membelinya. 

Menurut survey Lembaga Snapcart meyatakan generasi millenial sampai 

generasi Z menjadi pembelanja terbanyak di e-commerce yang jumlahnya bisa 

mencapai sekitar 80% yang didominasi oleh wanita. Tashandra (2018) menyatakan 

hal ini didukung dengan adanya penawaran menarik. Dengan demikian penyedia 

jasa berjualan online harus cermat dalam manarik konsumen agar konsumen datang 

kembali untuk berbelanja di tempat tersebut. 

Faktor yang dapat menarik konsumen datang kembali ke sebuah tempat 

salah satunya karena experience menarik yang mereka alami dengan menerapkan 

fitur gamification pada marketplace. Menurut Shang & Lin (2013) untuk membuat 

experience menarik marketplace berusaha memasukan fitur gamifikasi seperti 
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game dan memberikan promosi yang dapat berujung untuk membujuk konsumen 

dan memunculkan keinginan untuk membeli. 

Gamifikasi yang dimaksud yaitu menerapkan unsur game ke dalam konteks 

non-game. Menurut Silvani & Cipto (2018) Gamifikasi diterapkan karena game 

dianggap sebagai kegiatan yang menyenangkan pada marketplace dan menarik 

perhatian banyak orang dengan pencapaian yang didapatkan seperti poin, rank, 

reward, leaderboard. 

Menurut Silvani & Cipto (2018) gamifikasi merupakan cara pembuktian 

untuk meningkatkan loyalitas konsumen, ketertarikan konsumen dan meningkatkan 

penghasilan bisnis. Gamifikasi diterapkan untuk meningkatkan keterlibatan 

konsumen dalam sebuah marketplace yang bertujuan salah satunya untuk 

mendorong pembelian berulang. Sedangkan menurut Shang & Lin (2013) 

gamifikasi yang diterapkan ke aplikasi akan membuat target konsumen menjadi 

aktif sehingga intensitas kunjungan menjadi tinggi, selain itu desain gamifikasi 

didefinisikan sebagai fitur yang memotivasi sikap orang terhadap aktivitas online. 

Gamifikasi kurang efektif jika beridiri sendiri karena reward yang 

didapatkan belum cukup merangsang konsumen untuk melakukan pembelian, oleh 

dari itu harus didukung dengan adanya promosi waktu terbatas bertujuan agar 

konsumen melakukan pembelian sesegera mungkin. Menurut Manggiasih, 

Widiatanto, & Prabawarni (2014) promosi yang dilakukan bisa berupa adanya 

Coupons, Rebates(cashback), Price-off dan Events. Beberapa faktor yang menjadi 

alasan mengapa seseorang melakukan impulse buying di antaranya adalah karena 

faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal yang ada pada diri seseorang 
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yaitu pada suasana hati dan kebiasaan berbelanja, apakah di dorong sifat hedonis 

atau tidak. Faktor eksternal yang mempengaruhi impulse buying berasal dari adanya 

discount dan promo menarik yang ditawarkan. 

Menurut Ayuning (2019) Impulse buying didefinisikan sebagai sebuah 

pembelian tidak terencana yang dikarakterisasikan sebagai pengambilan keputusan 

yang relative cepat dan prasangka subjektiv dalam keinginan untuk segera memiliki 

suatu barang. 

Salah satu marketplace yang aktif menerapkan gamifikasi seperti PT. 

Shopee Internationl Indonesia selain itu, Shopee menerapkan promosi waktu 

terbatas, seperti voucher gratis ongkir, flash sale, discount, voucher cashback, 

Special Super Brand Day, kombo hemat dan super promo hari ini, sehingga 

konsumen dapat memanfaatkan reward yang diperoleh dari bermain game pada 

marketplace tersebut untuk segera melakukan pembelian. 

Untuk mengetahui seberapa besar gamifikasi dan promosi waktu terbatas dipakai 

oleh konsumen untuk melakukan pembelian impulsif peneliti melakukan survei awal 

dengan menggunakan kuesioner preliminary research yang disebarkan kepada 23 

responden yang pernah berbelanja di shopee Preliminary research tersebut menunjukan 

hasil sebagai berikut: 

Tabel 1. 1 Hasil Preliminary Research 

Pertanyaan Jawaban Persentase 

Apakah Anda Pernah Berbelanja di 

Shopee? 

Ya 100% 

Tidak 0% 

Berapa kali dalam 3 bulan terakhir 

Anda berbelanja di Shopee? 

1-3 kali 60,90% 

3-5 kali 21,70% 

>5 kali 17,40% 

Apakah Anda pernah 

berpartisipasi/mengikuti fitur games 

yang ada di Shopee? 

Ya 60,90% 

Tidak 39,10% 
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Diantara fitur games Shopee berikut 

ini yang manakah yang pernah Anda 

mainkan? 

Goyang Shopee 52,20% 

Shopee Tanam

 (siram- siram) 
43,50% 

Shopee Lempar (pecahkan 

telur) 
17,40% 

Shopee Lucky Prize 21,7% 

Shopee Ingat-Ingat 0% 

Shopee Tangkap 13% 

Serba 10 ribu 4,30% 

Vote Klub Favoritemu! 0% 

Vote Pemain Favoritemu 0% 

Kuis Shopee 4,30% 

Mission Shopee 0% 

Tidak Ada 30,40% 

 

 
Promosi apa saja yang anda ketahui di 

Shopee? 

Vocher (Gratis Ongkir) 91,30% 

Flash Sale 60,90% 

Discount 34,80% 

Voucher Cashback 60,90% 

Super Brand Day 26,10% 

Kombo Hemat 8,70% 

Super Promo Hari Ini 17,40% 

Apakah Anda pernah memakai 

reward dari games tersebut untuk 

berbelanja? 

Ya 87% 

Tidak 13% 

Pernah Melakukan Pembelian Tidak 

Direncanakan? 

Ya 78,30% 

Tidak 21,70% 

 

 
Apa yang membuat Anda tertarik 

belanja di Shopee? 

Super Flash Sale 39,10% 

Discount 69,60% 

Voucher 69,60% 

Games 4,30% 

Hadiah Eksklusif 0% 

Promo Bank 0% 

Produk Rekomendasi 4,30% 

Sumber : Hasil Pengolahan Peneliti (2020) 

 

Dari 23 responden sebanyak 14 orang dengan persentase 60,9% berbelanja 

sebanyak 1-3 kali dalam sebulan sedangkan 4 responden lainnya berbelanja 

sebanyak 3-5 kali dan sisanya lebih dari 5 kali. Berdasarkan jawaban dari hasil 

preliminary research sebanyak 14 responden dengan persentase 60,9% pernah 

mengikuti fitur gamifikasi yang ada di Shopee sedangkan 9 responden lainnya tidak 
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mengikuti fitur gamifikasi tersebut. Dari sini dapat dilihat bahwa 3 teratas jenis 

gamifikasi seperti Goyang Shopee, Shopee Tanam dan Shopee Lucky Prize. 

Selain itu responden mengetahui voucher yang ada di Shopee seperti 

Voucher (gratis Ongkir) sebanyak 91,35% dengan jumlah 21 responden, lalu flash  

sale  sebanyak  60,9%  dengan  jumlah 14 responden dan Voucher Cashback 

sebanyak 60,9% dengan jumlah 13 responden jugs. Dari sini dapat diketahui 

sebanyak 87% dengan jumlah 20 responden juga pernah memakai reward tersebut 

untuk berbelanja dan sebesar 78,3% dengan jumlah 18 responden Shopee pernah 

melakukan pembelian tidak direncanakan. Hal yang membuat konsumen tertarik 

untuk berbelanja di Shopee diantaranya 69,6% dengan jumlah 10 responden 

menjawab karena Discount dan Voucher. Jadi kesimpulan yang didapatkan ada 

indikasi bahwa terjadinya impulse buying dapat dipengaruhi oleh gamifikasi dan 

juga promosi waktu terbatas sehingga disini peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian lebih lanjut. 

Manfaat dari preliminary research yang dilakukan dalam penelitian ini 

adalah mengetahui seberapa tahukah responden mengenai gamifikasi yang ada di 

Shopee dan untuk mengetahui bagaimana responden merespon promosi waktu 

terbatas yang ada dalam Shopee. Sehingga preliminary research ini menjadikan 

dasar bahwa responden dapat menjawab pernyataan selanjutnya mengenai 

pengaruh gamifikasi dan promosi waktu terbatas terhadap impulse buying dalam 

penelitian ini. 
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1.2 Identifikasi Masalah 

Dalam latar belakang yang telah ditulis diatas maka permasalahan yang 

terdapat dalam penelitian ini seberapa berpengaruhnya fitur gamifikasi dan promosi 

waktu terbatas terhadap impulse buying yang terjadi kepada konsumen. Karena jika 

hanya salah satu variable yang didapatkan impulse buying tidak akan terjadi. Maka 

identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah fitur gamifikasi berpengaruh terhadap impulse buying 

konsumen Shopee di Kota Bandung? 

2. Apakah promosi waktu terbatas berpengaruh terhadap impulse 

buying konsumen Shopee di Kota Bandung? 

3. Apakah gamifikasi dan promosi waktu terbatas berpengaruh 

terhadap impulse buying? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui pengaruh fitur gamifikasi terhadap impulse buying 

konsumen Shopee di Bandung 

2. Mengetahui pengaruh promosi waktu terbatas yang ditawarkan 

terhadap impulse buying 

3. Mengetahui promosi gamifikasi dan promosi waktu terbatas 

mempengaruhi impulse buying 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Bagi bidang studi Ilmu Administrasi Bisnis diharapkan bisa berkontriusi 

dalam menambah ilmu pengetahuan khususnya dalam Ilmu Administrasi Bisnis 
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bidang pemasaran untuk mengetahui apa saja yang dapat mempengaruhi 

terjadinya impulse buying. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil penelitian diharapkan mampu memberikan informasi serta 

wawasan dalam bidang pemasaran, khususnya pemasaran yang bergerak di 

dalam marketplace Shopee tentang mengetahui jenis fitur gamifikasi yang 

tersedia dan juga stategi promosi penjualan yang ditawarkan lainnya yang 

mempengaruhi terjadinya impulse buying. 
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