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Abstract  
This research seeks to examine the impact of short video marketing, gamifikasi, and online customer trust on purchasing 
decisions on Shopee among consumers in Gurah District, Kediri Regency, using a quantitative method with explanatory 
research design. The research sample comprised  40 respondents chosen throught purposive sampling. Data were 
gathered via a questionnaire and processed using multiple linear regression with SPSS version 25. The finding of this 
research reveal that short video marketing exerts a negative and significant partial influence on purchasing decisions, 
whereas gamification and online customer trust exerts a positive and significant partial influence. Simultaneously, short 
video marketing, gamification, and online customer trust have a significant effect on purchase decisions on Shopee. The 
novelty of this research lies in the examination of these three variables, particularly in the context of consumers in Gurah 
District, which has rarely been studied by previous researchers. 
Keywords: Purchase Decisions, Short Video Marketing, Gamifikasi, Online Customer Trust 

 

Abstrak 
Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengkaji pengaruh short video marketing, gamifikasi, dan online customer trust terhadap 
keputusan pembelian di Shopee pada konsumen Kecamatan Gurah Kabupaten Kediri, menggunakan pendekatan kuantitatif 
dengan jenis eksplanatori. Sampel penelitian sebanyak 40 responden yang ditentukan melalui teknik purposive sampling. 
Data dikumpulkan menggunakan kuesioner kemudian diuji menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS 
versi 25. Temuan  penelitian ini mengungkapkan bahwa short video marketing berpengaruh negatif dan signifikan secara 
parsial terhadap keputusan pembelian, sedangkan gamifikasi dan online customer trust berpengaruh positif dan signifikan 
secara parsial. Secara simultan, short video marketing, gamifikasi dan online customer trust berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian di Shopee. Kebaruan penelitian ini beradav pada pengujian ketiga variabel tersebut, 
khususnya pada konteks konsumen di Kecamatan Gurah yang jarang diteliti oleh peneliti sebelumnya. 
Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Short Video Marketing, Gamifikasi, Online Customer Trust 
 
 

PENDAHULUAN  
Pola konsumsi masyarakat Indonesia khususnya dalam hal belanja online, telah berubah akibat 

transformasi digital. Dengan banyaknya pengguna digital, Indonesia menjadi salah satu pasar e-commerce 
terbesar di Asia Tenggara dengan tingkat adopsi pengguna digital yang tinggi [1]. Pertumbuhan jumlah 
pengguna internet menarik pelaku bisnis untuk menjual prouknya melalui internet karena mampu menjangkau 
semua sektor bisnis dari perusahaan besar hingga UMKM [2]. Nilai pasar e-commerce Indonesia terus tumbuh 
signifikan, didorong oleh peningkatan konektivitas, sistem pembayaran digital, dan kepercayaan konsumen 
terhadap transaksi online. Dalam konteks ini, Shopee menjadi platform dominan dengan pangsa pasar mencapai 
42,7% dan kunjungan bulanan tertinggi dibanding pesaingnya [1]. 

Seiring pertumbuhan minat belanja online, pola interaksi konsumen juga berubah. Konsumen masa kini 
tidak sekedar mempertimbangkan harga dan mutu, tetapi juga pengalaman digital yang disajikan platform. 
Shopee menajdi pionir dalam menghadirkan inovasi berbasis konten digital seperti Shopee Live, Shopee Video, 
dan Shopee Games. Strategi tersebut tidak sekedar berperan sebagai sarana  promosi, melainkan juga 
memperkuat kedekatan emosional antara pengguna dan platform. Model pemasaran berbasis shor video 
menjadi tren global sebab dapat mengkomunikasikan pesan dengan cepat, menarik, serta membangun 
kedekatan dengan audiens dalam waktu singkat  [3]. Selain short video, gamifikasi muncul sebagai strategi 
penting untuk meningkatkan keterlibatan pengguna. Gamifikasi mengintegrasikan elemen permainan seperti 
poin, misi, dan hadiah ke dalam aplikasi belanja dengan tujuan meningkatkan motivasi dan loyalitas. Gamifikasi 
menciptakan consumer engagement lebih tinggi karena memicu perasaan senang dan kompetisi sehat [4]. Di 

mailto:intanyuniasari05@gmail.com1
mailto:Subagyo@unpkediri.ac.id2
mailto:zulistiani@unpkediri.ac.id3


Simposium Manajemen dan Bisnis V                                               
Program Studi Manajemen - FEB UNP Kediri 

E-ISSN: 2962-2050, Vol. 5, Juli 2026  

 

1679 
 

Shopee, fitur seperti Shopee Games, Shopee Farm, dan Shopee Candy menjadi contoh penerapan gamifikasi 
yang mendorong interaksi berulang hingga konversi pembelian karena menimbulkan pengalaman belanja yang 
menyenangkan dan tidak monoton [5].  

Namun efektivitas strategi digital tidak semata bergantung pada konten dan hiburan, melainkan juga oleh 
tingkat online customer trust. Pada transaksi online, konsumen tidak mampu menilai produk secara fisik 
sehingga trust menjadi faktor krusial. Online customer trust secara signifikan mempengaruhi impulse buying 
karena menurunkan persepsi risiko dan meningkatkan rasa aman dalam bertransaksi [6]. Kepercayaan 
konsumen berkaitan dengan hubungan langsung dan loyalitas terhadap keputusan pembelian di Shopee [7]. 
Dengan kata lain, konsumen harus berani mengambil risiko berdasarkan kepercayaan pada pihak penjual agar 
bisnis online dapat bertumbuh [8].  

Meskipun banyak penelitian membahas ketiga variabel secara terpisah, kajian yang mengintegrasikan 
short video marketing, gamifikasi, dan online customer trust dalam satu model untuk menjelaskan keputusan 
pembelian di Shopee masih terbatas. Kondisi tersebut menandakan terdapat reseacrh gap yang harus ditelaah 
lebih mendalam agar mendapat pemahaman yang lebih holistic mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian. Urgensi dari penelitian ini semakin kuat mengingat Shopee mempunyai karakteristik 
berbeda dibandingkan e-commerce pada umumnya karena mengusung model konten interaktif dan fitur berbasis 
game, sehingga pengalaman digital dan kepercayaan menjadi aspek yang sangat relevan dalam membentuk 
perilaku pembelian.  

Berdasarkan latar belakang, research gap, serta urgensi penelitian tersebut, tujuan  penelitian ini untuk 
mengkaji pengaruh short video marketing, gamifikasi, dan online customer trust terhadap keputusan pembelian 
di Shopee, sehingga dapat memberi kontribusi teoritis dalam pengembangan studi perilaku konsumen digital dan 
sekaligus menjadi acuan merancang strategi pemasaran yang lebih optimal bagi Shopee dan pelaku UMKM. 
 

METODE  
 Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori (explanatory 
research). Penelitian eksplanatori memiliki tujuan untuk menguraikan keterkaitan sebab-akibat antar variabel 
melalui uji hipotesis. Model penelitian terdiri atas tiga variabel independen, yaitu short video marketing (X1), 
gamifikasi (X2), dan online customer trust (X3), serta variabel dependen, yaitu keputusan pembelian (Y). 
Populasi penelitian adalah seluruh konsumen Shopee yang pernah melakukan pembelian produk minmal satu 
kali dalam tiga bulan terakhir. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan 
metode purposive samplingv. Jumlah sampel minimum dalam penelitian kuantitatif dapat ditentukan sebanyak 
10 kali jumlah variabel penelitian[9]. Dengan empat variabel penelitian, maka jumlah sampel minimum yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 40 responden. 
 Instrumen penelitian yang digunakan berupa kuesioner tertutup yang disusun berdasarkan indikator 
masing-masingvariabel penelitian. Kuesioner disajikan dalam bentuk pernyataan dengan menggunakan skala 
Likert 1-5, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Pengumpulan data dilakukan melalui 
penyebaran kuesioner secara online menggunakan gform kepada konsumen Shopee. Proses pengumpulan data 
dilaksanakan secara sistematis, mulai dari penyebaran kuesioner, pengumpulan kembali kuesioner, hingga 
pemeriksaan kelengkapan jawaban untuk memastikan kualitas data yang diperoleh. 
 Pengolahan data dilakukan dengan dukungan software IBM SPSS versi 25. Proses analisis dimulai dari 
uji instrumen yang mencakup uji validitas dan uji reliabilitas guna memastikan kelayakan instrumen penelitian. 
Selanjutnya dilakukan uji asumsi klasik yang terdiri atas uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas. Setelah semua asumsi terpenuhi, data diproses menggunakan analisis regresi liniar 
berganda untuk menguji pengaruh variabel independen pada variabel dependen. Selain itu, dilakukan pengujian 
koefisien determinasi (R2), uji parsial (t), dan uji simultan (F) untuk mengukur besarnya pengaruh masing-masing 
variabel independen maupun bersama-sama terhadap variabel dependen[10]. 
 Dari hasil uji validitas yang telah dilakukan kepada 20 responden awal, masing-masing item pertanyaan 
dari short video marketing (X1), gamifikasi (X2), online customer trust (X3), dan keputusan pembelian (Y) 
memperoleh nilai rhitung lebih besar dari rtabel 0,444, yaitu antara 0,639 hingga 0,868. Maka dapat disimpulkan 
bahwa masing-masing indikator pertanyaan dari setiap variabel valid dan layak digunakan sebagai data 
penelitian. Selain itu, berdasarkan hasil uji reliabilitas nilai Cronbach’s Alpha yang diperoleh, yaitu variabel short 
video marketing (X1) sebesar 0,779, gamifikasi (X2) sebesar 0,875, online customer trust (X3) sebesar 0,920, 
dan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,730. Semua variabel memiliki nilai lebih besar dari nilai kriteria 
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Cronbach’s Alpha 0,70, maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel penelitian reliabel dan layak digunakan 
sebagai data penelitian. 
 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
Analisis Deskriptif Data Responden 
 Berdasarkan hasil data yang diperoleh terdapat 40 responden yang telah mengisi kuesioner penelitian 
ini. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden didominasi oleh perempuan 
sebanyak 31 (77,5%), sedangkan laki-laki sebanyak 9 (22,5% ). Karakteristik responden berdasarkan usia, 
jumlah responden terbanyak berada pada rentang usia 20-24 tahun sebanyak 18 (45%), usia 15-19 tahun 
sebanyak 9 (22,5%), usia 25-29 tahun sebanyak 6 (15%), usia 30-34 tahun sebanyak 3 (7,5%), dan usia >34 
tahun sebanyak 4 (10%). Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden didominasi oleh 
pelajar/mahasiswa sebanyak 23 (57,5%), ibu rumah tangga sebanyak 6 (15%), wiraswasta dan buruh masing-
masing sebanyak 4 (10%), serta pegawai swasta/ASN sebanyak 3 (7,5%). Karakteristik responden berdasarkan 
frekuensi pembelian menunjukkan bahwa responden dengan pembelian >3 kali sebanyak 27 (67,5%), pembelian 
2-3 kali sebanyak 11 (27,5%), dan pembelian 1 kali sebanyak 2 (5%). 
 Berdasarkan data kuesioner yang telah dikumpulkan, diketahui rata-rata jawaban responden dari setiap 
variabel, yaitu variabel short video marketing sebesar 3,59, variabel gamifikasi sebesar 3,88, variabel online 
customer trust sebesar 3,63, dan variabel keputusan pembelian sebesar 3,97. Berdasarkan interval atau rentang 
skala, yaitu 1,00-1,80 (sangat tidak baik), 1,81-2,60 (tidak baik), 2,61-3,40 (cukup baik), 3,41-4,20 (baik), 4,21-
5,00 (sangat baik), maka semua rata-rata jawaban responden dari keempat variabel penelitian termasuk dalam 
kategori baik. Hal ini mengindikasikan bahwa responden memberikan penilaian yang baik terhadap short video 
marketing, gamifikasi, online customer trust, serta keputusan pembelian pada platform Shopee. 
Analisis Statistik Inferensial 
Uji Normalitas 
 Uji normalitas dilakukan guna mengetahui apakah data dalam penelitian berdistribusi normal atau tidak. 
Hasil uji normalitas disajikan dalam grafik probability plot berikut: 

 
Gambar 1. Hasil Uji Normalitas Probability Plot 

Sumber: Output SPSS versi 25 
  

Mengacu pada gambar 1, dapat dilihat bahwa data terdistribusi normal. Hal ini ditunjukkan oleh sebaran 
data yang mengikuti pola di sekitar garis diagonal, sesuai ketentuan pengambilan keputusan untuk uji 
normalitas. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi telah memenuhi asumsi normalitas. 
Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilaksanakan guna memastikan bahwa antar variabel independen tidak memiliki 
korelasi tinggi dalam model regresi. Pengujian dilakukan melalui pemeriksaan nilai Tolerance dan VIF (Variance 
Inflation Factor), apabila nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF <10, maka terjadi multikolinearitas. Hasil analisis 
menunjukkan nilai Tolerance variabel short video marketing (X1) adalah 0,798, variabel gamifikasi (X2) adalah 
0,808, variabel online customer trust (X3) adalah 0,852, serta semua nilai VIF <10, yaitu 1,253, 1,238, dan 
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1,174, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas antar variabel dalam model regresi, 
dengan demikian asumsi multikolinearitas sudah terpenuhi. 
Uji Heteroskedastisitas 
 Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya heteroskedastisitas, 
menggunakan grafik scatterplot antara nilai prediksi variabel dependen yaitu (ZPRED) dengan nilai residualnya 
(SRESID). Hasil uji heteroskedastisitas disajikan dalam gambar berikut: 

 
Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Output SPSS versi 25 
 

 Mengacu pada gambar 2, dapat dilihat bahwa tidak muncul pola tertentu dan titik-titik tersebar secara 
acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. Dengan demikian,  dapat disimpulkan bahwa model regresi 
dalam penelitian ini tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. 
Analisis Regresi Linier Berganda 
 

Tabel 1. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 32.754 5.471  5.987 .000 

Short Video 
Marketing 

-.403 .127 -.487 -
3.164 

.003 

Gamifikasi .361 .142 .390 2.549 .015 

Online Customer 
Trust 

.293 .134 .325 2.181 
.036 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Output SPSS versi 25 
  
Berdasakan tabel 1, maka diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 

Y = 32,754 + (-0,403)X1 + 0,361X2 + 0,293X3 + e 
Nilai konstanta sebesar 32,754 menunjukkan bahwa jika variabel short video marketing (X1), gamifikasi 

(X2), dan online customer trust (X3) diasumsikan tidak memberikan pengaruh sama sekali (bernilai 0), maka nilai 
keputusan pembelian (Y) sebesar 32,754. Koefisien regresi variabel short video marketing sebesar -0,403 
menunjukkan bahwa peningkatan satu satuan dalam short video marketing justru menurunkan keputusan 
pembelian sebesar 0,403 satuan, dengan asumsi variabel lain tidak berubah. Koefisien regresi variabel 
gamifikasi sebesar 0,361 menunjukkan bahwa tiap penambahan satu satuan pada gamifikasi akan menaikkan 
keputusan pembelian sebesar 0,361 satuan, dengan catatan variabel lain tetap. Koefisien regresi variabel online 
customer trust sebesar 0,293 mengindikasikan bahwa kenaikan satu satuan pada online customer trust akan 
menaikkan keputusan pembelian sebesar 0,293 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap.  
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Uji t (parsial) 
 Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 
dependen dengan tingkat signifikansi 0,05 dan nilai ttabel 2,028. Berdasarkan hasil analisis pada tabel 1, hasil uji t 
dijelaskan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil uji t, variabel short video marketing memperoleh nilai signifikansi 0,003 < 0,05 dan 
nilai thitung  -3,164 < ttabel 2,028, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima, artinya variabel short video 
marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial. 

2. Berdasarkan hasil uji t, variabel gamifikasi memperoleh nilai signifikansi 0,015 < 0,05 dan nilai thitung 
2,549 > ttabel 2,028, sehingga H0 ditolak dan H2 diterima, artinya variabel gamifikasi  berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial. 

3. Berdasarkan hasil uji t, variabel online customer trust memperoleh nilai signifikansi 0,036 < 0,05 dan 
nilai thitung 2,181 > 2,028, sehingga H0 ditolak dan H3 diterima, artinya variabel online customer trust 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial. 

Uji F (simultan) 
 Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen secara bersama-sama memiliki 
pengaruh terhadap variabel dependen. Hasil uji F disajikan dalam tabel berikut: 
 

Tabel 2. Hasil Uji F (simultan) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 180.622 3 60.207 5.648 .003b 
Residual 383.778 36 10.660   
Total 564.400 39    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Online Customer Trust, Gamifikasi, Short Video Marketing 

  Sumber: Output SPSS versi 25 
 
 Berdasarkan tabel 2, menunjukkan bahwa nilai Fhitung 5,648 > Ftabel 2,87, maka H0 ditolak dan H1 
diterima, artinya variabel short video marketing (X1), gamifikasi (X2), dan online customer trust (X3) berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) secara simultan. 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel independen mampu 
menjelaskan variabel dependen. Berdasarkan hasil uji, didapatkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,263, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen dalam penelitian ini hanya mampu menjelaskan 
pengaruh variabel dependen sebesar 26,3% dan sisanya 73,7% dipengaruhi oleh variabel lain tidak dikaji dalam 
penelitian ini. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Short Video Marketing terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil uji t yang telah dilakukan, variabel short video marketing berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial, dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,003 < 0,05, nilai 
thitung -3,164 < ttabel 2,028, dan koefisien regresi -0,403. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa keberadaan short video marketing belum menjadi faktor 
pendorong utama dalam meningkatkan keputusan pembelian produk di Shopee. Kondisi ini dapat disebabkan 
oleh beberapa faktor. Pertama, keterbatasan durasi membuat informasi produk yang disampaikan tidak 
komprehensif, sehingga menghambat proses pengambilan keputusan. Kedua, konsumen mengalami information 
overload akibat terlalu banyak pilihan dan konten promosi yang mendorong sikap rasional serta menunda 
pembelian. Ketiga, ketidakinginan konsumen menonton video karena membutuhkan kuota internet lebih besar, 
ditambah konten yang kurang menarik sehingga gagal memikat perhatian. 

Temuan ini tidak sesuai dengan teori yang menyebutkan bahwa short video marketing merupakan 
media pemasaran efektif untuk meningkatkan keterlibatan dan niat beli [11]. Akan tetapi, temuan ini sejalan 
dengan penelitian terdahulu yang menyebutkan bahwa variabel short video marketing berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap niat pembelian impulsif konsumen, dengan koefisien jalur -0,456 (P < 0,001). Penelitian 
tersebut menjelaskan bahwa transparansi informasi yang berlebihan dalam konteks short video marketing 
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menyebabkan information overload dan choice overoad, sehingga konsumen menjadi lebih rasional dalam 
mengevaluasi produk dan merasa kewalahan saat pengambilan keputusan. Kondisi ini pada akhirnya 
menurunkan kepuasan dan mengurangi kemungkinan terjadinya pembelian impulisf [12]. 
Pengaruh Gamifikasi terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil uji t yang telah dilakukan, variabel gamifikasi memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian secara parsial, dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,015 < 0,05,  nilai thitung 2,549 
> ttabel 2,028, dan koefisien regresi 0,361. 
 Hasil pengujian menunjukkan bahwa unsur gamifikasi seperti poin, lencana, tantangan, leaderboard, 
Shope Tanam, Goyang Shopee dan fitur undian menjadi faktor pendorong yang efektif dalam mempengaruhi 
proses pengambilan keputusan pembelian produk di Shopee karena meningkatkan keterlibatan, motivasi, dan 
sense of achievement. 
 Temuan ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa gamifikasi meningkatkan engagement dan 
motivasi melalui elemen game [13]. Temuan ini juga diperkuat oleh penelitian terdahulu yang menyatakan 
gamifikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk oleh konsumen di e-
commerce [14]. 
Pengaruh Online Customer Trust terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil uji t yang telah dilakukan, variabel online customer trust memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial, dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,036 < 0,05, 
nilai thitung 2,181 > ttabel 2,028, dan koefisien regresi 0,293. 
 Hasil pengujian menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan fondasi utama dalam transaksi e-
commerce Shopee. Kepercayaan terbentuk dari jaminan keamanan transaksi seperti Shopee Guarantee, sistem 
ulasan dan rating transparan, serta reputasi penjual, sehingga mengurangi persepsi risiko konsumen. 
 Temuan ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa kepercayaan adalah faktor kunci yang 
mengurangi ketidakpastian dan kompleksitas dalam lingkungan e-commerce, sehingga memfasilitasi transaksi 
[15]. Temuan ini juga diperkuat oleh penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di marketplace [16]. 
Pengaruh Short Video Marketing, Gamifikasi, dan Online Customer Trust terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji F yang dilakukan, menunjukkan bahwa short video marketing, gamifikasi, dan online 
customer trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,003 
< 0,05 dan Fhitung 5,468 > Ftabel 2,87. Dengan demikian, hasil penelitian ini berarti bahwa short video marketing, 
gamifikasi, dan online customer trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian secara simultan. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi 
oleh berbagai faktor pemasaran dan lingkungan, termasuk komunikasi pemasaran dan kepercayaan[17]. 
Temuan ini diperkuat oleh penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa short video marketing berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian [18]. Selain itu, gamifikasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian [5], sedangkan online customer trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [18]. 
Ketiga variabel tersebut saling melengkapi dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk di Shopee. Ketika 
konten video releavan, fitur gamifikasi aktif, serta didukung rasa aman dan reputasi penjual yang baik, maka hal 
tersebut mampu menciptakan keyakinan konsumen sehingga mendorong terjadinya pembelian. 

 
KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa short video marketing berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan gamifikasi dan online customer trust berpengaruh positif 
dan signifikan secara parsial. Akan tetapiv, secara simultan ketiga variabel tersebut terbukti berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa elemen interaktif dan trust 
terhadap platform mempunyai peran yang lebih kuat dalam mendorong keputusan pembelian dibandingkan 
konten video singkat. 

Secara teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi melalui integrasi variabel short video marketing, 
gamifikasi, dan online customer trust  dalam satu model penelitian untuk menjelaskan keputusan pembelian 
pada e-commerce. Integrasi tersebut menjadi nilai kebaruan penelitian karena kajian terdahulu umumnya 
menguji variabel-variabel tersebut secara terpisah atau hanya mengombinasikan sebagian variabel. Dari sisi 
praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi dasar bagi pengelola Shopee untuk memprioritaskan strategi 
peningkatan pengalaman konsumen melalui penguatan gamifikasi dan peningkatan online customer trust. 
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Meskipun short video marketing belum memberikan pengaruh yang positif, pengelola tetap perlu mengevaluasi 
strategi konten sebagai sarana komunikasi dan promosi. 

Bagi peneliti berikutnya, disarankan untuk menambah variabel lain yang diduga mempengaruhi 
keputusan pembelian seperti kualitas pelayanan, promosi, persepsi harga, dan kepuasan konsumen, serta 
memperluas objek penelitian yang tidak terbatas pada pengguna Shopee di wilayah tertentu, sehingga diperoleh 
cakupan wilayah yang lebih luas dan hasil penelitian lebih komprehensif. 
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