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ABSTRAK

Tujuan penelitian — Teknologi masa kini membantu bisnis travel dalam menjalankan usahanya
memuaskan pengguna, melalui strategi gamifikasi dan fitur produk. Gamifikasi merupakan strategi
untuk menarik pengguna berupa hadiah, poin, level, cerita atau tantangan. Teknik pemasaran
gamifikasi juga menjadi data survey bagi perusahaan. sedangkan strategi fitur produk dapat
meningkatkan profit bisnis. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh gamifikasi pada
keputusan pengguna dan variabel mana dari fitur produk yang paling berpengaruh terhadap kepuasan
pengguna

Desain/Metodologi/Pendekatan — Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif melakukan
interview dan angket sebagai metode pengumpulan data terhadap masyarakat umum kota Palembang,
yang menggunakan aplikasi traveloka dan tiket.com.

Temuan — Hasil penelitian ini menyatakan adanya pengaruh signifikan antara variabel gamifikasi
secara bersama pada kepuasan pengguna. secara parsial hadiah paling berpengaruh terhadap
kepuasan pengguna. Hasil uji F ada pengaruh yang signifikan antara variabel fitur produk dalam
penggunaan bersama pada kepuasan pengguna. Variabel dengan pengaruh paling besar terhadap
kepuasan pengguna adalah kemudahan dalam penggunaan aplikasi.

Keterbatasan penelitian — penelitian ini hanya terbatas pada satu wilayah

Originality/value — penelitian ini berfokus pada kepuasan pengguna yang menyukai gamifikasi
(permainan mendapatkan point dan reward) serta kegunaan fitur.

Keywords : Gamifikasi, Fitur Produk, Kepuasan Pengguna

ABSTRACT

Research Objective — Today's technology helps travel businesses run their business to satisfy users,
through gamification strategies and product features. Gamification is a strategy to attract users in
the form of prizes, points, levels, stories or challenges. Gamification marketing techniques also
become survey data for companies. while product feature strategy can increase business profit. The
purpose of this study was to determine the effect of gamification on user decisions and which
variables from product features have the most influence on user satisfaction

Design/Methodology/Approach — This study uses a quantitative method of conducting interviews
and questionnaires as a data collection method for the general public of Palembang city, who use the
traveloka and tiket.com applications.

Findings — The results of this study state that there is a significant influence between the

gamification variables together on user satisfaction. partially the prize has the most influence on

user satisfaction. The results of the F test show that there is a significant effect between product

feature variables in shared use on user satisfaction. The variable with the greatest influence on user

satisfaction is the ease of using the application.
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Limitations of research — this study is limited to one area

Originality/value — this research focuses on the satisfaction of users who like gamification (games
get points and rewards) and the usability of features.

Keywords : Gamification, Product Features, User Satisfaction

PENDAHULUAN

E-Commerce merupakan pemasaran dengan teknologi masa Kkini yang banyak
digunakan dalam bisnis. E-Commerce memilki makna yang sama dengan pemasaran online.
Pemasaran online sudah banyak digunakan pada berbagai macam platform online baik dari
pebisnis (produsen) kepada pebisnis, pebisnis (produsen) kepada konsumen dan konsumen ke
produsen (pebisnis) melalui website, social media, marketplace, messenger dan affiliasi
(Makmur, 2018).

E-Commerce business to business (B2B) digunakan oleh produsen penghasil bahan
baku yang ingin menjadi supplier kepada produsen yang membuat suatu produk yang akan
dijual kepada konsumen. Business to business dapat juga berarti whole saler yang menjual
produknya dalam partai besar untuk di jual kembali oleh reseller. Contoh alibaba dan alia
express.

E-Commerce Business to Consumer (B2C) digunakan oleh penjual untuk mendapatkan
konsumen. Saat ini yang paling popular adalah market place jika produk yang dijual berupa
barang, sedangkan produk jasa atau jasa layanan misalnya bisnis travel online, e-learning dan
lain-lain

E-Commerce Consumer to Business (C 2 B) digunakan oleh konsumen yang mencari
produsen, atau dapat juga penyedia calon pekerja yang memiliki keahlian untuk disalurkan ke
perusahaan. Contoh alumni.co.id, website ini seperti penyedia outsourcing dalam system
offlinenya.

Sebelum bisnis travel online ada (perusahaan daring layanan pemesanan pesawat dan
hotel), masyarakat menggunakan jasa agent travel di outlet-outlet yang terdapat di daerah di
mana masyarakat tersebut tinggal atau di bandara. Dalam kegiatan operasionalnya masyarakat
yang ingin memesan tiket pesawat datang ke outlet tersebut, mengantri dan menunggu giliran
untuk dilayani oleh customer service. Kemudian customer service akan menginput data calon
penumpang pesawat yang akan melakukan perjalanan dalam computer kemudian mengeprint
tiket perjalanan.

Kemudian di tahun 2000an masyarakat sudah dapat memesan tiket pesawat sendiri
melalui website yang disediakan oleh maskapai. Kemudian mengisi data secara online,
pembayaran pesanan dapat dilakukan secara debit maupun kredit. Maskapai kemudian
mengirimi tiket melalui email dan calon penumpang dapat print out tiket. Pada tahun 2011
perusahaan daring layanan pemesanan pesawat dan hotel mulai beroperasi di Indonesia, yang
ditandainya awal berdirinya website tiket.com sebagai pioneer perusahaan daring layanan
pemesanan pesawat dan hotel. Jumlah perusahaan daring layanan pemesanan pesawat dan hotel
di Indonesia yang dikenal masyarakat sampai saat ini berjumlah dua puluh yaitu, tiket.com,
traveloka.com, pegi-pegi.com, wego.co.id, tripadsor.co.id, ezytravel.co.id, agoda.com,
wirasenatravel.com, ratuloka.com, airasiago.co.id, reservasi.com, expedia.com, nusatrip.com,
via.com, airpaz.com, tiket2.com, arenatiket.com, etrip.com, halaltrip.com dan mytrip.com.

Traveloka.com merupakan salah satu unicorn di Indonesia, mengalahkan para pesaing
lainnya khusus bergerak di bidang daring layanan pemesanan pesawat dan hotel baik aplikasi
maupun situs web. SimiliarWeb mencatat, Traveloka memiliki 10,5 juta pengunjung pada
pencarian layanan website pada Juni 2016. Angka ini jauh lebih besar dari data pemesanan tiket
di situs lain, termasuk dari situs resmi milik maskapai penerbangan di Indonesia.
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Persaingan penyedia layanan ini sangat ketat dengan segmentasi pasar yang sama yaitu
kemudahan layanan pemesanan tiket dan hotel berbasis teknologi bagi konsumen yang ingin
melakukan perjalanan bisnis dan wisata. Dengan sekali klik di smartphone mereka tanpa harus
melakukan print out tiket dan cukup menunjukkan tiket dalam smartphone konsumen dalam
melakukan perjalanan di mana saja dan kapan saja. Dengan persaingan yang ketat ini diperlukan
strategi untuk tetap bertahan dalam dunia persaingan.

Strategi yang banyak digunakan saat ini di antaranya gamifikasi dan fitur layanan.
Gamifikasi adalah suatu strategi untuk menarik pengguna berupa hadiah, poin, level, cerita atau
tantangan (Hamari et al., 2014). Pengguna memesan hotel atau tiket melalui aplikasi online,
kemudian melakukan pembayaran. Pengguna akan mendapat point satu minggu setelah
pemesanan selesai dilaksanakan. Poin tersebut setelah dikumpulkan di tingkat level tertentu
akan mendapat hadiah dari perusahaan. Hadiah tersebut bisa berupa diskon menginap di hotel
pemesanan berikutnya atau gratis tiket perjalanan ke suatu tempat jika pengguna sudah
melaksanakan tantangan. Selain melakukan transaksi, pemberian point dapat juga diberikan bagi
pengguna yang menceritakan pengalaman di bagian kolom ulasan yang disediakan serta
memberi peringkat dari tidak puas atau baik sampai dengan sangat baik sekali atau memuaskan
(biasanya 1 sampai dengan 5 bintang).

Teknik pemasaran gamifikasi ini juga sekaligus data survey bagi perusahaan dan bisnis
terkait yang bekerjasama. Dengan ini, mereka untuk melihat pola perilaku konsumen sehingga
dapat memperbaiki tingkat pelayanan hotel dan bagi pelayanan transportasi darat dan udara juga
dapat melihat masa peningkatan pemesanan tiket seperti menjelang hari raya dan liburan.

Untuk meningkatkan profit, perusahaan juga mengembangkan fitur layanan dengan
menambah pemesanan tiket bus, kereta api, paket penerbangan dan hotel, pemesanan sewa
mobil. Perusahaan meningkatkan kemudahan pembayaran dalam transaksi seperti pembayaran
kartu kredit, tunai dan non tunai (contoh non tunai : travelokapay).

Strategi perlu diperbarui untuk mendapatkan kepuasan pengguna, kepuasan tercapai jika
kebutuhan dan keinginan pengguna terpenuhi. Kepuasan dapat mengakibatkan pembelian ulang
kembali, pengguna menceritakan pengalaman mereka tersebut kepada orang lain secara
berkelanjutan hal ini dapat meningkatkan kesetiaan pengguna dan selanjutnya kelangsungan
hidup perusahaan dapat terjamin.

KAJIAN PUSTAKA/LITERATURE REVIEW
Mobile Marketing

Secara umum, internet marketing, electronic marketing, atau e-marketing merupakan
istilah yang bisa saling ditukar dan biasa dikaitkan dengan penerapan teknologi komunikasi dan
internet ke dalam sistem marketing atau pemasaran dari perusahaan. Chaffey, Ellis-Chadwick,
Mayer, Johnston, (2006) menyebutkan bahwa istilah internet marketing “...biasa mengacu pada
perspektif eksternal mengenai bagaimana internet bisa digunakan secara bersamaan dengan
media tradisional untuk mendapatkan dan memberikan layanan bagi konsumen.”

Smith dan Chaffey (2013) E-Marketing, internet marketing atau biasa di sebut juga
sebagai digital marketing merupakan inti dari sebuah ebusiness, dengan semakin dekatnya
sebuah perusahaan terhadap pelanggan dan memahaminya secara lebih baik, menambah nilai
dari suatu produk, memperluas jaringan distribusi dan juga meningkatkan angka penjualan
dengan menjalankan kegiatan e-marketing yang berdasarkan pada media digital seperti
pemasaran melalui mesin pencari, iklan online dan afiliasi pemasaran.

Hal ini juga termasuk dalam menggunakan situs web yang akan menjadi sebuah fasilitas
untuk memberikan informasi bagi pelanggan, mempermudah proses penjualan dan suatu sarana
yang dapat mengelola layanan penjualan. Sama halnya dengan pemasaran pada umumnya,
emarketing merupakan sebuah pola dalam berpikir, sebuah jalan yang dapat dengan mudah
menarik pelanggan di dalam semua aktivitas online contohnya yaitu seperti memiliki satu grup
user yang berbeda-beda untuk menguji 7 situsweb yang anda miliki dengan menggunakan
browser yang berbeda, pengaturan yang berbeda dan juga dengan koneksi internet yang
berbeda.
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Smith dan Chaffey, mengutip Chaffey , Ellis-Chadwick, Mayer, Johnston (2006),

mengatakan bahwa e-marketing bisa digunakan untuk meraih tiga tujuan:

a)
b)

c)

Identifying — Internet bisa digunakan sebagai riset pasar untuk mengetahui kebutuhan dan
keinginan konsumen.
Anticipating — Internet memberikan channel tambahan yang bisa dipakai konsumen untuk
mengakses informasi dan melakukan pembelian.
Satisfying— Kunci sukses dalam e-marketing adalah mencapai kepuasan pelanggan
melalui channel elektronik, yang mana menimbulkan pertanyaan seperti:apakah situsnya
mudah digunakan, apakah performanya memadai, apa saja standar customer service yang
terkait dan bagaimana produk fisik diantarkan.

Mengenai bentuk e-marketing yang salah satunya bisa dilakukan melalui pembuatan

website, Chaffey dan Ellis-Chadwick, mengutip Chaffey dan Smith (2013), mengidentifikasi
bahwa terdapat lima jenis utama dari online presence:

a)

b)

d)

Situs e-commerce transaksional. Perusahaan manufaktur, e-retailer, layanan travel atau
finansial membuat produk yang ditawarkan tersedia secara online. Kontribusi utamanya
adalah melalui penjualan produk. Situs juga bisa mendukung bisnis dengan memberikan
informasi kepada konsumen yang lebih memilih untuk membeli produk secara offline.
Situs pembangun hubungan berorientasi layanan atau lead-generation web site.
Memberikan informasi untuk merangsang pembelian dan membangun hubungan. Produk
biasa tidak tersedia secara online. Informasi diberikan melalui website, beserta e-mail
marketing, untuk menginformasikan keputusan pembelian. Kontribusi utamanya adalah
dengan mendorong penjualan secara offline dan menghasilkan pertanyaan atau keinginan
spesifik (biasa disebut lead, dalam kasus e-marketing) dari konsumen potensial. Situs
semacam ini juga bisa memberi nilai tambah terhadap konsumen yang sudah ada dengan
memberikan informasi yang sesuai dengan kebutuhan mereka.

Situs brand-building. Memberikan suatu pengalaman untuk mendukung brand. Produk
biasanya tidak tersedia secara online, namun situs biasa digunakan menjual pernak-
pernik/merchandise. Fokus utamanya adalah untuk mendukung suatu brand dengan
memberikan pelayanan online dari brand tersebut melalui content marketing yang
terintegrasi dengan media sosial. Biasa digunakan untuk produk bernilai rendah,
bervolume tinggi, dan bergerak dengan cepat.

Portal atau situs media. Tujuan utama dari penerbit pihak ketiga ini adalah memberikan
informasi dan konten. Penerbit online memiliki berbagai pilihan untukmenghasilkan
pendapatan melalui iklan, pemasaran berafiliasi, dan menjual akses terhadap suatu konten
melalui sistem langganan atau pay-per-view.

Jejaring sosial atau situs komunitas. Situs yang memungkinkan interaksi komunitas antara
konsumen yang berbeda. Interaksi biasanya berbentuk komentar, balasan, pesan,
penilaian atas konten dan menandai konten dalam kategori tertentu. Contoh yang populer
termasuk Facebook dan LinkedIn, tapi masih banyak komunitas niche penting lain yang
mungkin harus diperhatikan dalam pasar. Selain situs jejaring sosial, interaksi sosial bisa
diintegrasikan ke dalam tipe situslain melalui plug-in atau application programming
interfaces (API).

Gamifikasi

Salah satu cara yang mungkin untuk meningkatkan efektifitas periklanan seluler adalah

dengan menggunakan gamifikasi. Gamifikasi adalah "proses meningkatkan layanan dengan
beberapa aturan pengalaman penggunaan yang mendukung pengguna menciptakan nilai
keseluruhan ”(Huotari dan Hamari, 2017, him. 25). Ini dapat mencakup hadiah, poin, level,
cerita atau tantangan (Hamari et al., 2014). Dengan memicu kondisi psikologis - yaitu,
pengalaman - layanan yang diberikan akan memotivasi perilaku yang diinginkan (Huotari dan
Hamari, 2017). Dengan demikian, pengalaman adalah bagian integral dari penggunaan layanan
yang disertifikasi (Deterding et al., 2011; Huotari dan Hamari, 2017), bahkan sampai batas
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tertentu bahwa jika mereka tidak dialami oleh pengguna, proses pemberian telah gagal (Huotari
dan Hamari, 2017).

Fitur

Dalam pembuatan produk perlu adanya hal yang istimewa, unik dan yang berbeda dari
produk lain, fitur atau spesifikasi dalam produk tentunya dapat mewakili keunggulan dari
produk itu sendiri, dari fitur atau spesifikasi dari produk itu sendiri konsumen dapat
membedakan dari produk satu dengan produk yang lain.

Beberapa ahli mengemukakan tentang Fitur produk, berikut pengertian tentang Fitur.
“Fitur memiliki peran kunci dalam membuat produk yang baik. Fitur sering diasosiasikan
dengan kemanfaatan atau fungsionalitas dari suatu produk. Fitur adalah salah satu dari delapan
dimensi kualitas produk. Fitur dapat dikatakan sebagai aspek sekunder dari suatu produk. Fitur
identik dengan sesuatu yang unik, khas, dan istimewa yang tidak dimiliki oleh produk lainnya,
sehingga menjadi alat persaingan untuk membedakan produk perusahaan terhadap produk
sejenis dari pesaing (Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran, 2011:8)

Fitur merupakan karakteristik tambahan yang dirancang untuk menambah ketertarikan
konsumen terhadap produk atau menyempurnakan fungsi produk. Dewi dan Jatra (2013). Fitur
adalah alat pesaing untuk mendiferensiasikan (membedakan) produk perusahaan dari produk
pesaing. (Ginting,2012:97).

Berdasarkan pengertian yang telah dikemukakan oleh para ahli maka penulis
memperolen pemahaman bahwa fitur merupakan bagian penting dari atribut produk yang
merefleksikan manfaat dan fungsi dari sebuah produk. Fitur juga merupakan sesuatu yang
istimewa yang diciptakan pada produk yang tidak terdapat pada produk lain sehingga menjadi
pembeda produk tersebut dengan produk pesaing dan dapat dijadikan dasar pertimbangan
konsumen dalam melakukan pembelian.

Fitur sebagai salah satu bagian dari atribut produk, fitur merupakan sebuah karya yang
kreatif, subjektif, yang diciptakan oleh produsen untuk menyenangkan, dan memberikan
imformasi dan gambaran kepada pembaca tentang produk atau aspek produk.

Menurut Dewi dan Jatra (2013) fitur merupakan karakteristik tambahan yang dirancang
untuk menambah ketertarikan konsumen terhadap produk atau menyempurnakan fungsi produk.

Fitur memiliki Indikator-indikator yaitu sebagai berikut :

a) Kelengkapan Fitur

b) Kebutuhan Fitur

C) Ketertarikan Fitur

d) Kemudahaan dalam Penggunaan

Berdasarkan penjelasan yang telah disampaikan para ahli di atas, maka fitur pada
sebuah produk diciptakan untuk membuat produk tersebut istimewa dan menarik konsumen.
Dari indikator yang disampaikan oleh Dewi dan Jatra (2013) maka indikator fitur antara lain
adalah kerangaman fitur yang diukur dari kelengkapan fitur, kesesuaikan fitur dengan harapan
konsumen yang dapat diukur dari kebutuhan konsumen dan kesesuaian fitur tersebut dengan
kebutuhan, dan keunggulan fitur yang diukur dari daya tarik fitur produk dan kemudahan
konsumen dalam menggunakan fitur tersebut.

Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen. Dimana perilaku
konsumen sendiri merupakan kegiatan individu-individu yang secara langsung terlibat dala
mengevaluasi dan memperoleh, menggunakan produk dan jasa. Proses keputusan pembeliian
yang diungkapkan oleh Kotler dan Keller (2012:170):“in the evaluation stage, the consumers
fom preferences among the brans in the choice set and may also from aan intention to buy the
most preffered brand”. Sedangkan Menurut Fandy Tjiptono (2010 : 156) : Proses keputusan
pemebelian didasari informasi mengenai keunggulan suatu produk yang disususn sehingga
menimbulkan rasa yang menyenangkan dan akan melakukan keputusan pembelian. Sejalan
dengn pengertian tersebut, Kotler dan Amstrong (2012:128) menyatakan bahwa : “consumer
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buyer behavior refers to buying behavior of final consumer-individuals and household whp buy
good and service for personal consumption”.

Kepuasan

Perusahaan tidak dapat melupakan sasaran bisnis mendasar lainnya, seperti mencapai
keunggulan bersaing atau mencetak keuntungan. Sebagaimana dilihat di gambar 2, kepuasan
pelanggan memberikan banyak manfaat bagi perusahaan, dan tingkat kepuasan pelanggan yang
makin tinggi akan menghasilkan loyalitas pelanggan yang lebih besar. Dalam jangka panjang,
akan lebih menguntungkan mempertahankan pelanggan yang baik dari pada terus-menerus
menarik dan membina pelanggan baru untuk menggantikan pelanggan yang pergi. Pelanggan
yang sangat puas akan menyebarkan cerita positif dari mulut ke mulut dan malah akan menjadi
iklan berjalan bagi perusahaan (Lovelock, 2007).

Penelitian Terdahulu

Pada penelitian sebelumnya mempelajari seberapa efektif gamifikasi dalam merubah
perilaku pengguna melalui pendekatan ulasan online dari TripAdsor tahun 2016-2017 termasuk
point dan lencana, hasilnya adanya hubungan di antaranya fitur gamifikasi dan perilaku
wisatawan saat menulis ulasan. (Moro, Ramos, Esmerado, Mohammad, & Jalali, 2019). Namun,
untuk efektifitas penggunaan gamifikasi pada iklan seluler dalam toko tidak memiliki pengaruh
yang kuat untuk keputusan pembelian, hal ini didasarkan kecenderungan pada kebutuhan
seluler, adapun metode ini menggunakan teknik eksperimental lapangan dengan perbedaan dua
kelompok. (Hogberg, Shams, & Waéstlund, 2018)

Gamifikasi mengacu pada merancang sistem informasi untuk memberikan pengalaman
dan motivasi yang sama seperti permainan, dan akibatnya, berusaha untuk mempengaruhi
perilaku pengguna. Penelitian lainnya menggabungkan antara pendekatan kualitatif dan
pendekatan kuantitatif menemukan hasil positif tentang efektivitas gamification. Selain itu,
pendidikan, kesehatan, dan crowdsourcing serta poin, lencana, dan papan kepemimpinan tetap
ada sebagai konteks dan cara paling umum dalam menerapkan gamification. (Koivisto &
Hamari, 2019)

Penelitian lainnya tentang gamifikasi menggunakan pendekatan penelitian eksplorasi,
dengan teknik wawaancara semi terstruktur. Hasil penelitian ini memberikan gambaran rinci
tentang sikap kontemporer eksekutif pemasaran menuju gamification. Tanggapan eksekutif
pemasaran positif untuk 9 dari 10 pertanyaan wawancara dan berharap untuk mengadopsi
gamification lebih sering dalam pekerjaan mereka di masa depan; menunjukkan masa depan
yang menjanjikan bagi industri gamification.(Lucassen & Jansen, 2014)

Selanjutnya penelitian yang menyinggung tentang fitur layanan produk di antaranya
Michael menyatakan e-service quality dan overall e service quality memiliki pengaruh terhadap
e-satisfaction (Christian & Nuari, 2016). Berbeda dengan penelitian lainnya Menggunakan studi
kasus pada ulasan ponsel pintar, contoh-contoh data UX yang ditemukan ditunjukkan dan
pelanggan dan desainer yang bersangkutan fitur produk utama dan situasi penggunaan
dicontohkan. Ini studi mengeksplorasi kelayakan untuk menemukan data UX yang berharga
serta hubungan mereka secara otomatis untuk produk desain dan rencana strategis bisnis dengan
menganalisis sejumlah besar data online pelanggan (Yang, Liu, Liang, & Tang, 2019).
Perusahaan modern menghasilkan nilai dengan mendigitalkan layanan dan produk mereka
(Jimenez-marquez, Gonzalez-carrasco, Lopez-cuadrado, & Ruiz-mezcua, 2019). Penelitian
lainnya menggunakan analisis regresi berganda ordinary least square (OLS) untuk menguji
hubungan antara layanan pengalaman, khususnya dalam konteks daya tarik, memberikan bukti
bahwa nilai memberikan pengaruh yang besar kepuasan dan niat perilaku. Nilai emosional
ternyata lebih banyak mempengaruhi kepuasan dan niat perilaku daripada bentuk-bentuk nilai
lainnya (Oriade & Scho, 2019).

Kerangka Konseptual
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Dari tinjauan pustaka dan penelitian terdahulu maka kerangka konseptual dalam

penelitian ini adalah:

Gambar 1: Kerangka Konseptual

Hipotesa
H1 = Gamifikasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pengguna
H2 = Fitur produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pengguna

METODE PENELITIAN
Uji Validitas

Suatu data dikatakan valid (sah) jika pertanyaan pertanyaan suatu kuesioner mampu
mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. Butir-butir pertanyaan yang ada
dalam kuesioner diuji terhadap faktor terkait. Kalau teryata tidak valid maka butir pertanyaan
yang tidak valid tersebut akan dikeluarkan atau diperbaiki. Suatu data dapat dikatakan valid
apabila nilai korelasi hitung data tersebut melebihi nilai korelasi tabelnya. Nilai r hitung adalah
nilai-nilai yang berada dalam kolom “corrected item total correlation”. Jika r hasil positif, dan r
hasil > r tabel, maka butir pertanyaan atau variabel tersebut valid.

Uji Reabilitas

Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban yang diberikan responden terhadap
pertanyaan adalah konsisten. Hubungan tersebut dinyatakan dengan koefisien “r”, koefisien r
berkisar 0 sampai 1 dan nilai r < 0,6 secara umum mengindikasikan ketidakcukupan konsisten
reabilitas internal. Nilai r tersebut merupakan nilai alpha yang terletak diakhir output reliability
analysis. Jika nilai r alpha positif dan alpha lebih dari 0,6 artinya butir-butir pertanyaan tersebut
dapat dipercaya. Hal ini artinya data yang dipergunakan telah layak digunakan pada analisa
berikutnya.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan dengan metode regresi linier. Agar model regresi linier
yang dirumuskan dapat diterapkan, maka syaratnya tidak boleh terjadi multilinieritas. Pedoman
suatu model regresi yang bebas dari multikolinieritas adalah mempunyai nilai VIF (Variance
Inflation Factor) tidak lebih dari 10, mempunyai angka tolerance mendekati angka 1 (tidak
kurang dari 0,1), jika koefisien korelasi antar variabel independen di bawah angka 0,5 maka
tidak multikolinieritas.

Regresi Linier Berganda
Model Persamaan 1:Y 1= a+ b1X11 + b2X21 + b3X31+ b4X4 +e 1)
Keterangan :
Variabel Dependen dalam penelitian ini
Y1 = Kepuasan Pengguna
Variabel Independen dalam penelitian ini adalah

IMBS Vol.20 (4), 2022 | Hal 245



Peningkatan Kepuasan Pengguna Pada Aplikasi Agen Travel Online Melalui Fitur dan Gamifikasi
Yulia Hamdaini Putri, Aslamia Rosa, Graciella Sabathini

X11 = Cerita (Ulasan)
X12 = Level (rating)

X13 = Poin

X14 = Hadiah

Model Persamaan 2 : Y2 = a+ b1X21 + b2X22 + b3X23+ b4X24+ b5X25+e 2
Dimana:

a = Konstanta b = Angka arah regresi

Variabel Dependen dalam penelitian ini
Y1,Y2 = Kepuasan Pengguna
Variabel Independen dalam penelitian ini adalah

X21 = Kelengkapan Fitur

X22 = Kebutuhan Fitur

X23 = Ketertarikan Fitur

X24 = Kemudahaan dalam Penggunaan

e = error

Adapun pedoman yang digunakan untuk menerima atau menolak hipotesa yaitu

hipotesa diterima jika F atau t hitung < F atau t —tabel, atau nilai p-value pada kolom sig.>level
of significant (o). Hipotesa ditolak jika F atau t hitung > F atau t —tabel, atau nilai p-value pada
kolom sig.<level of significant (o).

Definisi Operasional Variabel
Adapun definisi operasional variabel penelitian sebagai berikut:

Table 1: Definisi Operasional Variabel

Variabel Sub Variabel Sumber Pengukuran
Gamifikasi |  Cerita (ulasan) Huotari dan Ordinal
e Level (rating) Hamari (2017)
e Poin
e Hadiah
Fitur produk |e Kelengkapan Fitur Dewi dan Jatra Ordinal
e Kebutuhan Fitur (2013)
o Ketertarikan Fitur
e Kemudahan dalam
Penggunaan
kepuasan e Rasa senang Lovelock (2007) | Ordinal
e Kepuasan terhadap produk
e Sesuai harapan

Sumber: diolah dari berbagai sumber

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Penyebaran kuesioner sebanyak 200 kuesioner, dan pengisian dilakukan oleh 200 responden.
Adapun berdasarkan umur responden, maka di dapat data sebagai berikut:

Table 2: Umur Responden

| Umur | Frekuensi | Presentase
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17-25 tahun 30 15
26-35 tahun 95 475
36-45 tahun 70 45
46-55 tahun 5 2,5
Jumlah 200 100

Sumber: data primer diolah

Berdasarkan data di atas responden paling banyak mengisi adalah responden berusia
dewasa dan produktif 47,5 persen dan usia yang paling sedikit mengisi kuesioner 46 tahun ke
atas sebanyak 2,5 persen.

Berdasarkan pengeluaran responden rata-rata 2.000.000 sampai dengan 5.000.000 per
bulan paling banyak berpartisipasi dalam penelitian ini sebesar 44 persen, diikuti dengan
pengeluaran di bawah 2.000.000 sebesar 30 persen dan 5.000.000 sampai dengan 10.000.000
sekitar 4,5 persen, sedangkan paling sedikit di atas 10.000.000,- sebesar 4,5 persen. Pekerjaan
responden 55 persen bekerja sebagai PNS, sisanya wirausaha, pegawai non pns, swasta dan

mahasiswa.

Layanan pemesanan tiket hotel dan pesawat paling popular adalah Traveloka dan
Tiket.com. Dari 200 responden, 7,5 persen hanya menggunakan aplikasi tiket.com, 23,5 persen

menggunakan aplikasi keduanya dan 69 persen menggunakan aplikasi Traveloka.

Dalam setahun 60 persen responden melakukan perjalanan sebanyak 1-4 kali setahun.

Hanya 10,5 persen responden melakukan perjalanan lebih dari 12 kali.

Table 3: Alasan penggunaan Agen Travel Online

Valid

Frequency | Percent
Mudik 3 1.5
Seminar luar kota 3 1.5
Untuk orang 36 18.0
lain/saudara/teman
Untuk orang 8 4.0
lain/saudara/teman;Untuk
perjalanan bisnis
Untuk orang 46 23.0
lain/saudara/teman;Untuk
perjalanan bisnis;Untuk
rekreasi
Untuk orang 29 145
lain/saudara/teman;Untuk
rekreasi
Untuk perjalanan bisnis 25 12.5
Untuk perjalanan 3 15
bisnis;Lomba dan
Konfrensi Bisnis
Untuk perjalanan 3 15
bisnis;Pulang kampung
Untuk perjalanan 15 7.5
bisnis;Untuk rekreasi
Untuk rekreasi 26 13.0
urusan keluarga 3 15
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Frequency | Percent
| Total 200 100.0
Sumber: data primer diolah

Tabel 3 menunjukkan alasan menggunakan aplikasi pemesanan online didominasi oleh
untuk orang lain/saudara/teman;untuk perjalanan bisnis;untuk rekreasi 23 persen. Aplikasi ini
dapat dijadikan lahan bisnis bagi pihak perantara yang ingin mendapat selisih keuntungan dari
pemesanan online yang mereka gunakan.

Pengujian
Uji Validitas

Suatu data dikatakan valid (sah) jika pertanyaan pertanyaan suatu kuesioner mampu
mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. Butir-butir pertanyaan yang ada
dalam kuesioner diuji terhadap faktor terkait. Kalau teryata tidak valid maka butir pertanyaan
yang tidak valid tersebut akan dikeluarkan atau diperbaiki. Suatu data dapat dikatakan valid
apabila nilai korelasi hitung data tersebut melebihi nilai korelasi tabelnya. Nilai r hitung adalah
nilai-nilai yang berada dalam kolom “corrected item total correlation”. Jika r hasil positif, dan r
hasil > r tabel, maka butir pertanyaan atau variabel tersebut valid. Hasil penelitian ini, item
pertanyaan yang digunakan valid.

Uji Reliabilitas

Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban yang diberikan responden terhadap
pertanyaan adalah konsisten. Hubungan tersebut dinyatakan dengan koefisien “r”, koefisien r
berkisar 0 sampai 1 dan nilai r < 0,6 secara umum mengindikasikan ketidakcukupan konsisten
reabilitas internal. Nilai r tersebut merupakan nilai alpha yang terletak diakhir output reliability
analysis. Jika nilai r alpha positif dan alpha lebih dari 0,6 artinya butir-butir pertanyaan tersebut
dapat dipercaya. Hal ini artinya data yang dipergunakan telah layak digunakan pada analisa
berikutnya Hasil pengujian menunjukkan data reliabel.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan dengan metode regresi linier. Agar model regresi linier
yang dirumuskan dapat diterapkan, maka syaratnya tidak boleh terjadi multilinieritas. Pedoman
suatu model regresi yang bebas dari multikolinieritas adalah mempunyai nilai VIF (Variance
Inflation Factor) tidak lebih dari 10, mempunyai angka tolerance mendekati angka 1 (tidak
kurang dari 0,1), jika koefisien korelasi antar variabel independen di bawah angka 0,5 maka
tidak multikolinieritas. Hasil penelitian menunjukkan data tidak multikoliniearitas.

Regresi Linier Berganda

Hasil Ringkasan Regresi Pengaruh Gamifikasi Terhadap Kepuasan

Terdapat 200 responden yang menggunakan aplikasi Traveloka dan Tiket.com. Hasil regresi
sebagai berikut :

Table 4: Ringkasan Regresi Pengaruh Gamifikasi Terhadap Kepuasan Pengguna Travel

Online

Tabel Item Angka
Modal Summary R 0,728

Adj R Square 0,603
Anova Sig 0,000
Coefficient
Cerita (0,086) Sig 0,310
Level (0,323) Sig 0,000
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Poin (0,251) Sig 0,000
Hadiah (0,427) Sig 0,000
Konstanta (4,260)

Sumber: data primer diolah

Model Persamaan 1:Y 1= 4,260 + 0,086X11 + 0,323X12 + 0,251X14+ 0,427X14 +e....(1)
Keterangan :

Variabel Dependen dalam penelitian ini

Y1 = Kepuasan Pengguna

Variabel Independen dalam penelitian ini adalah

X11 = Cerita (Ulasan)

X12 = Level (rating)

X13 = Poin

X14 = Hadiah

Hasil uji regresi dari metode enter mempengaruhi cerita, level, poin, hadiah pada
kepuasan pengguna (N = 200). Pada model semua variabel ini dimasukkan dalam proses data,
menghasilkan nilai-R 0,782 dan Adjusted R Square 0,603. Selebihnya dapat diprediksi oleh
faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti harga, kenyamanan,
kemudahan, dan lainnya (Sitorus, Keke, & Sitorus, 2018)

Hasil uji F ada pengaruh yang signifikan antara hadiah, level, poin, cerita bersama pada
kepuasan pengguna dalam model (Sig 0,000). Secara terpisah (variabel independen) cerita (B =
0,086), level (B = 0,323), poin, (B = 0,251), hadiah (B = 0,427) untuk model pertama hanya
variabel cerita (ulasan) tidak berpengaruh (Sig = 0,310> 0,05) pada kepuasan pengguna
(variabel dependen).

Hasil Ringkasan Regresi Pengaruh Fitur Produk Terhadap Kepuasan

Table 5: Ringkasan Regresi Pengaruh Fitur Produk Terhadap Kepuasan Pengguna
Travel Online

Tabel Item Angka

Modal Summary R 0,777

Adj R Square 0,595

Anova Sig 0,000

Coefficient

Kelengkapan fitur (0,408) Sig 0,000

Kebutuhan fitur (0,041) Sig 0,684

Ketertarikan fitur (0,415) Sig 0,075

Kemudahan dalam Penggunaan Sig 0,000

(0,423)

Koefisien (4,489)

Sumber: data primer diolah

Model Persamaan 2 : Y2 = 4,489 + 0,408X21 + 0,041X22 + 0,415X23+0,423X24+ e..(2)
Dimana:

a = Konstanta b = Angka arah regresi

Variabel Dependen dalam penelitian ini
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Y1,Y2 = Kepuasan Pengguna

Variabel Independen dalam penelitian ini adalah
X21 = Kelengkapan Fitur

X22 = Kebutuhan Fitur

X23 = Ketertarikan Fitur

X24 = Kemudahaan dalam Penggunaan

e = error

Hasil uji regresi dari metode enter mempengaruhi kelengkapan fitur, kebutuhan fitur,
ketertarikan fitur, kemudahan dalam penggunaan pada kepuasan pengguna (N = 200). Pada
model semua variabel ini dimasukkan dalam proses data, menghasilkan nilai-R 0,777 dan
Adjusted R Square 0,595. Selebihnya dapat diprediksi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini, seperti harga, kenyamanan, kemudahan, dan lainnya (Sitorus, Keke, &
Sitorus, 2018)

Hasil uji F ada pengaruh yang signifikan antara kelengkapan fitur, kebutuhan fitur,
ketertarikan fitur, kemudahan dalam penggunaan bersama pada kepuasan pengguna dalam
model (Sig 0,000). Secara terpisah (variabel independen) kelengkapan fitur (B = 0,408),
kebutuhan fitur (B = 0,041), ketertarikan fitur (B = 0,415), kemudahan dalam penggunaan (B =
0,423) . Variabel ketertarikan fitur dan kebutuhan fitur tidak berpengaruh) pada kepuasan
pengguna (variabel dependen). Variabel yang berpengaruh paling besar terhadap kepuasan
pengguna adalah kemudahan dalam penggunaan aplikasi pemesanan tiket dan travel online.

Pembahasan

Gamifikasi, ada empat sub variabel yang dibahas, yaitu: cerita, level, poin, hadiah.
Gamifikasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna aplikasi
travel online. Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian Kunkel, Lock, & Doyle
(2021). Pengguna menimbang dan mempercayai banyak ulasan dari pengguna lain dalam
menilai sebuah hotel, baik pengalaman, deskripsi hotel, dan lokasi hotel. Panjang ulasan bukan
merupakan ukuran dalam keputusan pemilihan hotel, tetapi panjang ulasan dapat menjadi titik
pengguna tambahan. Tidak ada pengaruh signifikan ulasan pada kepuasan pengguna dalam
menggunakan aplikasi pemesanan tiket dan hotel. Kepuasan sangat dipengaruhi oleh proses
transaksi dan kepercayaan (Sidharta & Suzanto, 2015).

Level adalah peringkat yang diberikan oleh pengguna setelah selesai tinggal di hotel
yang telah dipesan melalui aplikasi pemesanan hotel. Peringkat ini sejalan dengan ulasan yang
diberikan, jika peringkat tinggi maka ulasan yang diberikan adalah positif, jika peringkatnya
rendah maka ulasan yang diberikan biasanya negatif. Ini adalah motivasi bagi hotel dalam
meningkatkan kualitas layanan. Ada tingkat pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan
pengguna.

Poin yang diberikan memberikan peran yang menentukan dalam meningkatkan
kepuasan pengguna, poin dianggap sebagai manfaat yang dapat mereka gunakan untuk
pengurangan dan penghargaan, tetapi pengguna tidak menyukai sistem kedaluwarsa yang
berlaku untuk poin. Dari sudut pandang penampil perusahaan penyedia layanan, poin-poin ini
bermanfaat karena mereka dapat meningkatkan frekuensi penggunaan. Ada pengaruh poin yang
signifikan terhadap kepuasan pengguna. Pemasar dapat mempertimbangkan penghapusan masa
kadaluwarsa, atau periode lebih diperpanjang karena poin menjadi salah satu pertimbangan
pengguna untuk terus menggunakan aplikasi layanan. Namun, perubahan sikap konsumen dapat
berubah dari waktu ke waktu tergantung pada motivasi saat ini (Tseng, Huang, & Setiawan,
2017)

Hadiah yang ditawarkan oleh agen perjalanan hotel yang bersaing. Ada diskon setiap
saat, dan ada diskon tiket dan reservasi hotel setiap saat. la bahkan bisa ditampilkan di notifikasi
ponsel cerdas pengguna. Dengan demikian, ada pengaruh yang signifikan dari penghargaan
terhadap kepuasan pengguna.
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Kepuasan pengguna dalam menggunakan tiket penyedia layanan aplikasi dan
pemesanan hotel dapat dilihat dari tingkat frekuensi penggunaan, merekomendasikan kepada
kolega, keluarga, dan rekan kerja. Penggunaan fitur dalam aplikasi ini (baik Traveloka dan
Tiket.com) menjadikan beberapa pengguna bisnis sebagai perantara dalam memesan tiket dan
hotel. Gamifikasi memainkan peran dalam kepuasan pengguna tetapi tidak selalu memiliki efek
positif pada penawaran lebih tepatnya (Hogberg et al., 2018)

Fitur produk berpengaruh secara menyeluruh terhadap kepuasan pengguna. Hasil
penelitian ini sesuai dengan Meileny & Wijaksana (2020) dan Artina (2021). Fitur produk
sering mengalami perubahan karena perusahaan memperbarui secara berkala sebagai
peremajaan dan menyesuaikan kebutuhan pengguna. Namun, secara terpisah variabel yang
terdapat dalam dimensi fitur produk. Variabel Kketertarikan fitur dan kebutuhan fitur tidak
berpengaruh pada kepuasan pengguna (variabel dependen). Variabel yang berpengaruh paling
besar terhadap kepuasan pengguna adalah kemudahan dalam penggunaan aplikasi pemesanan
tiket dan travel online. Sebagian pengguna menyatakan tidak menggunakan seluruh fitur dalam
aplikasi tersebut, karena mereka tidak membutuhkannya. Beberapa fitur tidak menarik,
pengguna juga tidak memahami secara penuh keseluruhan dari penggunaan fitur-fitur produk
tersebut.

KESIMPULAN

Terdapat pengaruh gamifikasi pada kepuasan pengguna aplikasi agen travel online.
Hadiah (reward) paling berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan pengguna. Begitu pula
dengan fitur terdapat pengaruh positif terhadap kepuasan pengguna aplikasi agen travel online.
Semua sub variabel dari fitur antara lain : kelengkapan fitur, kebutuhan fitur, ketertarikan fitur,
kemudahan dalam penggunaan berpengaruh terhadap kepuasan pengguna. Variabel yang
berpengaruh paling besar terhadap kepuasan pengguna adalah kemudahan dalam penggunaan
aplikasi. Rekomendasi penelitian ini adalah gamifikasi dapat diterapkan pada
konsumen/pengguna untuk meningkatkan profit. Pada fitur produk, perusahaan sebaiknya
mengoptimalisasi kemudahan dalam penggunaan aplikasi.

KETERBATASAN DAN FUTURE RESEARCH

Penelitian ini hanya terbatas pada variabel gamifikasi dan fitur produk, hendaknya
penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain seperti kemudahan penggunaan dan
pembayaran.
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