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ABSTRACT 

Shopee implements gamification as part of its strategy to increase user loyalty. By providing a 

fun and competitive experience, gamification plays a role in strengthening user loyalty and 

encouraging more consistent application usage. The purpose of this study was to determine the 

effect of gamification on Shopee customer loyalty. This study uses a quantitative method with 

a survey approach, where data was collected through a questionnaire distributed to 105 students 

of the Management Study Program, Universitas Muhammadiyah Bengkulu, class of 2021–

2024. The selected respondents were Shopee users who had interacted with the gamification 

feature in the Shopee application. The data analysis technique used multiple linear regression 

with the help of SPSS version 25 software. The results of the study showed that gamification 

had a positive effect on Shopee customer loyalty (t count 3.122> t table 2.275). Therefore, 

Shopee can optimize the reward system by providing more attractive and personalized 

incentives, such as exclusive bonuses for active users or surprise gifts based on shopping 

preferences. In addition, notifications can be more interactive by displaying user achievements 

in the form of attractive graphics or animations. 
Keywords: Gamification, Loyalty, Shopee  

 

PENDAHULUAN 

Persaingan di industri e-commerce semakin ketat di era digital yang semakin 

berkembang. Perusahaan-perusahaan e-commerce berlomba-lomba untuk menarik perhatian 

pelanggan dan mempertahankan loyalitas mereka. Salah satu strategi yang banyak diterapkan 

adalah gamifikasi, yaitu penerapan elemen-elemen permainan dalam lingkungan non-

permainan untuk meningkatkan keterlibatan dan motivasi pengguna (Hamari et al., 2014). 

Shopee, sebagai salah satu platform e-commerce terkemuka di Asia Tenggara, telah 

menerapkan berbagai bentuk gamifikasi untuk meningkatkan pengalaman belanja penggunanya 

(Putri & Nugrahani, 2020). 

Gamifikasi dalam aplikasi Shopee dapat ditemukan dalam berbagai fitur seperti Shopee 

Games, Shopee Coins, program loyalitas, dan tantangan harian yang memberikan hadiah 

kepada pelanggan. Melalui fitur-fitur ini, pelanggan didorong untuk lebih sering berinteraksi 

dengan aplikasi, meningkatkan frekuensi pembelian, dan pada akhirnya membangun loyalitas 

terhadap platform. Dengan sistem hadiah yang menarik, pengguna memiliki insentif tambahan 

untuk tetap menggunakan Shopee dibandingkan dengan platform e-commerce lainnya (Eldhia 

& Iriyanty, 2022). 

Shopee menerapkan gamifikasi sebagai bagian dari strategi untuk meningkatkan loyalitas 

pengguna. Dengan memberikan pengalaman yang menyenangkan dan kompetitif, gamifikasi 

berperan dalam memperkuat loyalitas pengguna dan mendorong penggunaan aplikasi secara 

lebih konsisten. Melalui elemen-elemen gamifikasi seperti poin dan koin, ShopeePay berusaha 

untuk menciptakan pengalaman yang tidak hanya bermanfaat, tetapi juga menyenangkan bagi 

penggunanya (Högberg et al., 2019). 
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Gamifikasi dapat meningkatkan interaksi jangka pendek dengan aplikasi, jika tidak 

dirancang dengan baik, gamifikasi tidak selalu berhasil membangun hubungan yang mendalam 

dan berkelanjutan dengan pelanggan. Pengguna mungkin terlibat dalam permainan atau hadiah 

jangka pendek, tetapi hal ini tidak menjamin loyalitas jangka panjang jika pengalaman 

keseluruhan dengan aplikasi tidak memadai. Dalam hal ini, Shopee harus menilai apakah 

elemen-elemen gamifikasi yang diterapkan benar-benar memenuhi kebutuhan dan harapan 

pelanggan mereka, atau hanya menciptakan keterlibatan yang sementara. 

Loyalitas pelanggan sendiri menjadi kunci keberhasilan dalam bisnis e-commerce. 

Pelanggan yang loyal cenderung melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan 

produk atau layanan kepada orang lain. Mengingat tingginya biaya untuk mendapatkan 

pengguna baru, perusahaan perlu fokus pada upaya untuk mempertahankan pelanggan lama. 

Program loyalitas di ShopeePay diharapkan dapat membangun kebiasaan konsumsi yang 

positif, meningkatkan intensitas pembelian, serta menciptakan loyalitas yang berkelanjutan 

(Nugraha et al., 2024). 

Platform online survey, Jakpat, merilis laporan digital Jakpat Special Report e-Commerce 

First Semester of 2021. Salah satu poin yang ditunjukkan dalam laporan ini ialah loyalitas 

konsumen terhadap platform e-commerce. Laporan tersebut dibuat dengan menggunakan 

parameter Net Promotor Score (NPS), sebagai salah satu tolak ukur utama dalam mengukur 

loyalitas konsumen terhadap  bisnis e-commerce. Berdasarkan hasil laporan yang melibatkan 

1.054 responden di 25 provinsi itu, Tokopedia mengungguli Bukalapak, Lazada, JDID, Blibli, 

dan juga Shopee terkait loyalitas konsumen. Shopee menempati peringkat kedua e-commerce 

dengan loyalitas tertinggi, dengan NPS mencapai 42 persen, kemudian Lazada 32 persen, 

Bukalapak 32 persen, dan JD.ID dengan angka NPS yang sama yaitu 32 persen. Tahun lalu 

Shopee menjadi nomor satu, lalu sekarang Tokopedia mampu bersaing. Perpindahan konsumen 

ini dikarenakan Tokopedia gencar dalam melakukan program untuk menarik konsumen, salah 

satunya ongkir gratis yang berkolaborasi dengan Gojek (Ramli & Jatmiko, 2021).  

Laporan ini mengindikasikan adanya penurunan loyalitas pelanggan Shopee yang 

mungkin disebabkan oleh ketergantungan berlebihan pada strategi pemasaran seperti 

gamifikasi. Oleh karena itu, ShopeePay perlu mengevaluasi dan menyempurnakan penerapan 

strategi tersebut untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan mereka di pasar 

yang semakin kompetitif. Berdasarkan penjelasan di atas, penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh Gamifikasi terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Aplikasi Shopee 

 

METODE  

Populasi 

Populasi diartikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). Populasi dalam penelitian ini adalah semua 

mahasiswa prodi S-1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu. Mahasiswa yang 

aktif angkatan 2021, 2022, 2023 dan 2024 yang berjumlah 696 orang berdasarkan data yang 

diperoleh dari prodi manajemen. 

Tabel 1  

Jumlah Mahasiswa Aktif Angkatan 2021, 2022, 2023 dan 2024 

 

Angkatan  Mahasiswa  

Angkatan 2021 169 

Angkatan 2022 191 

Angkatan 2023 160 

Angkatan 2024 176 

Jumlah  696 
           Sumber: Data Prodi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Tahun 2024 
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Sampel 

Menurut Arikunto (2016), sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti. 

Sedangkan menurut Sugiyono (Sugiyono, 2017), sampel adalah bagian atau sebagian dari 

keseluruhan benda, kelompok atau spesies atau bagian yang dipilih dari populasi untuk 

mengetahui kualitas dari keseluruhan objek. Lebih lanjut dikatakan Arikunto (Arikunto, 2016), 

apabila jumlah Populasi kurang dari 100, maka seluruh populasi dijadikan sampel. Selanjutnya 

jika jumlah populasi lebih dari 100, maka populasi dapat diambil antara 10-15% atau 20-25% 

atau lebih. Dengan demikian, penulis tidak mungkin mengambil sampel dari semua populasi. 

Dalam penelitian ini sampel yang diambil 15% dari jumlah populasi yaitu 104 orang Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Bengkulu Prodi Manajemen.  

Tabel 2  

Sampel Penelitian 
 

Angkatan Jumlah 

mahasiswa 

Jumlah (sampel 

15% dari populasi) 

Angkatan 2021 169 25 

Angkatan 2022 191 29 

Angkatan 2023 160 24 

Angkatan 2024 176 26 

Jumlah 696 104 

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel menggunakan Purposive sampling. 

Sugiyono (Sugiyono, 2017), purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel dalam 

penelitian yang didasarkan pada pertimbangan tertentu. Terdapat beberapa pertimbangan dalam 

pengambilan sampel penelitian ini, yaitu:  

1. Mahasiswa aktif angkatan 2021-2024 dari Program Studi Manajemen UMB  

2. Pernah menggunakan aplikasi Shopee Indonesia 

3. Pernah bermain permainan di Shopee.  

 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan langkah penting yang menentukan kualitas dan 

validitas hasil penelitian. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner, 

observasi, dan studi pustaka sebagai berikut: 

1. Kuesioner 

Menurut Sugiyono (Sugiyono, 2017), kuesioner adalah teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan memberikan serangkaian pertanyaan tertulis kepada responden 

untuk memperoleh informasi yang relevan dengan penelitian. Kuesioner sering digunakan 

dalam penelitian kuantitatif karena memungkinkan pengumpulan data dalam jumlah besar 

secara sistematis dan efisien. Jenis kuesioner yang digunakan adalah kuesioner tertutup, 

yang menyediakan pilihan jawaban yang sudah ditentukan sebelumnya oleh peneliti. 

Responden hanya perlu memilih salah satu atau beberapa jawaban yang tersedia. Kuesioner 

ini memiliki keunggulan dalam memudahkan pengolahan dan analisis data karena 

jawabannya lebih terstruktur dan dapat dikodekan secara statistik.   

Salah satu bentuk kuesioner tertutup yang paling sering digunakan adalah Skala 

Likert, yaitu skala penilaian yang mengukur sejauh mana responden setuju atau tidak setuju 

terhadap suatu pernyataan. Skala ini terdiri dari 5 tingkat jawaban, seperti sangat setuju, 

setuju, kurang setuju, tidak setuju, hingga sangat tidak setuju (Sugiyono, 2017). 
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Tabel 0 
Skala Likert 

 

Jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju(KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
    (Sugiyono, 2017) 

2. Observasi 

Observasi adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

mengamati langsung fenomena atau perilaku yang menjadi objek penelitian. Teknik ini 

digunakan ketika peneliti ingin mendapatkan data yang lebih objektif dan kontekstual 

dibandingkan dengan hanya mengandalkan jawaban responden. Menurut Sugiyono 

(Sugiyono, 2017), observasi dapat dibedakan menjadi beberapa jenis, seperti observasi 

partisipatif, di mana peneliti ikut serta dalam aktivitas yang diamati, dan observasi non-

partisipatif, di mana peneliti hanya mengamati tanpa terlibat secara langsung. Teknik 

ini sangat berguna dalam penelitian yang berkaitan dengan perilaku manusia, interaksi 

sosial, atau proses kerja di suatu organisasi.  

3. Studi Pustaka 
Studi pustaka adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan menelaah 

berbagai sumber tertulis, seperti jurnal ilmiah, buku, laporan penelitian, atau dokumen 

resmi yang relevan dengan topik penelitian. Studi pustaka berfungsi untuk memperkaya 

landasan teori, memahami perkembangan penelitian sebelumnya, dan mengidentifikasi 

gap penelitian yang dapat dijadikan dasar untuk penelitian yang sedang dilakukan 

(Erviana & Ekowati, 2024). Dalam studi pustaka, peneliti harus kritis dalam memilih 

sumber yang kredibel dan relevan agar hasil penelitian memiliki dasar yang kuat. 

Teknik ini juga digunakan untuk mendukung hasil penelitian kuantitatif dengan 

memberikan konteks teoritis dan memperkuat argumen yang dihasilkan dari analisis 

data. 

 

Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan beberapa teknik analisis data untuk menginterpretasikan 

hasil secara sistematis dan memperoleh kesimpulan yang valid. Teknik analisis yang digunakan 

meliputi analisis deskriptif, analisis regresi linear sederhana, uji determinasi, dan uji t. 

Analisis Deskriptif 

Menurut Sugiyono (Sugiyono, 2017) Analisis deskriptif digunakan untuk 

menggambarkan karakteristik data yang diperoleh dari responden. Dalam penelitian ini, analisis 

deskriptif dilakukan dengan menghitung rata-rata (mean) dari jawaban responden pada setiap 

variabel yang diukur. Rata-rata responden dihitung dengan rumus berikut. 

X =
ƩX 

N
 

Keterangan : 

X = Angka rata-rat 

N = Jumlah skor 

∑x = Nilai Responden 

Selain itu, penelitian ini menggunakan interval penilaian untuk mengategorikan tingkat 

respon dari data yang dikumpulkan. Menurut Ferdinand  (2014), interval penilaian ini 

digunakan untuk menginterpretasikan skor rata-rata ke dalam kategori tertentu. Skala yang 

digunakan adalah Skala Likert, dengan perhitungan interval sebagai berikut: 
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I =
𝑅

𝐾
 

Keterangan : 

I = Interval 

R = Range (nilai tertinggi-nilai terendah) 

 K =Jumlah kategori 

I = 𝑆−1

𝑆
 =0,8 

Setelah menentukan ukuran interval, skala dikembangkan untuk menetapkan kriteria 

penelitian berikut untuk penilaian responden terhadap variabel penelitian: 

 

Tabel 4 

Kriteria Penilaian 

 

Interval Koefisien Penilaian 

Gamifikasi Loyalitas Pelanggan 

4,21 – 5,00 Sangat menarik Sangat kuat 

3,41 – 4,20 Menarik  Kuat 

2,61 – 3,40 Kurang menarik Sedang  

1,81 – 2,60 Tidak menarik Lemah  

1,00 – 1,80 Sangat tidak menarik Sangat lemah 

Sumber : Sugiyono (2017) 

 

Analisis Linear Sederhana 
Analisis regresi linear sederhana digunakan untuk mengetahui pengaruh satu variabel 

independen terhadap variabel dependen. Model regresi linear sederhana dalam penelitian ini 

dinyatakan dengan persamaan: 

 
 

 

 

Keterangan : 

Y   = Loyalitas Pelanggan  

α   = Koefisien konstanta 

β  = Koefiesien regresi  

  

Uji Determinasi (R2) 
Menurut Ghozali (Ghozali, 2016), uji determinasi dilakukan untuk mengukur seberapa 

besar kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Uji ini 

menggunakan nilai koefisien determinasi (𝑅2), dengan jika nilai 𝑅2 mendekati 1, berarti variabel 

independen menjelaskan sebagian besar variasi variabel dependen. Tetapi, jika nilai 𝑅2 

mendekati 0, berarti variabel independen kurang mampu menjelaskan variasi variabel 

dependen. Semakin tinggi nilai 𝑅2, semakin baik model regresi dalam memprediksi variabel 

dependen berdasarkan variabel independennya. Koefisien determinasi dihitung dengan 

menggunakan rumus berikut: 

Kd = (R2) x 100%) 

Keterangan: 

KD = Koefisien Determinasi  

R = Koefisien Kolerasi 

 
 

 

Y = α + β X  
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Uji Hipotesis 
Untuk menguji signifikansi pengaruh antara variabel independen dan variabel 

dependen, penelitian ini menggunakan uji t. Uji t digunakan untuk menguji pengaruh masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen secara individu (parsial). (Ghozali, 

2016). Kriteria pengujian dengan taraf kesalahan 5% dengan uji 2 pihak dan derajat kebebasan 

(dk) yang besarnya adalah n-Dua Kriteria uji t adalah sebagai berikut:  

1. Bila thitung > ttabel maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya berpengaruh signifikan.  

2. Sebaliknya bila thitung < ttabel maka H0 diterima dan Ha ditolak artinya tidak 

berpengaruh signifikan. 

 

HASIL  

Variabel Gamifikasi 

Distribusi frekuensi tanggapan responden variabel gamifikasi diketahui bahwa secara 

keseluruhan tanggapan responden terhadap gamifikasi dalam aplikasi Shopee menunjukkan 

kecenderungan yang positif dengan rata-rata skor 3,70. Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas 

responden cenderung setuju bahwa elemen-elemen gamifikasi yang diterapkan Shopee memberikan 

pengalaman yang menarik dan meningkatkan motivasi mereka dalam menggunakan aplikasi.  

Pernyataan dengan nilai tertinggi adalah terkait dengan kenikmatan dalam 

menggunakan Shopee ketika fitur-fitur dikemas dalam alur cerita atau tema menarik, 

memperoleh rata-rata skor 3,75. Ini menunjukkan bahwa aspek cerita atau tema yang menraik 

dalam gamifikasi memiliki daya tarik yang kuat bagi pengguna. Sementara itu, pernyataan 

dengan nilai terendah adalah motivasi untuk terus berbelanja di Shopee karena mendapatkan 

notifikasi atau reward (seperti Shopee Coins atau badge) dengan rata-rata skor 3,60. Meskipun 

tetap dalam kategori cenderung setuju, skor ini lebih rendah dibandingkan indikator lainnya, 

yang dapat menunjukkan bahwa meskipun reward seperti Shopee Coins menarik, namun belum 

menjadi faktor utama yang sangat memotivasi pelanggan untuk terus berbelanja. 

 

Variabel Loyalitas Pelanggan 

Distribusi frekuensi tanggapan responden variabel loyalitas pelanggan bahwa rata-rata 

skor keseluruhan variabel loyalitas pelanggan sebesar 3,68, loyalitas pelanggan terhadap 

Shopee tampak cukup kuat. Pernyataan yang mendapat tanggapan paling tinggi adalah percaya 

Shopee dari pada membeli online di tempat lain, dengan rata-rata skor 3,83. Selain itu, 

mentolerir penyimpangan sesekali dalam pembelian melalui Shopee juga mendapatkan skor 

tinggi (3,71). 

Pernyataan dengan nilai rata-rata terendah adalah “merujuk orang lain untuk juga 

melakukan pembelian melalui Shopee” dengan rata-rata 3,56. Nilai ini menunjukkan bahwa 

meskipun pengguna memanfaatkan Shopee, tetapi untuk mengajak orang lain untuk 

menggunakan shopee perlu diperbaiki lagi. 

 

Analisis Regresi Linear Sederhana 

Analisis regresi linier sederhana merupakan analisis yang mengukur pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan hasil olah data SPSS (Statistical 

Packagefor Social Science) versi 25 didapat persamaan regresi linear sederhana sebagai 

berikut: 

Tabel 5  

Analisis Regresi Linier Sederhana 
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9,417 2,023  4,654 0,000 

Gamifikasi 0,345 0,077 0,404 4,466 0,000 

Sumber: Hasil penelitian, data diolah (2025) 
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Berdasarkan Tabel di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: Y = 9,417 + 0,345 

X, nilai ini dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. Konstanta sebesar 9,417 mempunyai makna apabila variabel Gamifikasi sama dengan nol, 

maka variabel loyalitas pelanggan akan tetap yaitu 9,417. 

2. Koefisien regresi gamifikasi X, sebesar 0,345 mempunyai makna jika variabel gamifikasi 

naik satu satuan maka loyalitas pelanggan akan naik sebesar 0,345. 

Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan variabel 

independen dalam menerangkan variasi variabel dependen. Perhitungan komputer 

menggunakan SPSS 25 didapatkan hasil uji koefisien determinasi sebagai berikut: 

Tabel 6  

Uji Koefisien Determinasi 
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,404 0,164 0,155 2,36634 

Sumber: Hasil penelitian, data diolah (2025) 
Tabel di atas dapat diketahui hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa nilai 

R Square adalah 0,164, yang berarti 16,4% variasi dalam loyalitas pelanggan dapat dijelaskan 

oleh Gamifikasi. Sementara 83,6% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan 

dalam model ini. 
 

Uji Hipotesis (Uji t) 

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh secara parsial antara gamifikasi terhadap 

loyalitas pelanggan dengan membandingkan nilai thitung dengan ttabel. Hipotesis diterima jika 

nilai thitung >  ttabel. Nilai  ttabel ditetapkan dengan derajat kebebasan n-k-1 (104-1-1) = 102 

dan tingkat signifikansi 0,05, sehingga nilai ttabel (102 ; 0,05) adalah 2,275 (Lampiran 12). 

Dengan membandingkan dengan nilai thitung (Tabel 4.9) maka keputusan atas pengujian 

hipotesis bahwa signifikansi gamifikasi yaitu thitung>ttabel (4,466 > 2,275), dengan demikian 

hipotesis diterima, artinya gamifikasi berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan Shopee. 

 

PEMBAHASAN  

Hasil penelitian menunjukan responden dalam penelitian ini didominasi oleh kelompok 

usia 18-24 tahun dengan persentase 79,8%. Kelompok ini termasuk dalam kategori generasi Z, 

yang dikenal memiliki tingkat keterlibatan tinggi dalam dunia digital dan teknologi (Kotler, 

2021). Generasi ini umumnya aktif dalam penggunaan aplikasi e-commerce seperti Shopee dan 

cenderung tertarik dengan fitur interaktif seperti gamifikasi, misalnya cashback berbasis poin, 

permainan harian, dan program loyalitas berbasis tantangan.  

Dari segi jenis kelamin, responden perempuan lebih dominan (58,7%) dibandingkan 

laki-laki (41,3%). Tren ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa perempuan 

lebih aktif dalam aktivitas belanja online dibandingkan laki-laki, terutama dalam kategori 

produk fashion, kecantikan, dan kebutuhan rumah tangga (Park & Lin, 2020). Perempuan juga 

lebih responsif terhadap elemen gamifikasi seperti promo eksklusif, diskon berbasis poin, serta 

event khusus seperti flash sale. 

Mayoritas responden menggunakan aplikasi ini lebih dari 10 kali per bulan (38,5%), 

yang menunjukkan keterlibatan tinggi dalam transaksi e-commerce. Pengguna yang lebih 

sering menggunakan Shopee mungkin lebih terpapar dengan fitur gamifikasi, tetapi tetap 

mempertimbangkan faktor lain seperti harga dan kenyamanan transaksi dalam menentukan 
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loyalitas mereka (Hamari et al., 2014). 

Secara keseluruhan, meskipun karakteristik responden menunjukkan bahwa mereka 

adalah pengguna aktif Shopee yang berusia muda dan akrab dengan fitur digital, data 

menunjukkan bahwa gamifikasi bukan faktor utama dalam membentuk loyalitas pelanggan. 

Dengan demikian, Shopee perlu mengombinasikan gamifikasi dengan strategi lain seperti 

peningkatan kualitas layanan, pengalaman pengguna yang lebih baik, serta program diskon 

yang lebih kompetitif untuk mempertahankan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 

Berdasarkan data yang diperoleh, tanggapan responden terhadap variabel gamifikasi 

menunjukkan kecenderungan yang positif dengan rata-rata skor 3,70. Hal ini mengindikasikan 

bahwa sebagian besar responden setuju bahwa elemen gamifikasi yang diterapkan Shopee 

memberikan pengalaman yang menarik dan meningkatkan motivasi mereka dalam 

menggunakan aplikasi. Pernyataan dengan nilai tertinggi terkait dengan alur cerita atau tema 

dalam fitur gamifikasi (3,75) serta efek visual, animasi, dan suara dalam permainan Shopee 

(3,74). Hal ini menunjukkan bahwa aspek storytelling dan visualisasi yang menarik menjadi 

faktor utama dalam meningkatkan keterlibatan pengguna (Hamari et al., 2014). Namun, 

pernyataan dengan nilai terendah adalah motivasi untuk terus berbelanja karena notifikasi atau 

reward (3,60). Meskipun skor ini masih berada dalam kategori cenderung setuju, hal ini dapat 

mengindikasikan bahwa meskipun hadiah seperti Shopee Coins menarik, mereka tidak 

sepenuhnya cukup untuk mendorong perilaku belanja berulang tanpa adanya faktor lain, seperti 

harga atau promosi (Santos et al., 2024). 

Sementara itu, pada variabel loyalitas pelanggan, responden memberikan tanggapan 

positif dengan rata-rata skor 3,68. Pernyataan dengan skor tertinggi adalah kepercayaan 

terhadap Shopee dibanding platform lain (3,83), yang menandakan bahwa pengguna cenderung 

setia pada Shopee dibanding pesaing. Selain itu, kemampuan untuk mentolerir penyimpangan 

kecil dalam pembelian (3,71) juga menunjukkan bahwa pengguna memiliki toleransi terhadap 

pengalaman belanja yang kurang sempurna selama faktor lain, seperti harga dan kenyamanan, 

tetap terjaga (Zeithaml et al., 2006). Namun, pernyataan dengan skor terendah adalah keinginan 

untuk merujuk orang lain agar berbelanja di Shopee (3,56). Ini menunjukkan bahwa meskipun 

pengguna cukup puas dengan Shopee, mereka belum cukup terdorong untuk secara aktif 

merekomendasikannya kepada orang lain. Hal ini dapat terjadi karena faktor persaingan dengan 

platform e-commerce lain yang menawarkan promo atau layanan serupa (Kotler, 2021). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa gamifikasi dalam aplikasi Shopee terbukti 

memberikan dampak yang signifikan  dan positif terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini 

mendukung temuan Mausufah (2022) yang juga mendapatkan pengaruh signifikan gamifikasi 

terhadap loyalitas pelanggan aplikasi Shopee. 

Gamifikasi dalam konteks e-commerce, telah menjadi strategi penting dalam 

meningkatkan keterlibatan pengguna dan mendorong mereka untuk lebih sering berinteraksi 

dengan platform. Menurut Hwang dan Choi (2020), fitur-fitur seperti Shopee Games, Shopee 

Coins, dan program loyalitas telah dirancang untuk menciptakan pengalaman yang lebih 

menyenangkan dan mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian secara berulang. 

Dengan adanya sistem reward dan tantangan yang menarik, pengguna merasa mendapatkan 

pengalaman yang lebih dari sekadar transaksi biasa. Namun, efektivitas gamifikasi tidak hanya 

bergantung pada keberadaan fitur tersebut, tetapi juga pada bagaimana pengguna 

menanggapinya. Beberapa pengguna mungkin lebih tertarik pada aspek permainan dan hadiah, 

sementara yang lain lebih fokus pada kemudahan transaksi dan keamanan pembayaran. Oleh 

karena itu, penting bagi Shopee untuk terus mengevaluasi efektivitas strategi gamifikasinya 

dengan memahami preferensi dan kebutuhan pelanggan secara lebih mendalam. 

Selain itu, gamifikasi juga dapat berperan dalam menciptakan pengalaman yang lebih 

personal bagi pengguna. Dengan menerapkan sistem rekomendasi berbasis preferensi 

pengguna, Shopee dapat menyajikan tantangan atau hadiah yang lebih relevan bagi setiap 

individu. Hal ini dapat meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan dan memperkuat loyalitas 

mereka terhadap platform. 
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Gamifikasi dalam aplikasi Shopee memang memiliki pengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan, namun pengaruh tersebut tidak dapat dijadikan sebagai variabel utama. Hal ini 

dikarenakan hasil penelitian menunjukkan bahwa kontribusi gamifikasi terhadap loyalitas 

pelanggan hanya sebesar 16,4%. Dengan kata lain, meskipun fitur gamifikasi seperti poin, 

cashback, atau permainan interaktif dapat meningkatkan keterlibatan pengguna, faktor lain 

seperti harga, kualitas layanan, pengalaman pengguna, serta promosi yang menarik 

kemungkinan memiliki pengaruh yang lebih besar dalam membangun loyalitas pelanggan. Oleh 

karena itu, untuk meningkatkan loyalitas pelanggan secara signifikan, Shopee perlu 

mengombinasikan gamifikasi dengan strategi lain yang lebih berdampak terhadap kepuasan dan 

kenyamanan pengguna. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa 

gamifikasi berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan Shopee  

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, maka saran 

sebagai berikut:  

1. Gamifikasi, Shopee dapat mengoptimalkan sistem reward dengan memberikan insentif 

yang lebih menarik dan dipersonalisasi, seperti bonus eksklusif bagi pengguna aktif atau 

hadiah kejutan berdasarkan preferensi belanja. Selain itu, notifikasi bisa lebih interaktif 

dengan menampilkan pencapaian pengguna dalam bentuk grafik atau animasi yang 

menarik. Untuk penelitian Selanjutnya untuk menggunakan variabel untuk mendukung 

loyalitas pelanggan 

2. Loyalitas pelanggan, untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan, Shopee dapat 

memperkuat fitur keamanan transaksi, memberikan jaminan kualitas produk, serta 

meningkatkan responsivitas layanan pelanggan. Transparansi dalam kebijakan 

pengembalian barang dan penyelesaian sengketa juga perlu ditingkatkan agar pengguna 

merasa lebih nyaman berbelanja di Shopee dibandingkan platform lain.  
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