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Perkembangan teknologi memicu perubahan perilaku berbelanja konsumen menjadi lebih praktis
dan e-commerce menjadi sebuah pilihan saluran berbelanja. Hal tersebut membuat e-commerce
khususnya di Indonesia berlomba memberikan pelayanan dan penawaran terbaik bagi konsumen
dengan terus mengembangkan inovasi. Salah satu inovasi yang dilakukan adalah mengimplementa-
sikan gamification dalam aplikasi. Dengan gamification, komponen yang digunakan untuk proses de-
sain game diaplikasikan ke konteks lingkup non-game yang dalam hal ini pada konteks e-commerce.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana dinamika gamification dapat memengaruhi
enjoyment konsumen dan lebih lanjut memberikan dampak pada online purchase intention. Varia-
bel yang digunakan adalah 4 dinamika gamification (autonomy, rewards, absorption, competition),
enjoyment, dan online purchase intention dari Cognitive Evaluation Theory. Desain penelitian yang
digunakan adalah konklusif deskriptif dengan metode kuantitatif menggunakan self-administered
questionnaire. Terdapat 254 responden berusia 18-55 tahun di Indonesia yang merupakan pengguna
Shopee Games dalam enam bulan terakhir berpartisipasi dalam penelitian. Data dianalisis meng-
gunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan diolah dengan software
SPSS serta SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan autonomy, rewards, dan absorption memiliki
pengaruh terhadap enjoyment yang kemudian berpengaruh terhadap online purchase intention.

Kata Kunci:Cognitive Evaluation Theory, E-commerce, Enjoyment, Gamification, Online Purchase
Intention.

The Effect of Gamification Factors and Enjoyment in Shopee Games towards
Online Purchase Intention on Shopee Application

The growth of technology has prompted changes in consumer shopping behavior to become more
practical and e-commerce has become an option both globally and in Indonesia. This makes e-com-
merce, especially in Indonesia, compete to provide the best services and offers for consumers by
continuing to innovate. One of the innovations made is to implement gamification. With gamification,
the components used for the game design process are applied in the context of the non-game, which in
this case is on e-commerce. The purpose of this study was to find out how the gamification dynamics
can affect consumer enjoyment and further impact online purchase intention. The research design is
conclusive descriptive with quantitative methods using a self-administered questionnaire. There were
254 respondents aged 18-55 years in Indonesia who are Shopee Games users in the last six months
participating in the research. Data were analyzed using Partial Least Squares - Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) and processed with SPSS and SmartPLS. The results show that autonomy, re-
wards, and absorption have an influence on enjoyment which then affects online purchase intention.

Keywords:Cognitive Evaluation Theory, E-commerce, Enjoyment, Gamification, Online Purchase
Intention.
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PENDAHULUAN

Perilaku berbelanja konsumen mengalami pe-
rubahan dimana mereka lebih memilih berbe-
lanja secara praktis dan menjadikan e-commerce
sebagai pilihan karena perkembangan teknolo-
gi (Garcia-Jurado et al., 2021). Tren belanja
melalui e-commerce juga dipengaruhi pandemi
COVID-19 saat pergerakan masyarakat di luar
rumah menjadi terbatas. Penelitian fenomena
digitalisasi Indonesia berjudul “Digital 2021:
Indonesia” oleh We Are Social dan Hootsuite
kepada masyarakat Indonesia berusia 16-64
tahun menunjukkan bahwa 78.2% masyara-
kat memiliki aplikasi e-commerce pada ponsel
mereka. Terjadi peningkatan jumlah pemilik
aplikasi e-commerce dibandingkan tahun 2020
yang hanya sebesar 55%. Tingginya persaingan
industri e-commerce di Indonesia membuat pe-
rusahaan semakin berinovasi mengembangkan
strategi yang menarik untuk konsumen (Suk-
mawijaya, 2019), salah satunya adalah imple-
mentasi gamification.

Dengan mengadopsi gamification, komponen
proses desain game dapat diaplikasikan dalam
konteks lingkup non-game (Deterding et al.,
2011). Gamification menyuguhkan pengala-
man belanja yang jauh lebih bermanfaat serta
mampu memperkuat perilaku pembelian den-
gan rewards yang diberikan (Talon.One, 2021).
Perkembangan gamification secara global
mengalami peningkatan cukup drastis dengan
persentase sebesar 132% dari tahun 2016 hing-
ga 2021 (Statista, 2021). Beberapa e-commerce
di Indonesia telah memiliki games pada ap-
likasi. Hadiah yang ditawarkan bagi pengguna
berupa cashback, kupon diskon, hingga koin
yang dapat mendorong pembelian pada aplika-
si. Permainan tersebut juga dapat meningkatkan
penggunaan aplikasi meskipun pengguna tidak
sedang ingin berbelanja.

Penelitian ini fokus membahas penggunaan
gamification pada aplikasi Shopee dalam fitur
Shopee Games. Shopee memiliki monthly visi-
tor hingga 126.4 juta dengan dengan monthly
unique visitor 38.93 juta akun yang menjadikan
Shopee sebagai e-commerce dengan traffic dan
engagement terbesar kedua di Indonesia (Simi-

larWeb, 2021). Selain itu, jumlah gamifica-
tion di aplikasi Shopee adalah yang terbanyak
dibandingkan e-commerce lain. Hingga tahun
2019, permainan Shopee Games telah dimaink-
an lebih dari 1 miliar kali (Shopee, 2021). Mod-
el penelitian diadaptasi dari penelitian Xu et al.
(2020) untuk mengetahui pengaruh dinamika
gamification yang diambil dari Cognitive Eval-
uation Theory (CET) yaitu autonomy, rewards,
absorption, competition terhadap keterikatan
pengguna (consumer engagement) yang men-
ciptakan timbulnya online purchase intention
dalam Shopee Games pada aplikasi Shopee.
Penelitian terhadap sekumpulan permainan di
aplikasi e-commerce dengan lingkup geografis
negara Indonesia juga menjadi salah satu keba-
ruan yang akan dipelajari.

LANDASAN TEORI
Cognitive Evaluation Theory (CET)

Motivasi intrinsik individu dalam berperilaku
karena adanya faktor ekstrinsik dalam konteks
sosial dijelaskan dalam Cognitive Evaluation
Theory (Kent, 2007). Cognitive Evaluation
Theory (CET) menjelaskan bahwa seseorang
cenderung terdorong untuk ikut berpartisipasi
dalam kegiatan ketika memiliki motivasi intrin-
sik, seperti motivasi mendapatkan pengalaman
enjoyment (Xu et al., 2020). Terdapat dua cara
faktor ekstrinsik dapat memengaruhi motivasi
intrinsik seseorang, yaitu saat penghargaan
ekstrinsik tersebut memiliki pengaruh yang
besar dalam mengendalikan individu untuk
berpartisipasi pada suatu kegiatan dan dinilai
mempunyai aspek informasional yang dapat
memengaruhi opini individu untuk melakukan
kegiatan (Kent, 2007). Dalam penelitian ini,
kerangka konseptual dari Cognitive Evaluation
Theory (CET) diadopsi untuk dinamika gami-
fication guna membantu mempertimbangkan
timbulnya motivasi intrinsik yang dimotivasi
oleh absorption, autonomy, rewards, dan com-
petition dalam bermain games (Xu et al., 2020).

Gamification

Gamification yaitu penggunaan elemen desain
game yang diimplementasikan ke dalam kon-
teks non-game (Deterding et al., 2011). Secara
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umum, implementasi gamification menghad-
irkan aspek pengalaman yang menyenangkan
di mana salah satu tujuannya adalah untuk
memenuhi kebutuhan intrinsik pengguna (Hog-
ber et al., 2019 dalam Xi & Hamari, 2020).
Dalam gamification, terdapat game dynamics
yang berperan untuk menentukan reaksi indivi-
du terhadap elemen permainan yang digunakan
(Aparicio et al., 2021). Dalam penelitian ini,
digunakan empat dinamika gamification yaitu
reward, competition, autonomy, dan absorp-
tion. Melalui komponen tersebut, konsumen di-
dorong untuk lebih berpartisipasi dan akhirnya
mampu mempengaruhi niat pembelian (Gotts-
chag & Zollo, 2007 dalam Xu ef al., 2020).

1. Autonomy

Autonomy merupakan sejauh mana individu
dapat mengontrol dan menentukan kon-
sekuensi dari perilaku yang diperbuat (Xu et
al., 2020). Beecham et al. (2008) dan Schell
(2019) mendefinisikan autonomy sebagai
keadaan ketika seseorang menentukan dan
menetapkan perilaku sesuai cara dan prefer-
ensi sendiri (Xu et al., 2020). Deci & Ryan
(2000) dalam Xu et al. (2020) menyebut
bahwa autonomy dikatakan sebagai sumber
yang mendasari perilaku seseorang. Dengan
memberikan autonomy dalam gamification,
muncul rasa emosional dalam memainkan
games karena permainan dapat memberikan
kebebasan dan pilihan (Ku, 2020). Desain
gamification memungkinkan untuk meng-
gunakan autonomy dalam mengambil kepu-
tusan games apa yang dimainkan, bagaimana
memainkan games, dan bagaimana menik-
mati games sehingga menjadi lebih memuas-
kan (Akhtar, 2016).

2. Rewards

Rewards berhubungan dengan kemampuan
menawarkan sesuatu yang menarik ketika
berhasil mencapai tujuan tertentu (Eising-
erich et al., 2019). Bittner & Shipper (2014)
serta Hamari (2013) menyebutkan bahwa
sistem rewards dapat membantu memoti-
vasi konsumen meningkatkan penggunaan
aplikasi (Shankar, 2021). Perusahaan ber-
basis aplikasi mengadopsi gamification turut
memberikan rewards untuk meningkatkan

rasa kesenangan dan kemudian mendorong
penggunaan aplikasi yang lebih lama. Przy-
bylski et al. (2010) menjelaskan semakin
banyak rewards yang berhasil dikumpulkan
konsumen melalui gamification, maka mer-
eka semakin menganggap diri berharga dan
semakin mudah menciptakan kesenangan
(Xu et al., 2020).

3. Absorption

Absorption merupakan keadaan yang meng-
gambarkan seseorang sepenuhnya berkon-
sentrasi, bahagia, dan asyik saat melakukan
sesuatu (Patterson et al., 2006). Absorption
berkaitan dengan munculnya motivasi intrin-
sik untuk mendapatkan kesenangan (Bozo-
glan et al., 2014). Saat konsumen menikmati
proses gamification, mereka cenderung mem-
fokuskan perhatian pada permainan dan me-
lupakan diri mereka sendiri (Xu et al., 2020).
Agarwal & Karahanna (2000) menerangkan
bahwa salah satu bentuk emosi konsumen
terhadap suatu game yaitu ketika ia merasa
sangat terlibat dalam permainan (Bozoglan et
al., 2014).

4. Competition

Competition merupakan mekanisme per-
mainan untuk meningkatkan motivasi serta
pengalaman bermain yang positif (Vorderer
et al., 2003). Competition menjadi strategi
yang digunakan untuk menghidupkan moti-
vasi seseorang, terutama berhubungan den-
gan motivasi penghargaan ekstrinsik (Peng
& Hsieh, 2012). Dampak positif competi-
tion adalah menciptakan kesenangan dan
kegembiraan (ter Vrugte et al., 2015). Pene-
litian Gottschaalg & Zollo (2007) dan Liu
et al. (2007) menyatakan bahwa konsumen
akan berusaha mendapatkan lebih banyak
poin dalam permainan, mencapai level lebih
tinggi, dan mendapatkan lebih banyak hadiah
Xu et al., 2020).

Consumer Enjoyment

Enjoyment merupakan suatu keadaan afektif
positif yang terbentuk sebagai respon saat se-
seorang terlibat dalam pengalaman yang dira-
sakan sebagai pengalaman yang memuaskan
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(Smith et al., 2014). Berkaitan dengan motivasi
intrinsik (Smith et al., 2014), Gagné & Deci
(2005) juga menyebutkan bahwa motivasi in-
trinsik dari enjoyment yang didambakan berasal
dari kesenangan atau minat dalam melakukan
sesuatu (Xu et al., 2020). Berdasarkan Jacques
(1995), salah satu sumber munculnya enjoy-
ment adalah ketika bermain game (Xu et al.,
2020). Dalam konteks bermain suatu game sep-
erti gamification, enjoyment berkaitan pada me-
muncaknya pengalaman konsumen dalam hal
kesenangan dan kegembiraan yang dipicu oleh
games yang dimainkan. Berdasarkan Hwang
& Kim (2007) dan Venkatesh (2000), enjoy-
ment disebut merupakan sebuah pengaruh dari
melakukan sesuatu menyenangkan dan meru-
pakan faktor kunci yang dapat memprediksi
perilaku seseorang selanjutnya (Miyea Kim et
al.,2021).

Bersumber dari Deci & Ryan (2000); Beecham
et al. (2008); Mitchell et al. (2020), kebutuhan
psikologis autonomy dapat diperoleh dari berb-
agai aktivitas permainan, seperti menyelesaikan
tantangan, mengalahkan pemain lain, hingga
memikirkan strategi untuk memenangkan per-
mainan (Xu et al., 2020). Lebih lanjut, autonomy
akan berpengaruh kepada peningkatan pengala-
man enjoyment seseorang (Xu et al., 2020). Ke-
tika autonomy berhasil terpenuhi akan mudah
untuk memicu enjoyment dalam menggunakan
platform online. Przybylski et al. (2010) men-
emukan bahwa pemain yang mengalami tingkat
autonomy yang lebih besar akan mengalami en-
joyment permainan yang lebih besar pula. Hal
ini karena autonomy memberikan pemain pili-
han dalam beberapa elemen permainan, seperti
misi apa yang mereka pilih, keterampilan yang
mereka peroleh, dan bagaimana karakter mer-
eka muncul (Przybylski et al., 2010). Peneli-
tian oleh Leventhal (2018) menemukan bahwa
dalam memainkan permainan tersebut, semakin
banyak mereka merasakan autonomy, maka se-
makin mereka menikmati permainan. Hipotesis
yang diajukan adalah:

H2: Autonomy berpengaruh positif terha-
dap enjoyment pada Shopee Games di
aplikasi Shopee.

Tobon et al. (2020) mengatakan bahwa dalam
implementasi gamification, rewards termasuk
mekanisme permainan yang lazim digunak-
an (Xu et al., 2020). Przybylski et al. (2010)
dalam Xu ef al. (2020) menerangkan bahwa re-
wards mampu menstimulasi motivasi intrinsik
seseorang untuk dapat merasakan pengalaman
enjoyment yang lebih baik saat melakukan ak-
tivitas tertentu. Menurut teori Cognitive Evalu-
ation Theory (CET) oleh Deci & Ryan (2000),
memperoleh hadiah melalui gamification me-
mungkinkan peningkatan pengalaman kon-
sumen dalam mengakses fitur pada platform
dan mengarahkan pada enjoyment yang lebih
tinggi (Xu et al., 2020). Penelitian oleh Santini
et al. (2020) mengungkapkan bahwa pembe-
rian rewards mampu meningkatkan enjoyment
yang dirasakan (Shankar, 2021). Masih dalam
penelitian Shankar (2021) mengenai reward
gamification, Bittner & Shipper (2014) serta
Hamari (2013) menyebutkan bahwa sistem re-
wards yang digunakan oleh perusahaan dapat
membantu untuk memotivasi konsumen dalam
meningkatkan penggunaan aplikasi. Berdasar-
kan penjelasan tersebut, maka hipotesis yang
dibuat adalah:

H3: Rewards berpengaruh positif terhadap
enjoyment pada Shopee Games di ap-
likasi Shopee.

Konsumen umumnya merasa asyik dengan per-
mainan hingga merasa waktu berlalu lebih cepat
daripada biasanya. Bersumber dari Mauri et al.
(2011) dalam Xu et al. (2020), hal ini karena
kemungkinan mereka hanya menyadari aktivi-
tas yang sedang mereka jalani dan fokus pada
situasi tempat mereka sedang berada. Gamifi-
cation mampu membuat konsumen meneng-
gelamkan diri dalam dunia virtual dan sejenak
melarikan diri dari permasalahan dunia nyata.
Absorption konsumen dalam sebuah game
disebutkan dapat menghadirkan pengaruh posi-
tif terhadap enjoyment yang berlebih. Terdapat
temuan dari penelitian mengenai absorption
dalam konteks penggunaan internet oleh Bozo-
glan et al. (2014) bahwa munculnya enjoyment
berarti menandakan terdapat lebih banyak ab-
sorption yang dirasakan. Aspek dari absorption
mampu membangkitkan perasaan senang dan
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pada pengguna, di mana individu merasa teng-
gelam dalam suatu aktivitas yang dilakukan
untuk kepentingan dan kesenangannya sendiri
(Reychav & Wu, 2015).Dengan demikian, hi-
potesis yang diajukan adalah:

H4: Absorption berpengaruh positif terha-
dap enjoyment pada Shopee Games di
aplikasi Shopee.

Menurut Morschheuser et al. (2016) dalam
penelitian Xu et al. (2020), pada dasarnya
gamification berkembang dalam konteks com-
petition untuk menang. Berbagai properti yang
digunakan dalam gamification didesain untuk
membuat konsumen bersaing guna menca-
pai tujuan tertentu (Xu et al., 2020). Xu et al.
(2020) dalam studi menyatakan kepuasan yang
muncul dari competition dengan diri sendiri,
orang lain, ataupun sebuah sistem dapat me-
ningkatkan motivasi intrinsik konsumen dalam
mencapai hasil yang lebih baik dan selanjut-
nya berdampak pada pengalaman enjoyment.
Timbulnya perasaan enjoyment dapat diketahui
setelah pemain menyelesaikan permainan se-
hingga tingkat enjoyment yang mungkin timbul
akan dipengaruhi oleh apakah pemain menang
atau kalah dalam permainan (Abuhamdeh &
Csikszentmihalyi, 2011). Maka hipotesis seb-
agai berikut:
HS: Competition berpengaruh positif terha-
dap enjoyment pada Shopee Games di
aplikasi Shopee.

Online Purchase Intention

Online purchase intention didefinisikan seb-
agai sejauh mana kesediaan konsumen untuk
membeli produk atau layanan melalui toko di
saluran online (Pavlou, 2003). Dodds et al.
(1991) dan Schiffman & Kanuk (2000) dalam
Lee et al. (2019) menyatakan bahwa semakin
kuat tingkat pemikiran akan niat beli yang di-
miliki konsumen, maka akan semakin tinggi
pula keinginan konsumen untuk membeli suatu
produk. Berdasarkan He ef al. (2008) dalam Pe-
na-Garcia et al. (2020), tingginya tingkat online
purchase intention dari sekumpulan konsumen
merupakan salah satu pendukung dari berkem-
bangnya bisnis yang memanfaatkan saluran

online, seperti e-commerce. Kotler (2013) me-
nyebutkan bahwa purchase intention juga dapat
dipengaruhi oleh perasaan seseorang dan saat
berhadapan dengan situasi impulsif (Lee et al.,
2019). Pengaruh perasaan seseorang berhubun-
gan dengan preferensi pribadi seperti perasaan
menyenangkan saat bermain gamification se-
dangkan situasi yang impulsif mengacu pada
keadaan yang mampu mengubah niat pembe-
lian seperti ketika seseorang diperhadapkan
situasi saat memperoleh hadiah setelah meny-
elesaikan permainan.

Berdasarkan Huotari & Hamari (2017) dalam
Xu et al. (2020), enjoyment berkaitan dengan
sejauh mana individu mampu memperoleh pen-
galaman menyenangkan saat bermain game.
Cognitive Evaluation Theory memberikan pe-
mikiran bahwa ketika seseorang memandang
suatu aktivitas yang melibatkan teknologi me-
nyenangkan, maka motivasi intrinsik dalam
diri akan meningkat serta perilaku ekstrinsik
yang ditimbulkan akan terpengaruh (Xu ef al.,
2020). Enjoyment yang dirasakan seseorang
saat mengakses gamification termasuk pada
aplikasi disebutkan dapat menentukan apakah
konsumen akan berpartisipasi dalam lingkun-
gan belanja online dan pada akhirnya memen-
garuhi niat pembelian (Xu ef al., 2020). Saat
memiliki perasaan enjoyment, kesadaran akan
pengalaman positif menjadi tinggi sehingga in-
dividu akan terlibat dalam suatu respons kog-
nitif dan perilaku pengalaman positif (Smith ez
al., 2014). Perilaku positif yang timbul tersebut
dapat berupa perilaku yang berhubungan den-
gan intensi untuk melakukan pembelian. Dalam
artikel oleh Shankar (2021) juga disebutkan
bahwa gamification digunakan untuk menin-
gkatkan enjoyment yang dirasakan hingga se-
cara signifikan menumbuhkan niat perilaku
konsumen, seperti niat pembelian, niat untuk
adopsi, dan sikap dalam konteks yang beragam.
Dari pemaparan tersebut, hipotesis yang diusul-
kan:

H1: Consumer enjoyment berpengaruh posi-
tif terhadap online purchase intention
pada Shopee Games di aplikasi Shopee.
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Gambar 1. Model Penelitian

Competition

METODE PENELITIAN

Penelitian disusun dengan desain konklusif
yang dapat membantu menjawab pertanyaan
penelitian dengan menguji hipotesis dan menge-
tahui hubungan variabel. Penelitian mengadop-
si jenis penelitian deskriptif yang menjelaskan
karakteristik dengan hipotesis yang sudah din-
yatakan secara jelas (Malhotra, 2019). Dalam
mengembangkan penelitian, digunakan metode
kuantitatif dengan self-administered question-
naire untuk mengumpulkan data dan pengam-
bilan data dilakukan satu kali (single cross-
sectional design). Ada dua teknik pengumpulan
data, yaitu data primer dan sekunder. Dalam
mengumpulkan data primer, peneliti menyebar-
kan kuesioner dan data sekunder diperoleh dari
artikel, jurnal, buku, white paper.

Guna mendukung penelitian, dibutuhkan sam-
pel responden Warga Negara Indonesia beru-
sia 18-55 tahun berdomisili di Indonesia serta
menggunakan aplikasi Shopee untuk berbelan-
ja dan bermain game dalam fitur Shopee Games
dalam enam bulan terakhir. Teknik sampling
yang digunakan adalah non-probability sam-
pling dengan jenis sampling yaitu purposive
sampling, menentukan sampel dengan kriteria
tertentu. Kuesioner disebarkan dengan bantuan
media internet dan sosial media untuk men-
jangkau sampel yang lebih luas.

Model penelitian yang dikembangkan merujuk
dari penelitian terdahulu yang berjudul “En-

Online Purchase
Intention

hancing Consumer Online Purchase Intention
Through Gamification in China: Perspective
of Cognitive Evaluation Theory” oleh Xu et al.
(2020). Pada penelitian ini, akan meneliti din-
amika gamification terhadap enjoyment serta
pengaruhnya kepada online purchase intention
pada Shopee Games di aplikasi Shopee. Ada-
pun kebaruan penelitian ini adalah penelitian
dilakukan tidak hanya pada satu permainan, na-
mun dilakukan perluasan pada sekelompok per-
mainan dalam Shopee Games. Selain itu, plat-
form e-commerce dan unit analisis penelitian
yang ditetapkan dipilih berdasarkan beberapa
pertimbangkan dalam konteks Indonesia. Mo-
del penelitian yang diajukan dalam penelitian
ini ditunjukkan pada Gambar 1.

Terdapat 6 variabel yang diteliti, yaitu auton-
omy, rewards, absorption, competition yang
merupakan dinamika gamification, kemudian
enjoyment dan online purchase intention. Indi-
kator yang digunakan sebagai pengukuran vari-
abel diadopsi dari Xu et al. (2020), kecuali vari-
abel online purchase intention mengacu pada
Pena-Garcia et al. (2020) yang lebih tepat digu-
nakan dalam konteks penelitian Shopee Games.
Dilakukan analisis back translation dan word-
ing test terhadap setiap ifem pernyataan untuk
memverifikasi apakah kalimat yang digunakan
sudah baik, tidak menimbulkan ambiguitas, dan
mudah dicerna sehingga layak akan akan dise-
barkan kepada target responden. Pengukuran
variabel dilakukan menggunakan 5 skala /ikert,
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Tabel 1. Tabel Operasionalisasi Variabel

117

Variabel Indikator
Saat bermain
AUTI1 Merasa bebas memutuskan apa yang harus dilakukan.
Autonomy . .. oo
AUT2 Memilih sesuai minat dan nilai sebenarnya.
AUT3 Melakukan sesuatu dengan cara sendiri.
Saat bermain
REWI1 Hadiah meningkatan keterlibatan bermain.
Rewards REW2 Mendapatkan lebih banyak poin sebagai hadiah.
REW3 Mendapatkan status/level lebih tinggi sebagai hadiah.
REW4 Dorongan membuka level yang berbeda di aplikasi.
Saat bermain
ABSI1 Lupa akan sekitar.
Absorption ABS2 Waktu berlalu.
ABS3 Tenggelam (dalam permainan).
ABS4 Sulit melepas diri.
Saat bermain
COM1 Persaingan intens.
Competition COM2 Peserta lain menjadi ancaman.
COM3 Persaingan antar pemain.
COM4 Kompetisi meningkatkan partisipasi.
Permainan itu
Enjoyment ENJ1 menarik.
ENJ2 menyenangkan.
ENJ3 mengasyikkan.
Setelah bermain
. . OPI1 Niat melakukan pembelian.
Online Purchase Intention OPI2 Memprediksi apa yang harus dibeli di masa depan.
OPI3 Bertransaksi segera.

Sumber: Olahan Peneliti

yang mana skala (1) adalah sangat tidak setuju
hingga skala (5) adalah sangat setuju.

HASIL PENELITIAN

Dari pelaksanaan penyebaran kuesioner pene-
litian, terdapat 265 responden yang berparti-
sipasi, namun 10 responden tidak memenuhi
kriteria pada pertanyaan penyaring dan 1 re-
sponden memberikan pola jawaban yang sama
untuk seluruh pernyataan sehingga data tidak
digunakan untuk analisis lebih lanjut. Dengan
demikian, data yang digunakan adalah 254 re-
sponden. Kemudian, data dari responden terse-
but diolah menggunakan software SmartPLS
3.2.9. Untuk validitas item indikator dikatakan
valid dengan nilai KMO > 0,5, factor loadings
> 0,5, dan Bartlett’s Test of Sphericity < 0,05
serta dikatakan reliabel jika nilai Cronbach's
Alpha > 0,6 (Malhotra, 2019).

Mayoritas responden berjenis kelamin perem-
puan dengan persentase 83% serta rentang usia
18-25 tahun sebesar 90%. Domisili responden

paling banyak berada di Jabodetabek yaitu
57%, pendidikan terakhir atau yang sedang
dijalankan adalah S1 sebanyak 50%, dan pe-
kerjaan mayoritas yaitu pelajar/mahasiswa se-
banyak 81%. Intensitas berbelanja responden
di Shopee per bulan mayoritas adalah 2-5 kali
sebanyak 62% dengan pengeluaran Rp100.001-
Rp500.000 mendominasi dan kategori yang
paling banyak dibeli adalah fashion. Untuk
intensitas bermain Shopee Games per bulan
paling banyak 2-5 kali dengan persentase 48%
dan permainan yang paling banyak dimainkan
adalah Shopee Tanam.

Analisis model pengukuran dilakukan dengan
pengujian internal consistency melihat nilai
Cronbach's Alpha senilai > 0,6 serta compos-
ite reliability > 0,7 (Malhotra, 2019; Hair et
al., 2011) dan pengujian menunjukkan seluruh
variabel memenuhi kriteria reliabilitas. Cron-
bach’s Alpha dan composite reliability tertinggi
ada pada variabel enjoyment (0,906 dan 0,941).

Untuk discriminant validity, nilai cross load-
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Tabel 2. Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Indikator

Validitas Reliabilitas
Variabel Indikator Bartlett's Factor Cronbach's
KMO Tost Loading Keterangan Alpha Keterangan
Autonomy AUTI1 0,739 Valid
AUT2 0,643 0,003 0,798 Valid 0,613 Reliabel
AUT3 0,749 Valid
Rewards REW1 0,675 Valid
REW2 0,747 Valid
14 ’ Reliabel
REW3 0,7 0,000 0.754 Valid 0,696 eliabe
REW4 0,736 Valid
Absorption ABSI 0,887 Valid
ABS2 0,945 Valid .
ABS3 0,853 0,000 0.921 Valid 0,944 Reliabel
ABS4 0,953 Valid
Competition COM1 0,911 Valid
COM2 0,899 Valid .
COM3 0,839 0,000 0.921 Valid 0,905 Reliabel
COM4 0,811 Valid
Enjoyment ENJI1 0,943 Valid
ENJ2 0,756 0,000 0,944 Valid 0,947 Reliabel
ENJ3 0,966 Valid
Online OPI1 0,886 Valid
Purchase OPI2 0,736 0,000 0,925 Valid .
. 4 > g 0,886 Reliabel
Intention OPI3 0,904 Valid

Sumber: Output SPSS dan Hasil Olahan Peneliti

Tabel 3. Hasil Uji Cross Loadings Indikator

AUT REW ABS COM ENJ OPI
AUTI1 0,742 0,305 0,247 0,152 0,327 0,273
AUT2 0,806 0,331 0,312 0,254 0,473 0,330
AUT3 0,857 0,279 0,249 0,169 0,471 0,258
REW1 0,272 0,704 0,138 0,287 0,225 0,222
REW?2 0,276 0,739 0,134 0,151 0,288 0,266
REW3 0,307 0,785 0,237 0,203 0,318 0,184
REW4 0,292 0,799 0,375 0,320 0,450 0,285
ABSI 0,287 0,233 0,828 0,555 0,300 0,517
ABS2 0,305 0,308 0,866 0,552 0,445 0,467
ABS3 0,287 0,302 0,879 0,539 0,442 0,437
ABS4 0,269 0,232 0,856 0,580 0,312 0,541
COM1 0,279 0,257 0,581 0,875 0,303 0,573
COM2 0,146 0,240 0,597 0,855 0,221 0,558
CcoM3 0,185 0,264 0,566 0,905 0,293 0,590
COM4 0,221 0,354 0,527 0,865 0,320 0,505
ENJ1 0,460 0,364 0,381 0,274 0,894 0,378
ENJ2 0,512 0,450 0,417 0,332 0,925 0,405
ENJ3 0,505 0,410 0,440 0,310 0,932 0,415
OPI1 0,332 0,276 0,418 0,569 0,386 0,896
OPI2 0,313 0,286 0,556 0,568 0,400 0,898
OPI3 0,315 0,297 0,535 0,567 0,383 0,892

Sumber: Output SPSS dan Hasil Olahan Peneliti

ings indikator dari tiap konstruk memiliki ni-
lai lebih tinggi dibandingkan dengan pada blok
konstruk lainnya, Fornell-Larcker variabel
memiliki varians paling banyak terhadap kon-
struknya sendiri, dan nilai Heterotrait-Mono-

trait Ratio (HTMT) < 1 sehingga memenuhi
kriteria discriminant validity. Pengujian con-
vergent validity dengan melihat outer loadings
sebesar > 0,7 dengan cut off > 0,6 dan Average
Variance Extracted (AVE) > 0,5 yang seluruh-
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Tabel 4. Discriminant validity: Heterotrait—monotrait (HTMT)

ABS AUT COM ENJ OPI REW
ABS
AUT 0,415
COM 0,732 0,288
ENJ 0,487 0,647 0,358
OPI 0,649 0,447 0,716 0,488
REW 0,345 0,506 0,374 0,502 0,383
Sumber: Output SmartPLS dan Hasil Olahan Peneliti
Tabel 5. Path Coefficient
Path Coefficient Origin(a(l).)S’amp le Sampé\e/‘[;\/lean Stand(c;}:;iDDEe\\;l)'ation t-values p-values
ENJ — OPI 0,436 0,437 0,047 9,172 0,000
AUT — ENJ 0,366 0,365 0,071 5,156 0,000
REW — ENJ 0,225 0,233 0,073 3,077 0,001
ABS — ENJ 0,251 0,247 0,070 3,574 0,000
COM — ENJ 0,006 0,011 0,059 0,106 0,458
Sumber: Output SmartPLS dan Hasil Olahan Peneliti
Tabel 6. Hasil Uji Model Fit
Saturated Model Estimated Model

SRMR

0,063 0,129

Sumber: Output SmartPLS dan Hasil Olahan Peneliti

nya memenuhi kriteria.

Dalam analisis model struktural, collinearity
menggunakan nilai Variance Inflation Factor
(VIF) antara 1,000 hingga 1,832 sehingga tidak
ada kolinearitas antar variabel serta R? enjoy-
ment adalah 0,413 dan online purchase inten-
tion adalah 0,190. Q? enjoyment dan online
purchase intention bernilai > 0 berarti terdapat
relevansi prediktif dari path model. Untuk f* se-
luruh hubungan memiliki efek, kecuali compe-
tition ke enjoyment yaitu 0,000.

Nilai path coefficient menunjukkan hasil positif
sehingga hubungan antar variabel positif. Pene-
litian menggunakan one-tailed sehingga t-value
dan p-value signifikan pada > 1,645 dan < 0,05.
Terdapat empat hubungan yang memenuhi kri-
teria t-value dan p-value yaitu enjoyment ke on-
line purchase intention dengan t-value (9,172)
dan p-value (0,000), autonomy ke enjoyment
dengan t-value (5,156) dan p-value (0,000), re-
wards ke enjoyment dengan t-value (3,077) dan
p-value (0,001), serta absorption ke enjoyment
dengan t-value (3,574) dan p-value (0,000). Se-
mentara untuk competition ke enjoyment tidak

memenuhi kriteria dengan t-value (0,206) dan
p-value (0,458).

Dari pengujian terhadap model fit, nilai Stan-
dardized Root Mean Square Residual (SRMR)
yaitu 0,063 dengan cut-off < 0,08 sehingga data
dan model dikatakan memiliki kecocokan yang
baik ( good fit).

H1: Consumer enjoyment berpengaruh posi-
tif terhadap online purchase intention
pada Shopee Games di aplikasi Shopee

Penelitian Xi & Hamari (2020) dalam Xu et
al. (2020) menyebutkan enjoyment merupakan
motivasi intrinsik inti penting, termasuk dari
perspektif pemasaran online. Kemudian, enjoy-
ment mampu mendorong konsumen memiliki
perilaku konsumen tertentu, terutama kaitan-
nya dengan konsumsi online (Xu et al., 2020).
Shankar (2021) menyebut bahwa gamification
digunakan untuk meningkatkan enjoyment
hingga menumbuhkan niat perilaku konsumen,
seperti niat pembelian. Menurut Bunchball
(2010), enjoyment adalah motivasi yang mam-
pu menentukan apakah konsumen berpartisipa-
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Tabel 7. Ringkasan Hipotesis

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Path Coeff t-values p-values PeI:;sigan Hﬁfi;?iﬁ;ﬁn
Consumer enjoyment berpengaruh positif terhadap online Data Data
HI renjoy rpengarun posthi’ terhadap 0,436 9172 0,000 mendukung  mendukung
purchase intention pada Shopee Games di aplikasi Shopee. hipotesis hipotesis
Autonomy berpengaruh positif terhadap enjoyment pada Data Data
H2 v ¥ berpengaruh p P enjoy p 0,366 5,156 0,000 mendukung mendukung
Shopee Games di aplikasi Shopee. hipotesis hipotesis
.\ . Data Data
3 Rewards berpengaruh pOSIItlf terhadap enjoyment pada 0.225 3.077 0.001 mendukung mendukung
Shopee Games di aplikasi Shopee. hipotesis hipotesis
Absorption berpengaruh positif terhadap enjoyment pada Data Data
H4 P pengarui p P enjoy P 0,251 3,574 0,000 mendukung mendukung
Shopee Games di aplikasi Shopee. hipotesis hipotesis
. .. . Data tidak Data tidak
H5 Competition berpenggruh positif terhadap enjoyment pada 0.006 0.106 0.458 mendukung mendukung
Shopee Games di aplikasi Shopee. hipotesis hipotesis

Sumber: Output SmartPLS dan Hasil Olahan Peneliti

si dalam lingkungan belanja dan memengaruhi
purchase intention. Xi & Hamari (2020) lebih
lanjut mengatakan enjoyment dalam permainan
merupakan penentu utama niat pembelian on-
line konsumen (Xu et al., 2020).

Pada konteks Shopee Games, ketika pengguna
merasakan enjoyment saat bermain, maka tim-
bul perilaku berupa niat melakukan pembelian
secara online (online purchase intention) pada
aplikasi Shopee. Konsumen yang memiliki
perasaan yang baik akan permainan dapat den-
gan mudah untuk mengeluarkan respon kogni-
tif yang positif (Smith et al., 2014). Perasaan
senang dan asyik yang dialami oleh pengguna
dalam bermain akan menimbulkan perilaku
positif dari dalam diri pengguna tersebut. Re-
spon positif kemudian dapat disalurkan melalui
beberapa bentuk, seperti keinginan untuk terus
bermain, berselancar di aplikasi, maupun ber-
belanja online di aplikasi Shopee menggunakan
hadiah dari permainan yang dimainkan.

H2: Autonomy berpengaruh positif terha-
dap enjoyment pada Shopee Games di
aplikasi Shopee

Penelitian Deci & Ryan (1980) menekankan
bahwa motivasi dan sikap positif konsumen
dapat dihasilkan melalui motivasi intrinsik
yang dihasilkan oleh salah satu dinamika gami-
fication yaitu autonomy yang mampu mening-
katkan consumer enjoyment (Xu et al., 2020).
Temuan Kim et al. (2015) tentang video games

ikut mendukung hipotesis ini yang mana me-
nyatakan bahwa peran aufonomy mampu men-
ciptakan rasa emjoyment. Hasil eksperimen
dalam penelitian mengindikasikan bahwa au-
tonomy dapat memberikan pengaruh langsung
pada enjoyment (Kim et al., 2015). Kemudian,
Przybylski et al. (2010) menemukan bahwa pe-
main yang mengalami tingkat autonomy lebih
besar akan mengalami enjoyment lebih besar
pula.

Shopee Games memberikan kebebasan bagi
pengguna untuk memilih permainan sesuai
preferensi mereka dengan menyediakan bebera-
pa jenis permainan, yaitu Shopee Candy, Shop-
ee Tanam, Shopee Capit, Shopee Tebak Kata,
Shopee Bubble, Shopee Run, Shopee Pets, dan
Shopee Lucky Prize. Selain itu, Shopee Games
memberikan kebebasan untuk menentukan cara
mereka sendiri untuk bermain, namun tetap
menyediakan bantuan ketika pengguna mem-
butuhkan. Dinamika autonomy tersebut mampu
memberikan perasaan emjoyment saat sedang
bermain.

H3: Rewards berpengaruh positif terhadap
enjoyment pada Shopee Games di ap-
likasi Shopee

Penelitian Santini et al. (2020) mengungkap-
kan rewards mampu meningkatkan enjoyment
yang dirasakan (Shankar, 2021). Masih dalam
penelitian Shankar (2021), Bittner & Shipper
(2014) dan Hamari (2013) menyebutkan bahwa
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rewards memotivasi konsumen meningkatkan
penggunaan aplikasi. Pengaruh rewards terha-
dap enjoyment dikonfirmasi oleh temuan pene-
litian Johnson et al. (2018) yang mengungkap-
kan rewards yang lebih tinggi menghasilkan
enjoyment yang lebih tinggi.

Rewards yang diberikan Shopee Games beru-
pa point yang dapat ditukar dengan voucher
belanja, Koin Shopee, Shopee Pay, uang tu-
nai, hingga barang tertentu. Pengguna Shopee
Games dapat memilih sendiri hadiah yang akan
didapatkan dalam menu yang disediakan di se-
tiap permainan. Beberapa permainan Shopee
Games juga memberikan daily rewards secara
cuma-cuma bagi pengguna yang rutin men-
gunjungi permainan setiap hari. Mngetahui re-
wards yang akan didapatkan setelah bermain
membuat pemain merasakan enjoyment ketika
memainkan permainan Shopee Games.

H4: Absorption berpengaruh positif terha-
dap enjoyment pada Shopee Games di
aplikasi Shopee

So et al. (2012) menyatakan bahwa absorption
dapat merepresentasikan enjoyment yang dira-
sakan. Terdapat temuan dari penelitian men-
genai absorption dalam konteks penggunaan
internet oleh Bozoglan et al. (2014) bahwa
munculnya enjoyment berarti menandakan ter-
dapat lebih banyak absorption yang dirasakan.
Aspek dari absorption mampu membangkitkan
perasaan senang dan pada pengguna, di mana
individu merasa tenggelam dalam suatu akti-
vitas yang dilakukan untuk kepentingan dan
kesenangannya sendiri (Reychav & Wu, 2015).

Dari pemaparan dan hasil penelitian, diketa-
hui bahwa ada pengaruh positif dari autonomy
terhadap enjoyment. Ketika bermain Shopee
Games, pengguna merasa permainan tersebut
mampu membuat mereka seakan turut terlibat
dan masuk menjadi bagian dari permainan yang
sedang dimainkan. Shopee Games juga mampu
membuat pengguna menghabiskan waktu ber-
lama-lama berada di dalam aplikasi Shopee un-
tuk bermain. Hal tersebut berpengaruh terhadap
meningkatnya enjoyment yang dirasakan.

HS: Competition berpengaruh positif terha-
dap enjoyment pada Shopee Games di
aplikasi Shopee

Aktivitas menantang seringkali terlihat tidak
lebih menyenangkan daripada aktivitas yang
relatif mudah (Abuhamdeh & Csikszentmih-
alyi, 2011). Perasaan enjoyment dapat diketahui
setelah menyelesaikan permainan sehingga en-
joyment akan dipengaruhi oleh apakah pemain
menang atau kalah (Abuhamdeh & Csikszent-
mihalyi, 2011). Huotari & Hamari (2017) mem-
berikan argumen bahwa meskipun gamification
terdiri dari beberapa elemen, tidak semua ele-
men berhasil menarik pemain (Xu ef al., 2020).
Terdapat penelitian yang menyatakan competi-
tion memberikan efek negatif ketika berlebihan
atau dirancang tidak baik sehingga tidak turut
mempertimbangkan karakteristik dari pemain
(Qiu & Benbasat, 2010 dalam Xu ef al., 2020).

Ketika Shopee Games menggunakan me-
kanisme gamification yang mengharuskan pe-
main untuk berkompetisi dalam mendapatkan
tambahan hadiah, pemain akan merasa bahwa
mereka dituntut untuk bermain dengan cara
sedemikian rupa agar dapat mengalahkan pe-
main lainnya. Hal ini nampaknya akan mem-
buat pemain tidak merasa sepenuhnya dapat
menikmati permainan dengan baik. Terlebih,
dalam berkompetisi tentu akan ada pemain
yang menang dan kalah. Pemain yang mengala-
mi kekalahan akan merasakan efek negatif dari
permainan yang dapat menimbulkan hilangnya
enjoyment yang dirasakan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Peningkatan belanja melalui e-commerce mem-
buat berbagai layanan e-commerce terus bersa-
ing memberikan inovasi yang menarik, salah
satunya dengan gamification. Gamification
memiliki sejumlah dinamika yang memberi-
kan pengalaman bermain, seperti autonomy,
rewards, absorption, dan competition terha-
dap enjoyment dan online purchase intention.
Penelitian ini merupakan replikasi dari peneli-
tian Xu et al. (2020) mengenai bagaimana on-
line purchase intention dapat dipengaruhi oleh
dinamika gamification. Dalam penelitian ini,
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permainan yang diteliti adalah Shopee Games
di aplikasi Shopee. Dari hasil penelitian, empat
hipotesis dapat diterima dan satu hipotesis dito-
lak, yaitu competition terhadap enjoyment.

Penelitian ini dapat memberikan pengetahuan
tambahan mengenai kontribusi beberapa fak-
tor dalam Cognitive Evaluation Theory (CET)
yang diaplikasikan sebagai dinamika gamifica-
tion. Selain itu, temuan dapat membantu mem-
perkuat penggunaan Cognitive Evaluation The-
ory (CET) dalam penelitian gamification serta
dapat dicoba untuk diimplementasikan pada
konteks yang berbeda. Penelitian ini juga dapat
menjadi evaluasi untuk selanjutnya dapat me-
nyertakan cross cultural factors dalam meng-
gunakan fitur Shopee Games. Guna mendorong
timbulnya intensi pembelian, menambahkan
fitur khusus untuk produk rekomendasi dalam
Shopee Games dapat dilakukan sebagai kesem-
patan atas respon positif yang dihasilkan peng-
guna setelah bermain Shopee Games.

Terdapat beberapa keterbatasan yang ditemu-
kan dalam penelitian. Pertama, penelitian han-
ya berfokus pada permainan di aplikasi Shopee,
sedangkan masih banyak aplikasi e-commerce
yang mengimplementasikan gamification se-
hingga kemungkinan dapat memberikan hasil
penelitian yang berbeda. Kedua, cakupan pene-
litian hanya pada gamification dan tidak mengi-
kutsertakan gamification dalam fitur lain seperti
dalam review dan referral. Ketiga, penelitian
dilakukan secara general terhadap permainan
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di fitur Shopee Games sehingga temuan belum
dapat menjelaskan permainan di Shopee Games
secara spesifik. Selanjutnya, dinamika gamifi-
cation diturunkan dari Cognitive Evaluation
Theory (CET). Mengacu pada game dynam-
ics oleh Bunchball (2010), masih banyak din-
amika gamification yang dapat dibahas. Tera-
khir, penelitian belum dapat menjelaskan serta
mempertimbangkan apakah terdapat faktor lain
yang memengaruhi hasil penelitian, seperti per-
bedaan budaya, jenis kelamin, dan usia dari re-
sponden.

Terdapat hal yang dapat ditingkatkan untuk
penelitian selanjutnya, yaitu membahas gami-
fication di berbagai aplikasi e-commerce lain-
nya untuk mendapatkan pengetahuan lebih luas
mengenai penggunaan gamification yang ber-
beda, meneliti implementasi gamification pada
fitur lain untuk memberikan pengetahuan men-
genai penggunaan gamification keseluruhan
pada aplikasi Shopee, dan meneliti masing-ma-
sing permainan di Shopee Games. Hal tersebut
akan memberikan temuan yang lebih baik dan
spesifik terhadap setiap permainan, menambah
beberapa dinamika gamification yang belum
dimasukkan dalam penelitian ini untuk dapat
menggambarkan pengaruh gamification den-
gan lebih dalam dan baik, dan mempertimbang-
kan serta mencari tahu beberapa faktor seperti
perbedaan budaya, jenis kelamin, dan usia yang
kemungkinan akan memengaruhi hasil peneli-
tian.
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