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Abstrak

Penelitian ini mengeksplorasi penerapan gamifikasi dalam program loyalitas aplikasi mobile
di Indonesia, berfokus pada perilaku konsumen. Menggunakan metode tinjauan literatur dari
20 artikel yang diperoleh melalui Google Scholar antara tahun 2014 hingga 2024, penelitian
ini mengkaji program loyalitas yang menggunakan elemen gamifikasi. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa gamifikasi efektif meningkatkan kepuasan pelanggan, keterlibatan, dan
loyalitas melalui pengalaman yang menyenangkan dan bermanfaat. Berbagai perusahaan di
Indonesia telah berhasil mengintegrasikan elemen seperti poin, level, papan peringkat,
tantangan, dan hadiah dalam program loyalitas mereka. Namun, penerapan gamifikasi
menghadapi tantangan seperti desain yang tidak sesuai dengan audiens, infrastruktur digital
yang belum merata, dan hadiah yang kurang menarik. Kesimpulan penelitian menekankan
pentingnya empat pilar utama untuk keberhasilan gamifikasi: mekanika yang sederhana dan
menyenangkan, integrasi dengan kebutuhan pelanggan, rasa terhubung dan komunitas, serta
estetika yang menarik dan kemudahan penggunaan. Gamifikasi, jika diterapkan dengan
tepat, memiliki potensi besar untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dan mencapai tujuan
bisnis di era digital yang kompetitif.
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PENDAHULUAN

Saat ini, perusahaan semakin bersaing untuk menguasai pangsa pasar melalui digitalisasi.
Internet membuka berbagai cara baru bagi perusahaan untuk mempromosikan produk atau
layanan mereka. Aspek ini menjadi sangat penting dalam e-bisnis karena memacu munculnya
model dan strategi pemasaran yang inovatif. Wahyono (dalam Saputra dan Handani, 2016)
menyatakan bahwa metode promosi manual dan konvensional kini dianggap tidak efektif
lagi untuk mengembangkan pasar karena memiliki keterbatasan ruang dan waktu serta
memerlukan biaya tinggi dengan cakupan penetrasi pasar yang terbatas. Untuk menciptakan
strategi pemasaran yang inovatif, perusahaan perlu mengeksplorasi berbagai pendekatan
yang mungkin dapat dilakukan. Dalam beberapa tahun terakhir, kemajuan dalam game
online dan perangkat lunak telah diterapkan pada e-bisnis, menghasilkan tren baru yang
menarik bagi kepuasan pelanggan dan mendorong partisipasi aktif melalui strategi
"gamifikasi" (Teoténio dan Reis, 2018).

YUME : Journal of Management, 7(2), 2024 | 776


mailto:wilaryanugraha@gmail.com

Menjelajahi Peran Gamifikasi Dalam Loyalty Program Di Indonesia....

Gamifikasi, yang didefinisikan sebagai penggunaan elemen dan mekanika permainan
dalam konteks non-game (Taruli et al, 2020), menghadirkan solusi inovatif untuk
meningkatkan engagement dan loyalitas pelanggan di Indonesia. Konsep ini, yang digagas
oleh Nick Pelling pada tahun 2002 (Taruli et al., 2020), telah terbukti efektif dalam membuat
produk dan layanan lebih menyenangkan, menarik, dan memotivasi pengguna (Teoténio dan
Reis, 2018). Di era digital ini, gamifikasi dalam aplikasi memainkan peran penting dalam
shaping interaksi pelanggan dengan platform. Gamifikasi dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan terhadap layanan dan mendorong partisipasi mereka dalam berbagai aktivitas
yang ditawarkan (Saputra dan Handani, 2016). Hal ini, pada gilirannya, dapat menumbuhkan
loyalitas pelanggan melalui pemberian insentif dan hadiah yang menarik (Hofacker et al.,
2016; Nichora, 2023). Penerapan gamifikasi dalam strategi pemasaran digital tidak hanya
membantu menarik pelanggan baru, tetapi juga mempertahankan pelanggan yang sudah ada
dengan cara yang inovatif dan menyenangkan (Jeremiah dan Tarigan, 2023). Di Indonesia,
gamifikasi, meskipun tergolong konsep baru dalam dunia marketing, telah menunjukkan
potensinya untuk meningkatkan engagement, kepuasan, dan komitmen pelanggan terhadap
produk atau layanan yang ditawarkan.

Penelitian yang dilakukan oleh (Hwang dan Choi 2020) menyebutkan bahwa loyalitas
terhadap loyalty program menggunakan gamifikasi secara signifikan lebih tinggi jika
dibandingkan dengan loyalty program tanpa gamifikasi. Walaupun gamifikasi menawarkan
banyak potensi untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, penting untuk diingat bahwa
penerapannya yang tidak tepat dapat membawa konsekuensi negatif. Hal ini dapat terjadi
jika elemen gamifikasi tidak sesuai dengan kebutuhan, dan preferensi pelanggan di
Indonesia. Penggunaan elemen gamifikasi yang tidak menarik atau membingungkan dapat
membuat pengguna merasa tidak termotivasi untuk berpartisipasi dalam program loyalitas.
Jika pengguna tidak merasakan manfaat nyata dari gamifikasi, mereka mungkin akan
berhenti menggunakan program dan loyalitas mereka terhadap perusahaan pun dapat
menurun.

Selain itu, misinterpretasi nilai-nilai yang ingin disampaikan perusahaan melalui
gamifikasi juga dapat menimbulkan efek negatif. Contohnya, jika program gamifikasi
dianggap manipulatif, hal ini dapat merusak citra perusahaan dan menghambat interaksi
pelanggan dengan program. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk melakukan riset
dan memahami dengan baik perilaku pelanggan di Indonesia sebelum menerapkan
gamifikasi dalam program loyalitas. Pendekatan yang tepat harus berfokus pada desain
elemen gamifikasi yang menarik, relevan, dan bermanfaat bagi target pelanggan. Maka dari
itu penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang mendukung loyalitas
pelanggan dalam konteks gamifikasi pada loyalty program aplikasi mobile di Indonesia.
Dengan memahami faktor-faktor ini, perusahaan dapat merancang program gamifikasi yang
lebih efektif dan sesuai dengan budaya dan perilaku konsumen Indonesia, sehingga
memaksimalkan manfaatnya untuk meningkatkan loyalitas dan mencapai tujuan bisnis.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan metode tinjauan literatur untuk mengidentifikasi dan
membahas penelitian yang relevan terkait program loyalitas yang menggunakan gamifikasi
pada aplikasi mobile. Tinjauan ini bertujuan untuk mengkaji kondisi terkini dan
perkembangan penting dalam penerapan gamifikasi. Proses penelitian terdiri dari tiga
langkah utama:

1. Pertanyaan penelitian dirumuskan untuk memandu analisis dan memperoleh wawasan
tentang topik. Pertanyaan penelitian meliputi:
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Q! :Bagaimana gamifikasi diterapkan dalam program loyalitas di Indonesia?

Q2 : Apa tantangan dan peluang dalam mengimplementasikan gamifikasi pada program
loyalitas di Indonesia?

2. Kata kunci yang digunakan dalam pencarian antara lain: loyalitas pelanggan, gamifikasi,
tinjauan literatur loyalitas pelanggan, gamifikasi untuk loyalitas pelanggan. Proses
pencarian dilakukan dengan melalui Google Scholar 2014-2024.

3. Artikel disaring berdasarkan kriteria tertentu, yang dapat memberikan bukti empiris
tentang dampak program loyalitas yang di berikan elemen gamifikasi. Proses penyaringan
melibatkan beberapa tahap:

a. Pencarian awal menggunakan string pencarian yang telah ditentukan.
b. Menyaring hasil pencarian berdasarkan kriteria kelayakan.
c. Analisis lebih lanjut berdasarkan judul, kata kunci dan abstrak.
d. Membaca dan meninjau isi dan kesimpulan artikel.
Hasilnya, sebanyak 20 artikel memenubhi kriteria dan dipilih untuk dianalisis lebih lanjut.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Di era digital yang serba cepat ini, persaingan di industri penyedia jasa kian memanas.
Banyak perusahaan saling berebut pangsa pasar dengan menawarkan kemudahan layanan
pemesanan berbasis teknologi. Konsumen dimanjakan dengan kemudahan memesan melalui
smartphone, tanpa perlu mencetak bukti fisik, dan dapat dilakukan kapanpun dan
dimanapun. Ditengah persaingan ketat ini, strategi gamifikasi hadir sebagai solusi.
Gamifikasi didefinisikan sebagai sebuah pendekatan untuk meningkatkan layanan dengan
memberikan pengalaman seperti permainan untuk meningkatkan nilai pengguna (Huotari
dan Hamari 2012; Wolf 2019; Koivisto dan Hamari 2019).

Dalam konteks pemasaran digital (Milanesi et al 2023) mengatakan gamifikasi sebagai
strategi pemasaran yang mengintegrasikan elemen dan prinsip permainan, seperti sistem
skor, tingkatan, dan penghargaan, ke dalam situasi yang tidak berhubungan langsung
dengan permainan. Selain itu gamifikasi dapat membantu mencapai tujuan bisnis (Hofacker
et al 2016). Penerapan gamifikasi yang tepat dalam pemasaran dapat memberikan berbagai
manfaat bagi bisnis, seperti berikut:

1. Meningkatkan keterlibatan pelanggan, gamifikasi dapat membuat interaksi dengan brand
menjadi lebih menarik dan menyenangkan, mendorong pengguna untuk menghabiskan
lebih banyak waktu dalam platform atau website (Shahisa dan Aprilianty 2022; Teoténio
dan Reis 2018; Nichora 2023; Hofacker et al 2016)

2. Meningkatkan kepuasan pelanggan, melalui konversi penjualan dimana gamifikasi
menawarkan hadiah, poin, dan lencana yang dapat ditukarkan dengan berbagai benefit.
hal ini memberikan nilai tambah bagi pelanggan yang dapat dapat mendorong pengguna
untuk melakukan pembelian terus meneru (Shahisa dan Aprilianty 2022; Milanesi et al
2023; Putri dan Karim 2020)

3. Meningkatkan loyalitas pelanggan, gamifikasi dapat membangun hubungan yang lebih
kuat dengan pelanggan, mendorong mereka untuk kembali dan berpartisipasi dalam
program-program loyalitas. (Saputra dan Handani 2016; Hofacker et al 2016; Wolf 2019;
Jeremiah dan Tarigan 2023; Nichora 2023)

4. Gamifikasi dapat meningkatkan brand love dan citra merek melalui word-of-mouth
marketing (Hsu dan Chen, 2018)

5. Mengumpulkan Data Pelanggan, gamifikasi dapat membantu mengumpulkan data
tentang perilaku dan preferensi pelanggan, yang dapat digunakan untuk meningkatkan
strategi pemasaran. (Ray et al 2021)
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Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa gamifikasi dapat menjadi alat yang
efektif untuk meningkatkan partisipasi dan motivasi pelanggan dalam berbagai tugas dan
aktivitas. Hal ini dapat membantu menjaga loyalitas pelanggan dan memenangkan
persaingan di era digital yang kompetitif. Penerapan gamifikasi dalam program loyalitas
aplikasi dapat menjadi pembeda yang signifikan, menarik minat pelanggan baru, dan
mempertahankan pelanggan setia. Dengan menawarkan pengalaman yang menyenangkan
dan bermanfaat, gamifikasi dapat membantu bisnis membangun hubungan yang lebih kuat
dengan pelanggan dan mencapai tujuan bisnis mereka.

Program loyalitas yang menggunakan gamifikasi adalah transformasi dari program
loyalitas konvensional dengan penambahan elemen-elemen permainan yang lebih menarik
dengan cara memberikan insentif kepada konsumen untuk meningkatkan efektifitas program
loyalitas (Hwang dan Choi 2020). Penelitian ini mengakui gamifikasi sebagai salah satu cara
untuk memperkuat loyalitas konsumen terhadap program loyalitas. Berbagai jenis permainan
dapat diaplikasikan dalam gamifikasi pemasaran, mulai dari permainan sederhana seperti
kuis dan teka-teki hingga permainan yang lebih kompleks dengan strategi dan alur cerita
yang menarik. Hadiah yang ditawarkan pun beragam, mulai dari poin, lencana, pencapaian,
hingga mata uang virtual atau poin yang dapat ditukar dengan hadiah yang disediakan. Salah
satu strategi gamifikasi yang populer adalah penggunaan papan peringkat. Dengan
menunjukkan skor dan pencapaian pemain lain, papan peringkat mendorong rasa persaingan
dan memotivasi pengguna untuk meningkatkan performa mereka. Elemen ini dapat memicu
rasa ingin tahu, keinginan untuk diakui, dan rasa bangga atas pencapaian yang diraih.

Menurut Teoténio dan Reis (2018) dalam penelitiannya mengidentifikasi beberapa elemen
gamifikasi yang umum digunakan dalam bisnis, yaitu:

1. Poin adalah elemen dasar gamifikasi yang memberikan pengakuan atas tindakan atau
pencapaian pengguna. Poin dapat ditukarkan dengan hadiah, lencana, atau hak istimewa
lainnya.

2. Level menunjukkan kemajuan pengguna dalam sistem gamifikasi. Semakin tinggi
levelnya, semakin banyak hadiah atau hak istimewa yang dapat diperoleh pengguna.

3. Tantangan atau misi atau permainan adalah tugas atau tujuan yang harus diselesaikan
pengguna untuk mendapatkan poin, lencana, atau hadiah lainnya. Tantangan dapat
membantu meningkatkan motivasi dan engagement pengguna.

4. Papan peringkat (Leaderboard) menunjukkan peringkat pengguna berdasarkan poin, level,
atau pencapaian lainnya. Papan peringkat dapat mendorong rasa persaingan dan motivasi
pengguna untuk mencapai peringkat yang lebih tinggi.

5. Hadiah adalah insentif yang diberikan kepada pengguna atas pencapaian mereka dalam
sistem gamifikasi. Hadiah dapat berupa poin virtual, lencana, barang fisik, diskon, atau
hak istimewa lainnya.

Sedangkan menurut (Ray et al 2021), terdapat elemen tambahan dalam gamifikasi
pemasaran yang perlu diperhatikan :

1. Mengadakan kompetisi atau turnamen di antara konsumen untuk memacu motivasi dan
meningkatkan keterlibatan. Ini bisa berupa leaderboard atau peringkat yang
memperlihatkan pencapaian konsumen.

2. Mendorong kolaborasi atau kerjasama antara konsumen untuk mencapai tujuan tertentu,
seperti membagikan konten atau merekomendasikan produk kepada teman-teman
mereka.

Berbagai perusahaan di Indonesia telah mengimplementasikan program loyalitas yang
dilengkapi dengan elemen gamifikasi. Dengan unsur permainan ini, pelanggan diharapkan
merasa lebih termotivasi untuk terus mengikuti program yang sudah dibuat oleh perusahan.
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Berikut adalah beberapa perusahaan di Indonesia yang telah mengintegrasikan elemen
permainan dalam program loyalitas pada aplikasi mereka.

Tabel 1. Perusahaan yang menerapkan Gamifikasi dalam Loyalty Program

LOYALTY
BIDANG PERUSAHAAN PROGRAM ELEMEN GAMIFIKASI
. Poin, Level / Papan Peringkat,
Gojek GoClub Hadiah, Misi, Kolaborasi
Transportasi
Poin, Level / Papan Peringkat,
Grab GrabRewards Hadiah, Misi, Kolaborasi
Fore FOREwards Poin, Hadiah
F&B
Tomoro Tomoro Reward Poin, Hadiah, Misi
RedDoorz RedClub Pomr Level / Papan Peringkat,
Hadiah
Travel
. . Poin, Level / Papan Peringkat,
Tiket.Com Tiket Reward Hadiah, Misi, Kolaborasi
Garuda . Poin, Level / Papan Peringkat,
Indonesia GarudaMiles Hadiah
Airlane
Air Asia A Poin, Level / Papan Peringkat,
Indonesia AirAsiaBig Hadiah, Misi, Permainan
Poin, Level / Papan Peringkat,
Blibli Blibli Reward Hadiah, Misi, Permainan,
E-Commerce Kolaborasi
) . Poin, Level / Papan Peringkat,
Tokopedia Toko Point Hadiah, Misi, Permainan

Sumber : Penulis 2024

Di sektor transportasi, Gojek dengan GoClub dan Grab dengan GrabRewards
menggunakan poin, level, hadiah, misi, dan kolaborasi untuk memotivasi pengguna. Di
sektor makanan dan minuman, Fore dengan FOREwards dan Tomoro dengan Tomoro
Reward menawarkan poin dan hadiah, dengan Tomoro juga menambahkan elemen misi.
Untuk perjalanan, RedDoorz melalui RedClub dan Tiket.com melalui Tiket Reward
mengadopsi poin, level, dan hadiah, dengan Tiket.com juga mencakup misi dan kolaborasi.
Maskapai penerbangan seperti Garuda Indonesia dengan GarudaMiles dan Air Asia
Indonesia dengan AirAsiaBig menggunakan poin, level, hadiah, dengan AirAsiaBig
menambahkan misi dan permainan. Di e-commerce, Blibli dengan Blibli Reward dan
Tokopedia dengan Toko Point menerapkan poin, level, hadiah, misi, permainan, dan
kolaborasi untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Program-program ini menunjukkan
bagaimana gamifikasi digunakan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, keterlibatan,dan
mendorong loyalitas di berbagai sektor.

Keterangan sebelumnya menunjukan bahwa gamifikasi telah menjadi strategi populer di
berbagai industri, untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, keterlibatan, dan mendorong
loyalitas. Akan tetapi perjalanan menuju loyalitas pelanggan yang diraih dengan kesenangan
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ini tidak selalu mulus. Di samping peluang yang menggiurkan, ada beberapa rintangan yang
perlu diatasi, sebagai berikut :

1. Gamifikasi yang tidak dirancang dengan baik dan tidak sesuai dengan target audience bisa
membosankan dan malah menurunkan engagement. Memahami kebiasaan dan preferensi
pelanggan Indonesia sangat penting.

2. Infrastruktur digital yang belum merata di seluruh Indonesia dapat menjadi penghambat.
Gamifikasi yang membutuhkan koneksi internet yang stabil mungkin tidak bisa
menjangkau seluruh target audience.

3. Hadiah yang tidak relevan atau kurang menarik bagi pelanggan Indonesia bisa
mengurangi motivasi untuk berpartisipasi.

4. Beberapa konsumen Indonesia mungkin skeptis terhadap program gamifikasi yang baru
dan belum familier. Membangun kepercayaan dan edukasi perlu dilakukan.

Di tengah lanskap digital yang dinamis, Indonesia menghadirkan peluang emas bagi
program loyalitas yang diperkuat dengan gamifikasi. Namun, untuk benar-benar memikat
hati konsumen dan meningkatkan engagement, platform gamifikasi perlu dirancang dengan
cermat. Menurut (Conaway dan Garay 2014), empat pilar utama menjadi kunci untuk
membuka potensi maksimal gamifikasi:

1. Mekanika yang sederhana dan menyenangkan, hindari desain yang rumit dan
membingungkan. Fokus pada mekanika gamifikasi yang mudah dimengerti dan
dimainkan, bahkan bagi pengguna yang belum terbiasa. Ciptakan pengalaman yang
menyenangkan dan interaktif, dengan elemen seperti poin, lencana, dan papan peringkat
untuk mendorong partisipasi.

2. Integrasi dengan kebutuhan pelanggan, pahami kebiasaan dan preferensi target audience
Indonesia. Ini akan membantu dalam mendesain program gamifikasi yang relevan dan
menarik. Tawarkan reward dan hadiah yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Contohnya, potongan harga, voucher belanja, atau akses ke layanan eksklusif
yang relevan dengan minat mereka.

3. Rasa terhubung dan komunitas, manfaatkan elemen gamifikasi untuk membangun
komunitas dan mendorong kolaborasi antar pelanggan. Ini dapat meningkatkan
engagement dan memperkuat loyalitas terhadap brand. Gunakan papan peringkat dan
tantangan untuk memacu semangat kompetisi yang sehat, namun tetap positif dan
suportif.

4. Situs yang menarik secara estetika dan mudah digunakan akan meningkatkan pengalaman
pengguna secara keseluruhan, membuat mereka lebih cenderung untuk kembali dan terus
menggunakan layanan tersebut
Dengan menerapkan empat karakteristik utama ini, platform gamifikasi dapat menjadi

alat yang ampuh untuk meningkatkan engagement, motivasi, dan loyalitas pelanggan.

Platform yang menarik dan relevan akan mendorong pengguna untuk kembali lagi dan lagi,

dan pada akhirnya, meningkatkan kesuksesan bisnis.

SIMPULAN

Gamifikasi telah menjadi strategi yang populer dan efektif dalam berbagai industri untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan, keterlibatan, dan loyalitas. Di era digital yang serba
cepat, banyak perusahaan berlomba-lomba menawarkan layanan yang inovatif dan menarik
melalui teknologi, termasuk gamifikasi dalam program loyalitas mereka. Penelitian
menunjukkan bahwa gamifikasi, ketika diterapkan dengan tepat, dapat memberikan berbagai
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manfaat seperti meningkatkan keterlibatan pelanggan, kepuasan, dan loyalitas, serta
membantu dalam mengumpulkan data pelanggan yang berharga.

Namun, penerapan gamifikasi tidak selalu berjalan mulus. Tantangan seperti desain yang
tidak sesuai dengan kebutuhan audiens, infrastruktur digital yang belum merata, hadiah
yang kurang menarik, dan skeptisisme dari konsumen harus diatasi agar gamifikasi dapat
efektif. Desain program gamifikasi yang baik harus memperhatikan mekanika yang
sederhana dan menyenangkan, relevansi dengan kebutuhan pelanggan, rasa terhubung dan
komunitas, serta estetika yang menarik dan kemudahan penggunaan.

Di Indonesia, meskipun gamifikasi masih merupakan konsep baru dalam pemasaran,
beberapa perusahaan telah berhasil mengintegrasikan elemen permainan dalam program
loyalitas mereka, menunjukkan potensi besar untuk diterapkan lebih luas. Dengan
memahami dan mengadopsi empat pilar utama gamifikasi—mekanika sederhana dan
menyenangkan, integrasi dengan kebutuhan pelanggan, rasa terhubung dan komunitas, serta
estetika yang menarik—perusahaan dapat memaksimalkan potensi gamifikasi untuk
mencapai tujuan bisnis mereka, membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan,
dan memenangkan persaingan di era digital yang kompetitif.
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