JBK

Jurnal Bisnis & Kewirausahaan

Volume 20 Issue 2, Year 2024

ISSN (print) :0216-9843

ISSN (online) : 2580-5614

=== Homepage : http://ojs.pnb.ac.id/index.php/IJBK

Konsep 4R Sebagai Moderasi Pengaruh Gamifikasi Terhadap Niat
Membeli Kembali dan Pengalaman Merek Konsumen Shopee

Andhyka Tyaz Nugraha?, Ni Made Ratih Puspitawati?, Alam Fathurochman?®
123 Fakultas Teknologi Industri, Institut Teknologi Sumatera, Lampung, Indonesia
Landhyka.nugraha@ti.itera.ac.id

Abstract. This article aims to fill the research gap related to marketplaces digital marketing
mix by using elements of gamification to consumers. The problem is focused on identifying the
effect of gamification on brand experience without and with moderation of the 4R Concept as
well as the effect of brand experience on consumer repurchase intention in the Shopee
marketplace. Data collection was carried out by purposive sampling through online
questionnaires with a Likert scale of 5. Data processing was carried out on 85 respondent data
using SmartPLS software with the PLS-SEM approach. The results of this research data
processing are first, the application of gamification elements into the marketplace can improve
consumer brand experiences. Second, the effect of gamification on consumer brand
experiences can be enhanced by the 4R Concept. Finally, brand experience influences
consumer purchase intentions towards the marketplace. The conclusion obtained is that the
brand experience of marketplace consumers can be improved either by simply incorporating
elements of gamification or with the help of the 4R Concept. Then, brand experience can
increase consumer interest in making repeat digital transactions on the marketplace.

Keywords: Digital Marketing; Gamification; Brand Experience; 4R Concept; Repurchase
Intentions.

Abstrak. Artikel ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan penelitian terkait bauran pemasaran
digital marketplace yang menggunakan unsur gamifikasi kepada konsumen. Masalah
difokuskan pada identifikasi pengaruh gamifikasi terhadap pengalaman merek tanpa atau
dengan moderasi Konsep 4R serta pengaruh pengalaman merek terhadap niat membeli
kembali konsumen marketplace Shopee. Pengumpulan data dilakukan secara purposive
sampling melalui kuesioner daring dengan skala Likert 5. Pengolahan data dilakukan pada 85
data responden menggunakan perangkat lunak SmartPLS dengan pendekatan PLS-SEM.
Adapun hasil pengolahan data penelitian ini pertama, penerapan unsur gamifikasi ke dalam
marketplace dapat meningkatkan pengalaman merek konsumen. Kedua, efek gamifikasi
terhadap pengalaman merek konsumen dapat ditingkatkan dengan Konsep 4R. Terakhir,
pengalaman merek mempengaruhi niat membeli konsumen terhadap marketplace.
Kesimpulan yang diperoleh yaitu pengalaman merek konsumen marketplace dapat
ditingkatkan baik hanya dengan memasukan unsur gamifikasi maupun dengan bantuan
Konsep 4R. Kemudian, pengalaman merek dapat meningkatkan minat konsumen untuk
melakukan transaksi digital berulang pada marketplace.

Kata Kunci: Pemasaran Digital; Gamifikasi; Pengalaman Merek; Konsep 4R; Niat Membeli
Kembali.

101



Jurnal Bisnis & Kewirausahaan
Volume 20, Issue 2, Year 2024

PENDAHULUAN

Perubahan pola konsumsi Generasi Z yang dinamis dan dipadukan perkembangan pesat di
bidang teknologi menimbulkan peralihan kegiatan transaksi belanja tatap muka menjadi transaksi
berbelanja secara digital. Perilaku tersebut membuat penjual atau penyedia mulai bertransisi
untuk memasarkan produk mereka secara digital dengan bauran pemasaran yang sesuai, salah
satunya menjual produk mereka melalui e-commerce (Lies, 2019; Mustikasari, 2022). Fenomena
ini dapat dilihat dari jumlah kunjungan masyarakat pada 5 dari 54 marketplace yang ada di
Indonesia sepanjang tahun 2019-2021 pada Tabel 1. Kelima marketplace tersebut merupakan
marketplace terbesar di Indonesia tahun 2019-2021. Oleh karena itu, sebagian penyedia yang
mengadaptasi pemasaran digital dengan e-commerce mulai menggunakan media marketplace
untuk menghubungkan mereka dengan calon konsumen. Keunggulan yang diperoleh penyedia
atau produsen yaitu proses bisnis menjadi lebih ramping, kompetitif, efisien, serta lebih mudah
memahami kondisi pasar. Sementara itu, pihak konsumen memperoleh kentungan dalam
mendapatkan informasi yang relevan serta efisiensi waktu, biaya, dan proses pada transaksi jual-
beli (Qin dkk, 2014).

Tabel 1. Data jumlah kunjungan marketplace di Indonesia (2019 - 2021)
Kunjungan Tahunan Marketlace di Indonesia (2019 - 2021)

Marketplace Jumlah Kunjungan (Juta) Persentase Pertumbuhan Kunjungan (%)
2019 2020 2021 2019-2020 2020-2021

Tokopedia 411,47 355,56 598,45 -13,59% 68,31%
Shopee 294,64 390,83 527,56 32,65% 34,98%
Bukalapak 287,16 142,91 119,52 -50,23% -16,37%
Lazada 158,04 105,36 114,31 -33,34% 8,50%
Blibli 119,31 77,01 57,38 -35,45% -25,49%
Lainnya 232,98 146,09 163,21 -37,29% 11,72%
Total 1.503,60 1.217,76 1.580,43

Sumber: [Price.com (2023)

Perkembangan jumlah kunjungan tahunan marketplace oleh masyarakat Indonesia pada
Tabel 1 dapat menggambarkan strategi pemasaran setiap marketplace mempengaruhi
masyarakat untuk menggunakannya. Berdasarkan data pada Tabel 1, Shopee adalah satu-
satunya marketplace dari lima marketplace terbesar di Indonesia dengan pertumbuhan jumlah
kunjungan yang selalu meningkat positif dari tahun 2019 hingga 2021. Pemusatan pemasaran
Shopee pada aplikasi mobile dengan konsep C2C mempermudah pengguna di dalamnya
membangun ekosistem perdagangan secara digital yang komunikatif dan kompetitif (Chong & Ali,
2022). Selain hal tersebut, Shopee juga menggunakan unsur gamifikasi ke dalam situs
marketplace mereka , seperti koin, kupon potongan harga, kupon gratis ongkos kirim, serta
peningkatan level keanggotaan (Ratnasari & Dwujayanti, 2022). Meskipun demikian, sebagian
besar marketplace juga menambahkan unsur permainan atau gamifikasi ke dalam situs mereka
sehingga persaingan antar marketplace menjadi ketat (Tobon dkk, 2020).

Gamifikasi mulai diperkenalkan sejak tahun 2008 dan menjadi salah satu konsep pemasaran
digital yang berkaitan erat dengan teori permainan (Conaway & Garay, 2014). Menurut Bilo$
(2022), gamifikasi merupakan adaptasi elemen permainan ke dalam platform non-game dengan
tujuan untuk mendorong motivasi dan keterlibatan konsumen terhadap penyedia atau
perusahaan. Konsep ini dipopulerkan oleh Reeves & Read (2009) tahun 2009 karena hasil
temuannya menunjukan bahwa gamifikasi dapat mengubah cara pandang seseorang. Penelitian
serupa dengan Reeves & Read (2009) yaitu Ferreira & Nobre (2015) serta Milanesi dkk (2022)
menemukan bahwa gamifikasi meningkatkan pengalaman merek yang hilang akibat peralihan
pemasaran tradisional ke digital. Meskipun demikian, sebagian akademisi masih banyak
melakukan penelitian berkaitan dengan pengaruh gamifikasi terhadap loyalitas seperti penelitian
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Heksarini & Putri (2022), Mustikasari (2022), serta Wulandari dkk (2022),. Berdasarkan bukti-
bukti empiris tersebut, maka peneliti membangun hipotesis sebagai berikut.
H1 : Gamifikasi mempengaruhi pengalaman merek pengguna marketplace.

Bauran pemasaran digital menggunakan unsur gamifikasi saat ini menurut Yang dkk (2017)
masih minim dilakukan riset mengingat Lies (2019) menyatakan bahwa pemasaran ini berbeda
dengan pemasaran secara tradisional. Oleh karena itu, Lee & Jin (2019) memperkenalkan
konsep bauran pemasaran digital yang dapat memperkuat efek dari gamifikasi terhadap
pengalaman merek yaitu Konsep 4R. Konsep ini terdiri dari Refleks (Reflex), Realitas (Reality),
Tempat Nyata (Real Place), dan Komunikasi Nyata (Real Communication). Meskipun demikian,
konsep ini masih minim digunakan oleh peneliti atau akademisi untuk menilai bauran pemasaran
digital sehingga peneliti memiliki hipotesis sebagai berikut.

H2 : Konsep 4R secara bersama-sama dapat memoderasi hubungan gamifikasi terhadap
pengalaman merek.

Penambahan unsur gamifikasi menurut sebagian peneliti dapat mempengaruhi pengalaman
merek serta loyalitas pelanggan (Conaway & Garay, 2014). Pengalaman merek menjadi langkah
awal memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian berulang (Ho & Chow, 2023). Hal
tersebut dapat terjadi karena pengalaman merek selaras dengan teori harapan konsumen
(Hussain & Ahmed, 2020). Meskipun demikian, secara teoritis pengalaman merek merupakan
stimulus berupa sensasi, kognisi, dan respon konsumen terhadap desain pada identitas, serta
tampilan visual komunikasi dan lingkungan merek yang diberikan oleh penyedia. Stimulus dapat
berasal dari tampilan maupun respon situs website penjualan atau e-commerce seperti
marketplace, sehingga hal ini dapat mempengaruhi kesuksesan pemasaran digital yang
dilakukan oleh penyedia (Tillstrom, 2012). Ekaputri dkk (2016), Khan & Rahman (2016), serta
Yang dkk (2017) sepakat bahwa pengalaman merek mempengaruhi niat membeli kembali
konsumen. Sementara itu, Aslam dkk (2018) menemukan bukti sebaliknya bahwa hubungan
keduanya tidak signifikan, sehingga peneliti membangun hipotesis sebagai berikut.

H3 : Pengalaman merek mempengaruhi niat membeli kembali konsumen terhadap pengguna
marketplace.

Penggunaan unsur gamifikasi oleh marketplace kepada konsumen mereka perlu ditinjau
kembali keterhubungannya terhadap peningkatan jumlah pemilik e-commerce. Sehubungan
dengan permasalahan tersebut, Badan Pusat Statistik Indonesia (2021; 2022) mencatat bahwa
jumlah pemilik e-commerce sepanjang tahun 2020-2021 pada beberapa provinsi di Indonesia
mengalami peningkatan, salah satunya Provinsi Lampung. Tercatat bahwa jumlah pelaku e-
commerce pada provinsi ini di tahun 2020 sebesar 46.667-67.000 pelaku e-commerce yang
kemudian meningkat menjadi lebih dari 106.000 pelaku e-commerce di tahun 2021. Berdasarkan
data tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan riset terhadap pengguna marketplace di Provinsi
Lampung yaitu marketplace Shopee.

Penelitian terhadap pengguna marketplace Shopee memiliki tujuan serta manfaat. Adapun
tujuan tersebut yaitu untuk mengidentifikasi hubungan parsial antara gamifikasi terhadap
pengalaman merek pengguna marketplace Shopee baik tanpa maupun dengan moderasi Konsep
4R serta pengalaman merek dan niat membeli kembali. Harapan dari hasil penelitian ini bagi
penelitian selanjutnya adalah untuk mengisi kesenjangan penelitian terkait kerangka model
bauran pemasaran digital dari pengaruh gamifikasi pada marketplace terhadap konsumen.
Kemudian, bagi objek penelitian memperoleh rekomendasi perbaikan strategi pemasaran yang
akan direpresentasikan dalam bentuk rancangan mockup pada salah satu fitur di dalam
marketplace.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan PLS-SEM dengan menggunakan data primer yang
dikumpulkan secara purposie sampling pada Maret hingga Mei 2023. Responden yang dapat
berpartisipasi pada penelitian ini memiliki kriteria seperti responden merupakan pengguna
marketplace Shopee yang tinggal atau berdomisi di Provinsi Lampung serta memiliki usia yang
termasuk ke dalam Generasi Z. Kriteria Generasi Z ini mengikuti kriteria Samuel & Anita (2023).
Kemudian, jumlah responden yang dibutuhkan pada penelitian ini mengikuti kriteria jumlah jalur
yang direkomendasikan Hair dkk (2015). Selanjutnya, data penelitian ini bersumber dari hasil
kuesioner daring dengan skala Likert 5 yang terdiri dari info demografi serta pertanyaan inti
kuesioner. Adapun pertanyaan terkait info demografi yaitu usia, jenis kelamin, wilayah domisili,
status pekerjaan, tingkat pendapatan, serta unsur gamifikasi yang telah diterima dan frekuensi
penggunaannya. Pertanyaan inti kuesioner ini disajikan pada Tabel 2 dimana pertanyaan
kuesioner terdiri dari 21 item pertanyaan. Pertanyaan tersebut berkaitan dengan gamifikasi,
pengalaman merek, Konsep 4R (dinotasikan sebagai FR), dan niat membeli kembali dengan

mengadaptasi item serta pertanyaan dari beberapa peneliti.

Tabel 2. Pertanyaan inti kuesioner

Variabel Notasi Pertanyaan Sumber
GF1 Aplikasi ini menawarkan hadiah pada saya apabila selalu
Gamifikasi menggunakannya. o _
(GF) GF2 Aplikasi ini menginformasikan kepada pencapaian terbaru saya. Heksarini & Putri (2022)
GF3  Tujuan Aplikasi ini selaras dengan harapan yang saya inginkan
Saya emosional saat menggunakannya aplikasi ini untuk
PM1 :
berbelanja
Pengalaman Aplikasi ini mengingatkan saya terhadap aktivitas yang saya .
merek (PM) PM2 dapat lakukan. Ding & Tseng (2015)
PM3 Saya mampu terhubung dengan orang lain menggunakan
aplikasi ini.
RF1 Saya bisa memesan barang melalui aplikasi ini.
Refleks (RF) RF2 Memesan barang atau jasa membuat saya terhibur. Lee & Jin (2019)
RF3  Saya Secara keseluruhan puas dengan aplikasi ini.
RE1 Aplikasi ini memberlkan saya informasi berguna perihal toko Lee & Jin (2019)
yang saya kunjungi.
Realitas (RE) RE2 Ha_rga produk yang ditawarkan pada aplikasi ini cukup Poushneh & Parraga
terjangkau. (2017)
RE3 Saya merasakan suasana berbelanja di dunia nyata saat Lee & Jin (2019)
menggunakan aplikasi ini.
TNL Saya percaya produk yang saya terima sesuai dengan deskripsi Wongkitrungrueng &
dan tampilan produk pada aplikasi ini. Assarut (2020)
Tempat Adanya fitur siaran langsung pada aplikasi ini memberi
Nyata (TN) N2 peemahamansaya terhadap produk dan penyiar (penjual). Ma dkk (2022)
Aplikasi ini memberikan saya kesan nyaman seperti berbelanja Lee & Jin (Lee & Jin,
TN3 !
di tempat nyata. 2019)
o Teknologi pada aplikasi ini meningkatkan kemampuan saya .
Komunikasi ~ KN1 ya1am membuat pilihan produk secara lebih efektif. Yim dkk (2017)
nyata (KN) KN2  Saya sangat tertarik dengan siaran langsung pada aplikasi ini. Wang dkk (2021)
KN3  Aplikasi ini memberikan saya berbagai fungsi berguna. Lee & Jin (2019)
NM1 Saya berkeinginan untuk senantiasa memanfaatkan aplikasi ini
Niat membeli untuk berbelanja produk.
- - - - Zegarra dkk (2020)
kembali (NM) NM2  Savamungkin dalam waktu dekat akan berbelanja kembali

menggunakan aplikasi ini.
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Variabel Notasi Pertanyaan Sumber

Saya berharap untuk berbelanja kembali menggunakan aplikasi

NM3 ini di masa depan.

Data diolah dan dianalisis menggunakan perangkat lunak SmartPLS 3.2.8 dengan interval
kepercayaan 95%. Analisis data dalam 2 (dua) tahapan, yaitu melalui model pengukuran dan
model struktural. Pada model pengukuran analisis dilakukan dengan uji validitas konvergen dan
reliabilitas yang direkomendasikan Hair dkk (2015), serta uji validitas diskriminan oleh Fornell &
Larcker (1981). Kemudian, pengujian model pengukuran menggunakan kriteria uji kolinearitas
dan koefisien jalur yang disarankan Hair dkk (2015).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Partisipan penelitian ini secara keseluruhan merupakan pengguna marketplace Shopee di
Provinsi Lampung dengan usia yang termasuk kedalam kategori Generasi Z. Adapun jumlah
responden yang berpartisipasi pada penelitian ini yaitu 85 orang dengan karakteristik responden
disajikan pada Tabel 3. Rentang usia Generasi Z untuk tahun 2023 menurut Samuel & Anita
(2023) adalah 13 hingga 28 tahun sehingga responden penelitian ini masuk kedalam kategori
Generasi Z. Kemudian, mayoritas responden adalah wanita serta 54,22% dari keseluruhan
responden penelitian ini memiliki pendapatan per bulan diatas Rp 500.000. Keseluruhan
responden dalam penelitian ini pernah menerima serta menggunakan setidaknya pada satu satu
unsur gamifikasi yang disediakan Shopee seperti kupon, koin, atau tingkat keanggotaan.
Berdasarkan kesesuaian kriteria yang dimiliki responden yang berpartisipasi pada penelitian ini
maka data hasil tanggapan mereka dapat digunakan untuk penelitian ini.

Tabel 3. Karakteristik responden

Karakteristik Total (responden) Persentase (%)
Usia
16-18 tahun 4 4,71
19-21 tahun 33 38,82
22-24 tahun 47 55,29
25-27 tahun 1 1,18
Jenis kelamin
Pria 17 20,00
Wanita 68 80,00
Wilayah domisili
Kota Bandar Lampung 30 35,29
Kab Lampung Selatan 23 27,06
Kab Tanggamus 14 16,47
Kab Pringsewu 8 9,41
Kab Lampung Timur 3 3,53
Kab Lampung Tengah 3 3,53
Kota Metro 2 2,35
Kab Lampung Barat 1 1,18
Kab Tulang Bawang 1 1,18
Tingkat pendapatan per bulan
< Rp500.000 39 45,88
Rp500.000 s/d Rp 1.000.000 14 16,47
Rp1.000.000 s/d Rp3.000.000 23 27,06
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Karakteristik Total (responden) Persentase (%)
Rp3.000.000 s/d Rp 5.000.000 6 7,06
> Rp5.000.000 3 3,53

Unsur gamifikasi yang pernah diterima dari
marketplace Shopee

Kupon (contoh: cashback, ongkos

pengiriman, atau potongan harga) o 46,67
Koin 53 32,12
Zeer:]nbgelizﬁg tingkat keanggotaan atau 35 2121
Frekuensi penggunaan unsur gamifikasi yang
diterima selama 3 bulan terakhir
1 kali 19 22,35
2 - 3kali 44 51,76
5 -7 kali 13 15,29
> 7 kali 9 10,59

Data diolah dan diuji pada model pengukuran untuk memastikan data penelitian valid, tidak
multidimensi, andal, serta tidak mengalami multikolinearitas serta sesuai dengan rekomendasi
Hair dkk (2015) serta Fornell & Larcker (1981). Setelah data dinyatakan valid, data kemudian
dianalisis melalui model struktural untuk pengujian hipotesis. Pada Tabel 4 dapat dilihat bahwa
data penelitian valid dengan nilai AVE melampaui kriteria yang direkomendasikan Hair dkk (2015)
yaitu diatas 0,5. Kemudian, item-item penelitian juga tidak mengalami multidimensi karena hasil
uji validitas diskriminan pada Tabel 5 sudah memenuhi kriteria yang disarankan Fornell & Larcker
(1981). Kriteria tersebut yaitu nilai akar AVE berkorelasi lebih tinggi terhadap variabel itu sendiri
dibandingkan terhadap variabel lain. Selanjutnya, untuk mengetahui kerangka model pengukuran
telah andal, dilakukan uiji reliailitas dengan kriteria yang direkomendasikan Hair dkk (2015) yaitu
nilai outer loading dan cronbach alpha melebihi 0,7 serta nilai composite reliability diatas 0,8.
Bersesuaian dengan kriteria tersebut, hasil uji reliabilitas pada Tabel 4 telah memenuhi kriteria
yang direkomendasikan. Terakhir, model struktural penelitian ini telah dinyatakan tidak
mengalami multikolinearitas karena telah memenuhi kriteria rekomendasi Hair dkk (2015) yaitu
nilai VIF kurang dari 5 pada uji kolinearitas.

Hasil pengujian hubungan langsung antar variabel secara parsial secara keseluruhan
signifikan positif pada tingkat signifikansi 1% maupun 5%. Berdasarkan nilai p-value pada Tabel
6, maka disimpulkan bahwa H1, H2, dan H3 dapat diterima dengan interval kepercayaan 95%
sesuai kriteria yang disarankan oleh Hair dkk (2015). Lebih lanjut, nilai statistik yang ditunjukan
pada Tabel 6 menunjukan bahwa pengalaman merek dapat dipengaruhi oleh gamifikasi baik
tanpa dimoderasi maupun dengan moderasi Konsep 4R (FR). Kemudian, keempat konsep pada
Konsep 4R yaitu Refleks, Realitas, Tempat Nyata, serta Komunikasi Nyata secara statistik dapat
mewakili Konsep 4R secara bersama-sama. Oleh karena itu, keseluruhan Konsep 4R secara
bersama dapat memoderasi pengaruh gamifikasi terhadap pengalaman merek konsumen atau
pengguna marketplace Shopee. Selain itu, pengalaman merek juga dapat mempengaruhi niat
konsumen marketplace Shopee untuk menggunakan kembali layanan jasa marketplace yang
sama dengan sebelumnya untuk mencari dan membeli produk yang mereka inginkan atau
butuhkan.

Tabel 4. Hasil uji validitas konvergen, reliabilitas, dan uji kolinearitas

. Outer Cronbach Composite
Variabel Item loading VIF Alpha rho_A Reliability AVE
GF GF1 0,729 1,381 0,737 0,795 0,847 0,650
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GF2 0,878 1,522
GF3 0,806 1,511
PM1 0,730 1,209

PM PM2 0,843 1,653 0,705 0,706 0,836 0,631
PM3 0,806 1,579
RF1 0,848 1,897

RF RF2 0,915 2,734 0,866 0,871 0,918 0,789
RF3 0,900 2,539
RE1 0,904 2,756

RE RE2 0,912 2,849 0,849 0,854 0,909 0,770
RE3 0,814 1,623
TN1 0,843 1,833

TN TN2 0,893 2,094 0,798 0,805 0,882 0,713
TN3 0,794 1,511
KN1 0,843 1,889

KN KN2 0,826 1,882 0,829 0,837 0,898 0,747
KN3 0,922 2,714
NM1 0,882 2,208

NM NM2 0,924 3,642 0,893 0,903 0,933 0,823
NM3 0,915 3,045

Tabel 5. Hasil uji validitas diskriminan

Variabel GF GF*FR KN NM PM RE RF TN
GF 0,806

GF*FR -0,382 1,000

KN 0,184 0,098 0,864

NM 0,290 0,042 0,753 0,907

PM 0,282 0,165 0,528 0,512 0,794

RE 0,261 0,083 0,773 0,773 0,603 0,877

RF 0,200 0,126 0,750 0,761 0,591 0,819 0,888

TN 0,173 0,100 0,826 0,642 0,543 0,750 0,695 0,844

Hasil temuan gamifikasi mempengaruhi pengalaman merek konsumen pada Tabel 6
menunjukan bahwa pandangan serta interaksi mereka terhadap marketplace dapat ditingkatkan
dengan memasukan unsur gamifikasi ke dalam situs penjualan. Hal tersebut merepresentasikan
bahwa gamifikasi dapat mempengaruhi faktor selain loyalitas yang ditemukan oleh Heksarini &
Putri (2022), Mustikasari (2022), serta Wulandari dkk (2022), tetapi juga dapat mempengaruhi
pengalaman merek. Hasil temuan ini memiliki kesamaan dengan hasil temuan Ferreira & Nobre
(2015) dan Milanesi dkk (2022) sehingga dapat menjawab H1 penelitian ini. Berdasarkan hal
tersebut maka jawaban H1 yaitu penerapan unsur gamifikasi pada situs penjualan marketplace
dapat mempengaruhi keterlibatan konsumen terhadap marketplace melalui peningkatan
pengalaman merek. Selain itu, item kuesioner pada Tabel 2 dari Heksarini & Putri (2022) dapat
menggambarkan unsur gamifikasi yang diinginkan konsumen pada situs penjualan marketplace.
Keinginan konsumen terhadap unsur gamifikasi yaitu pihak marketplace memberikan misi
dengan hadiah menarik serta kemajuan penyelesaian misi yang dapat dilacak.
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Tabel 6. Hasil uji koefisien jalur

Hubungan Variabel Sampel Asli Sampel Rata-rata Standar Deviasi t-statistik p-value

GF = PM 0,229 0,236 0,113 2,024 0,043*
FR = PM 0,553 0,553 0,085 6,469 0,000**
GF*FR 2 PM 0,152 0,148 0,073 2,093 0,036*
RF =2 FR 0,292 0,292 0,014 21,023 0,000**
RE 2 FR 0,287 0,288 0,015 19,485 0,000**
TN = FR 0,255 0,255 0,013 19,192 0,000**
KN = FR 0,265 0,265 0,012 21,318 0,000**
PM = NM 0,512 0,524 0,074 6,909 0,000**

Keterangan: (**) menandakan signifikan di tingkat 1% dan (*) menandakan signifikan pada tingkat 5%

Unsur gamifikasi yang telah diberikan pihak marketplace untuk meningkatkan pengalaman
merek konsumen terhadap marketplace dapat ditingkatkan dengan mempertimbangkan faktor-
faktor pada Konsep 4R. Peningkatan tersebut dapat dilihat pada peningkatan nilai t-statistik
antara hubungan gamifikasi dengan atau tanpa moderasi Konsep 4R. Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa memoderasi gamifikasi dengan Konsep 4R dapat meningkatkan nilai t-
statistik sebesar 0,069 dibandingkan tanpa moderasi. Temuan ini menjawab H2 penelitian ini
bahwa Konsep 4R secara bersama-sama dapat meningkatkan efek gamifikasi yang diberikan
marketplace kepada konsumen untuk meningkatkan pengalaman merek konsumen dengan
marketplace. Temuan ini serupa dengan hasil temuan Lee & Jin (2019) serta selaras dengan
pendapat Lies (2019). Berdasarkan hasil temuan tersebut, efek gamifikasi yang diberikan
marketplace kepada konsumennya dapat ditingkatkan pihak marketplace dengan
mempertimbangkan penerapan Konsep 4R ke dalam situs penjualan. Adapun keempat konsep
tersebut yaitu Refleks, Realitas, Tempat Nyata, dan Komunikasi nyata.

Konsep 4R yang telah dimodifikasi parsial telah mampu menggambarkan Konsep 4R Lee &
Jin (2019) dengan baik sehingga mampu memoderasi gamifikasi terhadap pengalaman merek
konsumen marketplace. Konsep pertama yaitu Refleks merepresentasikan bahwa konsumen
marketplace menginginkan fitur-fitur pada situs penjualan memiliki tampilan yang interaktif serta
dapat merespon dan berfungsi dengan baik. Kemudian, pada Konsep Realitas konsumen
marketplace berharap bahwa tampilan laman toko dapat menampilkan informasi yang berguna
kepada konsumen seperti peringkat penjualan, atau ulasan pembeli. Adapun fitur lainnya yang
diinginkan yaitu fitur kepada konsumen untuk dapat berkomunikasi dengan penjual saat
bertransaksi serta harga produk yang ditampilkan dapat terjangkau. Selanjutnya, pada Konsep
Tempat Nyata konsumen marketplace menginginkan fitur siaran langsung untuk berinteraksi dan
komunikasi seperti bertransaksi secara tatap muka dengan penjual. Selain itu, konsumen
marketplace menginginkan produk yang akan mereka terima dari penjual sesuai dengan
informasi produk pada halaman toko di situs marketplace. Terakhir, pada Konsep Komunikasi
Nyata konsumen menginginkan adanya fitur siaran langsung serta beragai fitur pendukung yang
bermanfaat, salah satunya fitur sortir. Fitur sortir ini diharapkan mampu menyediakan informasi
hasil pencarian toko maupun produk dengan penawaran yang sesuai.

Hasil pengujian hubungan pengalaman merek terhadap niat membeli kembali konsumen
marketplace menunjukan bahwa pengalaman merek mampu memotivasi konsumen untuk
melakukan pembelian berulang. Hasil tersebut bersesuaian dengan pendapat Ho & Chow (2023)
dan Hussain & Ahmed (2020) serta pendapat Conaway & Garay (2014) mengenai pengalaman
merek yang didapatkan dari unsur gamifikasi. Temuan ini juga selaras dengan hasil temuan
Ekaputri dkk (2016), Khan & Rahman (2016), serta Yang dkk (2017) namun bertentangan hasil
temuan Aslam dkk (2018). Berdasarkan hasil temuan serta perandingan hasil ini dengan peneliti
terdahulu maka H3 dapat terjawab. Jawaban dari hipotesis ini yaitu pengalaman merek
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konsumen terhadap marketplace mampu mempengaruhi secara positif niat konsumen untuk
melakukan transaksi berulang pada marketplace yang sama dengan terdahulu. Adapun faktor
pengalaman merek tersebut yaitu pemberian pengaruh berupa emosi, notifikasi pengingat, serta
fitur untuk berkomunikasi sosial. Ketiga faktor tersebut diperoleh dari unsur gamifikasi serta
bantuan faktor bauran pemasaran pada Konsep 4R. Selain hal tersebut, item kuesioner
pengalaman merek pada Tabel 2 yang diadaptasi dari Ding & Tseng (2015) serta niat membeli
kembali yang diadaptasi dari Zegarra dkk (2020) memiliki keterhubungan sehingga dapat
digunakan untuk penelitian berikutnya memiliki topik isu yang relevan.
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Gambar 1. Kerangka model hasil penelitian

Tabel 7. Hasil uji koefisien determinasi

DV R Square Adjusted R Square
PM 0,442 0,421
NM 0,262 0,253

Hasil temuan pada penelitian ini telah menunjukan bahwa variabel gamifikasi, pengalaman
merek, Konsep 4R, dan niat membeli kembali memiliki keterhubungan secara parsial. Hubungan
tersebut berkaitan dengan kerangka model dari hasil penelitian ini. Kerangka model serta uiji
koefisien determinansi (R-Square) berturut-turut disajikan pada Gambar 1 dan Tabel 7.
Berdasarkan nilai Adjusted R-Square pada Tabel 7, item gamifikasi dan Konsep 4R dalam
kerangka model pada Gambar 1 telah menggambarkan pengalaman merek konsumen terhadap
marketplace sebesar 42,1%. Kemudian, nilai Adjusted R-Square pada Tabel 7 juga telah
menunjukan bahwa item pengalaman merek pada kerangka model penelitian ini berpengaruh
sebesar 25,5% terhadap niat membeli kembali konsumen. Hasil tersebut menunjukan bahwa
masih banyak faktor yang dapat mempengaruhi pengalaman merek dan niat pembelian berulang
konsumen terhadap marketplace. Meskipun demikian, kerangka model penelitian ini sudah dapat
menunjukan bahwa variabel independen telah mampu mempengaruhi variabel dependennya
sehingga dapat dijadikan kajian untuk penelitian di masa mendatang. Selain itu, hasil penelitian
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ini dapat dijadikan bahan kajian kepada pihak marketplace, khususnya Shopee untuk
memperbaiki bauran pemasaran digital marketplace kepada konsumen mereka di masa depan.

Rekomendasi perbaikan untuk pihak marketplace Shopee sebagai objek penelitian ini
peneliti berikan dalam bentuk rancangan mockup pada fitur Shopee Live. Perancangan ini
didasari oleh hasil tanggapan responden terhadap item pertanyaan kuesioner pada variabel
gamifikasi dan Konsep 4R pada Tabel 2. Berdasarkan keseluruhan tangapan responden,
mayoritas dari mereka menginginkan unsur hadiah, pelacakan kemajuan, serta media
komunikasi berupa siaran langsung penyedia dengan konsumen. Ketiga unsur tersebut memiliki
hubungan dengan harapan mereka kepada marketplace. Harapan tersebut yaitu menyediakan
teknologi yang efektif dan berfungsi dengan baik untuk menemukan, memilih serta membeli
produk serta penyajian informasi relevan seputar toko penyedia. Oleh karena itu, peneliti
merekomendasikan kepada marketplace Shopee untuk memberikan indikator kemajuan di
bagian bawah peti untuk mengklaim hadiah menonton siaran langsung. Rancangan tersebut
dapat dilihat pada Gambar 2. Alternatif rekomendasi tersebut peneliti pilih berdasarkan harapan
pengguna atau konsumen marketplace Shopee serta tampilan serta fungsi pada fitur di dalam
Shopee Live saat ini.

2244 >

DISKON TERAKHIR 80% 15% &

Iy 553 Follow

ringet berlebih akuu

an,
Rp8rb OFF

Gambar 2
Tampilan Shopee Live saat ini (kiri) dan rekomendasi rancangan mockup tampilan Shopee Live (kanan)

SIMPULAN

Penelitian ini dilakukan untuk menjawab kesenjangan penelitian terkait bauran pemasaran
digital pada marketplace. Hasil penelitian menggambarkan bahwa penerapan komponen
gamifikasi yang dilakukan marketplace secara signifikan berpengaruh positif dalam
meningkatkan pengalaman merek konsumen atau pengguna marketplace. Selanjutnya, konsep
4R dan konstruk yang telah dimodifikasi secara bersama-sama dinilai mampu memoderasi
pengaruh gamifikasi terhadap pengalaman merek konsumen (pengguna) marketplace.
Berdasarkan temuan tersebut maka disimpulkan bahwa pengalaman merek konsumen terhadap

110



Andhyka Tyaz Nugraha
Konsep 4R Sebagai Moderasi Pengaruh Gamifikasi Terhadap Niat Membeli Kembali dan Pengalaman Merek
Konsumen Shopee

marketplace dapat ditingkatkan baik hanya dengan menggunakan unsur gamifikasi ke dalam
situs penjualan maupun dengan dukungan moderasi Konsep 4R. Peningkatan tersebut
memberikan kontribusi positif terhadap peningkatan minat konsumen untuk menggunakan
marketplace secara berulang dalam melakukan transaksi jual-beli secara daring.

Adapun saran peneliti kepada Marketplace Shopee adalah agar dapat mempertimbangkan
komponen Konsep 4R sebagai strategi pemasaran aplikasi untuk merangsang pengalaman
merek penggunanya dan sekaligus mempertahankan loyalitas konsumen terhadap Marketplace
Shopee. Selanjutnya, penulis juga menyarankan agar industri marketplace maupun situs
penjualan produk secara digital (online) mampu mempertimbangkan penggunaan Konsep 4R dan
unsur gamifikasi pada platform bisnis mereka. Kemudian, bagi penelitian selanjutnya diharapkan
mampu mengembangkan penyelidikan lebih lanjut dengan menambahkan variabel kontrol (misal:
jenis kelamin responden) dalam rangka melihat pengaruh gamifikasi terhadap pengalaman
merek yang mereka terima berdasarkan karakteristik khas responden.
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