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Info Artikel   ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dampak 
penerapan gamifikasi di platform Grab terhadap loyalitas 
pelanggan. Penulis mencoba untuk mengaitkan faktor-
faktor lain yang dapat memengaruhi loyalitas pelanggan, 
seperti pengalaman pelanggan, keterlibatan pelanggan, dan 
kepuasan pelanggan. Pendekatan kuantitatif digunakan 
untuk menyelidiki dampak gamifikasi pada loyalitas 
pelanggan Grab. Data primer dikumpulkan melalui 
kuesioner online yang diisi oleh 257 responden. Hasil 
analisis data menggunakan metode Structural Equation 
Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) mengungkapkan 
temuan yang signifikan dalam konteks hubungan antara 
gamifikasi dan loyalitas pelanggan. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa gamifikasi pada platform Grab 
memiliki pengaruh langsung, meskipun tidak signifikan, 
terhadap loyalitas pelanggan. Namun, gamifikasi memiliki 
pengaruh yang signifikan pada loyalitas pelanggan melalui 
tiga variabel mediator, yaitu pengalaman pelanggan, 
kepuasan pelanggan, dan keterlibatan pelanggan. Ini 
menunjukkan bahwa penggunaan gamifikasi oleh Grab 
secara tidak langsung memengaruhi cara pelanggan 
berinteraksi dengan platform tersebut, bagaimana mereka 
merasakan kepuasan dari layanan yang diberikan, dan 
sejauh mana mereka terlibat dalam aktivitas dengan Grab. 

 
ABSTRACT 

 
 

This study aims to explore the impact of implementing 
gamification on the Grab platform on customer loyalty. The 
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author attempts to link other factors that can influence 
customer loyalty, such as customer experience, customer 
engagement, and customer satisfaction. A quantitative 
approach was used to investigate the impact of gamification 
on Grab customer loyalty. Online questionnaire was choosen 
to collect primary data from 257 respondents. The findings 
from the analysis of data using the Structural Equation 
Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) method have 
uncovered important insights regarding the connection 
between gamification and customer loyalty. The research 
results indicate that while gamification on the Grab platform 
has a direct impact on customer loyalty, it is not statistically 
significant. However, gamification does significantly 
influence customer loyalty through three intermediary 
variables: customer experience, customer satisfaction, and 
customer engagement. This implies that the utilization of 
gamification by Grab indirectly shapes how customers 
engage with the platform, their perception of satisfaction 
with the provided services, and the depth of their 
involvement in activities with Grab. 

 
 

1. Pendahuluan  
 
Dalam beberapa tahun terakhir, industri transportasi online di Indonesia 

bertumbuh dengan cepat (Damaini et al., 2018). Industri transportasi online di Indonesia 
didominasi oleh dua perusahaan, Grab dan Gojek. Dalam hal tingkat kepuasan, pada 
penelitian yang dilakukan oleh Waworundeng et al. (2022), Gojek memiliki tingkat 
kepuasan yang lebih tinggi dengan rata-rata nilai kepuasan 4,37, sementara Grab sebesar 
4,11. Hal ini membuktikan kedua perusahaan memiliki pengguna yang berada didalam 
kategori puas. Tetapi hal ini tidak berarti pengguna menjadi loyal ke perusahaan. 

Kehadiran internet juga menambah cara perusahaan untuk mempromosikan 
produk ataupun layanannya. Aspek ini menjadi penting dalam bisnis modern, dan 
menyebabkan munculnya model dan strategi pemasaran yang baru. Oleh karena itu pada 
bulan Oktober 2020, Grab meluncurkan sistem gamifikasi di dalam aplikasi dengan nama 
GrabRewards, dimana pengguna akan mendapatkan hadiah berdasarkan tier pengguna 
pada aplikasi. Hal ini dilakukan untuk mengurangi perilaku pergantian merek dan 
meningkatkan loyalitas pengguna. 

Saat ini belum terlalu banyak perusahaan yang menggunakan sistem gamifikasi 
dalam proses bisnisnya. Gamifikasi sendiri masih merupakan hal yang baru yang 
digunakan dalam pemasaran di Indonesia. Grab menjadi salah satu dari sedikit 
perusahaan yang menerapkan sistem gamifikasi pada proses bisnisnya. Oleh karena itu, 
perlu diketahui apakah penerapan gamifikasi pada aplikasi Grab memiliki pengaruh pada 
customer loyalty. Perlu juga diketahui apakah terdapat faktor-faktor yang dapat 
meningkatkan customer loyalty. Pengolahan data akan dilakukan dengan analisis 
deskriptif dan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). SEM-PLS 
digunakan karena dapat menganalisis model yang kompleks dengan banyak variabel atau 
hubungan antarvariabel. Penelitian serupa sebelumnya pernah dilakukan oleh Shahisa dan 
Aprilianty (2022), Mustikasari (2022), dan Fathian et al. (2019) dengan perbedaan pada 
objek, variabel, dan metode. 
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2. Tinjauan Pustaka 
Gamifikasi 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Witt et al. (2011), gamifikasi didefinisikan 
sebagai tindakan menerapkan prinsip-prinsip dan mekanisme seperti poin, peringkat, atau 
tingkatan dalam situasi yang lebih serius. Adapun gamifikasi diharapkan menjadi salah 
satu teknologi yang berpotensi meningkatkan keterlibatan pelanggan dan kepuasan 
pelanggan di masa mendatang, seperti yang disebutkan oleh Buhalis (2020). Gamifikasi 
telah digunakan dalam berbagai industri seperti bisnis produk/layanan, edukasi, 
komunitas merek, program kesehatan, dan ritel (Sundjaja et al. 2022). 

Customer Experience 
Customer experience merupakan kumpulan interaksi antara pengguna, 

perusahaan, dan bagian lain dari organisasi ketika melakukan pembelian sebuah jasa 
ataupun produk yang menghasilkan sebuah reaksi (Becker and Jaakkola 2020). 
Sedangkan Verma (2018) menekankan bahwa kumpulan interaksi antara pelanggan 
dengan sebuah perusahaan, produk, atau bagian dari organisasi perusahaan adalah 
pengertian dari customer experience. 

Customer Engagement 
Customer Engagement merupakan keterikatan emosional yang dialami pelanggan 

selama interaksi berulang dan berkelanjutan dengan suatu merek atau perusahaan 
(Merdiaty and Aldrin 2022). Customer Engagement juga terkait dengan berbagai hasil 
positif baik untuk pelanggan maupun perusahaan, seperti loyalitas pelanggan, kepuasan, 
dan rekomendasi positif (Ng, Sweeney, and Plewa 2020). 

Customer Satisfaction 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Daud et al. (2018), terdapat banyak faktor 

yang memengaruhi customer satisfaction, seperti aspek karyawan yang bersikap ramah, 
sopan, berpengetahuan, serta membantu, selain itu juga melibatkan akurasi dan 
kecepatan dalam proses penagihan, harga yang bersaing, kualitas layanan yang tinggi, 
nilai yang positif, transparansi dalam penagihan, dan pelayanan yang responsif. 

Customer Loyalty 
Menurut Hsu and Chen (2018), loyalitas pengguna mencerminkan dorongan untuk 

tetap berhubungan dengan suatu perusahaan, mengakuisisi produk dan layanan yang 
perusahaan tawarkan, serta memberikan rekomendasi kepada orang lain. Customer 
loyalty ini penting untuk mempertahankan pangsa pasar yang telah didapat dan di dalam 
beberapa kasus juga hal ini penting untuk kelangsungan hidup jangka panjang 
perusahaan. Loyalitas pengguna dapat memberikan manfaat jangka panjang bagi bisnis 
untuk mempertahankan daya saing (Fernandes and Moreira 2019) dan memiliki dampak 
positif yang signifikan terhadap profitabilitas (Haghkhah et al. 2020). 
 

3. Metode Penelitian 
Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi transportasi online 
Grab yang jumlahnya tidak dapat dipastikan.  
2. Sampel 
Dalam buku karya Malhotra (2010), dijelaskan dalam penelitian mengenai pemasaran, 
terutama ketika menghadapi populasi yang sangat besar, pemilihan jumlah sampel harus 
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disesuaikan dengan jenis dan tipe penelitian yang dilakukan. Dengan demikian pada 
penelitan ini, jumlah yang diperlukan minimal sebanyak 200 sampel. 
Hipotesis 

Dengan menggunakan dasar teori dan kerangka pemikiran yang telah disusun, 
berbagai hipotesis telah dirumuskan untuk diuji dalam penelitian ini, termasuk: 
H1: Gamifikasi berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty. 
H2: Gamifikasi berpengaruh secara signifikan customer experience. 
H3: Gamifikasi berpengaruh secara signifikan customer engagement. 
H4: Gamifikasi berpengaruh secara signifikan customer satisfaction. 
H5: Customer experience berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty. 
H6: Customer engagement berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty. 
H7: Customer satisfaction berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty. 
Teknik Model Analisis 
 Analisis deskriptif adalah metode penelitian yang melibatkan deskripsi dan 
ringkasan data secara mendalam. Analisis deskriptif juga bisa digunakan untuk 
mengidentifikasi pola, tema, dan kategori dalam data. Tujuan dari analisis deskriptif 
adalah untuk memberikan deskripsi yang komprehensif dan akurat. Ini merupakan 
langkah penting dalam penelitian karena membantu mengidentifikasi tren dan pola yang 
dapat menjadi dasar penelitian lebih lanjut. 
 Metode SEM-PLS (Structural Equation Modeling Partial Least Squares) digunakan 
menganalisis hubungan kompleks antara variabel teramati dan laten dengan teknik 
statistik. Terdapat tiga tahapan yaitu model struktural, model pengukuran, dan weight 
relation. Berikut adalah penjelasan tahapan analisis data yang akan dilakukan 
menggunakan software smartPLS: 
1. Inner Model atau Model Struktural 

Hair Jr. et al. (2021) menguraikan pengukuran variabel laten (LVs), yang dapat 
berperan sebagai variabel independen atau dependen dalam model. Evaluasi inner 
model mencakup R2 untuk mengukur eksplanasi variabel laten oleh variabel lain, Q2 
untuk memprediksi nilai-nilai observasi, evaluasi efek tidak langsung, serta pengujian 
hipotesis penelitian dengan menguji signifikansi koefisien jalur. Ini adalah langkah-
langkah penting dalam analisis SEM yang membantu mengungkap hubungan dan 
kontribusi variabel laten dalam penelitian. 

2. Outer Model atau Model Pengukuran 
Dikenal sebagai model pengukuran dalam analisis SEM, berfungsi untuk 

menghubungkan variabel laten dengan indikator atau item pengukuran mereka. 
Dalam penelitian ini, terdapat beberapa poin penting yang perlu dievaluasi. Pertama, 
uji validitas konvergen penting untuk mengukur sejauh mana indikator yang 
mengukur konstruk yang sama berkorelasi satu sama lain, menggunakan metrik 
seperti Average Variance Extracted (AVE) untuk mengukur keandalan indikator dalam 
mengukur konstruk yang sama. Kedua, uji validitas diskriminan diperlukan untuk 
memastikan bahwa setiap indikator memberikan kontribusi yang signifikan dan 
relevan terhadap konstruk yang diukur, dengan metode Fornell-Larcker. Terakhir, uji 
reliabilitas menjadi penting untuk memahami sejauh mana instrumen pengukuran 
mampu menghasilkan hasil yang konsisten, dengan metode Cronbach's Alpha dan 
Composite Reliability. Dengan demikian, model outer merupakan tahap kunci dalam 
memvalidasi dan memastikan keandalan serta relevansi indikator dalam pengukuran 
variabel laten dalam analisis SEM. 

3. Weight Relation atau Relasi Berat 
Dalam SEM-PLS, weight relation atau relasi berat merujuk pada keterkaitan antara 

bobot muatan (loading weight) dari indikator dengan konstruk laten. Relasi berat ini 
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digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana korelasi yang kuat antara indikator dan 
konstruk laten dalam kerangka SEM-PLS. obot muatan mencerminkan tingkat 
hubungan antara indikator tersebut dengan konstruk yang diwakilinya. Semakin tinggi 
nilai bobot muatan, semakin besar pengaruh indikator terhadap konstruk yang tak 
terlihat tersebut. 

 
Metode SEM-PLS digunakan untuk menganalisis hubungan antara variabel laten 

dan teramati. Prosesnya terdiri dari tiga tahap tersebut. Dengan SEM-PLS, penelitian dapat 
memahami dan menguji hubungan kompleks dalam data dengan variabel laten. 

 
4. Hasil Dan Pembahasan 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 
 Uji validitas konvergen dilakukan dengan memeriksa nilai dari Average Variance 
Extracted (AVE) dari setiap variabel. AVE mencerminkan sejauh mana variabilitas atau 
variasi dalam variabel manifes (indikator) yang dapat dijelaskan oleh variabel laten 
(konstruk). Menurut Wong (2013), skor setiap variabel memiliki nilai >0.5 dan setiap 
konstruk dalam validitas diskriminan harus memiliki akar kuadrat dari AVE yang lebih 
tinggi daripada korelasi antara konstruk lainnya. 
 

Tabel 4.1 Output Loading 
Sumber: Output SmartPLS 3, data primer, 2023 

Variabel Indikator 
Loading 
Factor AVE 

Gamifikasi 

GA 1 0.695 

0.513 
GA 2 0.734 
GA 3 0.696 
GA 4 0.701 
GA 5 0.739 

Customer 
Experience 

CE 1 0.687 
0.502 CE 2 0.647 

CE 3 0.738 
CE 4 0.677  
CE 5 0.769  
CE 6 0.723  

Customer 
Satisfaction 

CS 1 0.715 

0.503 

CS 2 0.752 
CS 3 0.715 
CS 4 0.710 
CS 5 0.705 
CS 6 0.652 

Customer 
Engagement 

CN 1 0.731 

0.502 

CN 2 0.707 
CN 3 0.679 
CN 4 0.768 
CN 5 0.722 
CN 6 0.729 
CN 7 0.714 
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Variabel Indikator 
Loading 
Factor AVE 

CN 8 0.676 

Customer Loyalty 

CL 1 0.664 

0.509 

CL 2 0.777 
CL 3 0.688 
CL 4 0.735 
CL 5 0.642 
CL 6 0.706 
CL 7 0.732 
CL 8 0.718 

 
Berdasarkan Tabel 4.1, semua variabel dari penelitian ini telah memiliki nilai AVE  

>0.5. Hasil ini telah sesuai dengan syarat dari Wong (2013), sehingga dapat disimpulkan 
bahwa seluruh variabel ini telah memenuhi kriteria uji validitas dan model secara 
keseluruhan dapat diterima. 

Metode Fornell-Larcker digunakan untuk menilai validitas diskriminan dengan 
memeriksa apakah akar kuadrat dari AVE suatu konstruk lebih besar daripada korelasi 
konstruk tersebut dengan konstruk lain dalam model, sehingga memastikan adanya 
validitas diskriminan yang memadai. 

 
Tabel 4.2 Fornell-Larcker 

Sumber: Output SmartPLS 3, data primer, 2023 

  

Customer 
Engageme

nt 

Customer 
Experien

ce 

Custom
er 

Loyalty 

Customer 
Satisfacti

on 
Gamifika

si 
Customer 
Engagement 0.716     

Customer 
Experience 0.486 0.708    

Customer 
Loyalty 0.557 0.579 0.709   

Customer 
Satisfaction 0.458 0.481 0.502 0.709  

Gamifikasi 0.564 0.498 0.495 0.444 0.713 
 

 Dari hasil analisis validitas diskriminan, dapat disimpulkan bahwa validitas 
diskriminan dianggap terpenuhi karena nilai AVE dari setiap konstruk lebih besar daripada 
korelasi antara konstruk-konstruk tersebut. 

Pengujian reliabilitas dilakukan dengan memanfaatkan dua teknik, yakni 
Cronbach’s Alpha serta Composite Reliability. Kedua teknik ini memberikan hasil yang 
bervariasi dalam rentang antara 0 hingga 1, dan reliabilitas dianggap dapat diterima jika 
melebihi angka >0.7 sesuai dengan penjelasan Sugiyono (2013). 

 
Tabel 4.3 Output Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Sumber: Output SmartPLS 3, data primer, 2023 

  Cronbach's 
Alpha 

Composite 
Reliability 
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Customer 
Engagement 0.864 0.894 
Customer 
Experience 0.801 0.858 

Customer Loyalty 0.858 0.890 
Customer 
Satisfaction 0.803 0.858 

Gamifikasi 0.759 0.838 
 
Hasil dari pengukuran pada Tabel 4.3 menunjukkan bahwa semua variabel 

memenuhi kriteria standar reliabilitas, yaitu Cronbach's Alpha dan Composite Reliability, 
dengan nilai melebihi 0.7. Kesimpulan dari hasil ini adalah bahwa instrumen pengukuran 
yang digunakan dalam penelitian memiliki tingkat konsistensi yang baik. 
  
Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Dalam tahap ini, evaluasi inner model dilakukan untuk mengidentifikasi hubungan 
antar faktor serta menguji hipotesis penelitian. Evaluasi inner model mencakup 
pemeriksaan coefficient of determination (R2) dengan metode bootstrapping, serta 
predictive relevance (Q2) yang diuji menggunakan metode blindfolding sesuai dengan Hair 
Jr. et al. (2021). 

- Jika R2 mencapai >0.75, dianggap substansial. 
- Jika R2 mencapai >0.50, dianggap moderat. 
- Jika R2 mencapai >0.25, dianggap lemah. 
Nilai Q2 adalah indikator yang mengukur kemampuan model dalam menjelaskan 

variasi variabel endogen yang tidak digunakan dalam pengembangan model. Nilai Q2 yang 
positif mengindikasikan bahwa model mampu merekonstruksi nilai-nilai dengan baik dan 
memiliki relevansi prediktif yang tinggi. 

 
Tabel 4.4 R Square dan Q Square 

Sumber: Output SmartPLS 3, data primer, 2023 

  R Square Q Square 
Customer 
Engagement 0.318 0.159 
Customer 
Experience 0.248 0.119 

Customer Loyalty 0.471 0.228 
Customer 
Satisfaction 0.197 0.095 

 
Tabel 4.4 menampilkan nilai R2 dan Q2, dari customer engagement, customer 

experience, customer loyalty, dan customer satisfaction. Nilai R2 menjelaskan variasi pada 
variabel endogen yang dijelaskan oleh variabel eksogen dan Q2 mengukur kemampuan 
model untuk menjelaskan variasi variabel endogen atau variabel yang di prediksi di luar 
data yang digunakan untuk mengembangkan model tersebut. 

Customer engagement menghasilkan R2 sebesar 0,318, yang mengindikasikan 
bahwa sekitar 31,8% variasi dalamnya bisa dijelaskan oleh faktor-faktor yang terdapat 
dalam model. Sejalan dengan itu, Q2 mencapai 0,159, menandakan seberapa baik model 
ini dalam meramalkan penggunaan gamifikasi. Untuk customer experience, R2 mencapai 
0,248, yang berarti sekitar 24,8% variasi dalamnya dapat dijelaskan oleh elemen-elemen 
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yang ada dalam model. Sementara itu, Q2 mencapai angka 0,119, menggambarkan 
kapabilitas model dalam memprediksi penerapan gamifikasi. Dalam hal customer loyalty, 
R2 mencapai 0,471, yang mengindikasikan bahwa sekitar 47,1% variasi dalamnya bisa 
dijelaskan oleh faktor-faktor dalam model. Serta, Q2 mencapai 0,228, menunjukkan sejauh 
mana model mampu memprediksi pemanfaatan gamifikasi. Adapun untuk customer 
satisfaction, R2 adalah 0,197, menandakan bahwa sekitar 19,7% variasi dalamnya bisa 
dijelaskan oleh variabel-variabel dalam model. Nilai Q2 yang mencapai 0,095 
menggambarkan kemampuan model dalam memproyeksikan pemanfaatan gamifikasi. 

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan tingkat variasi yang dapat dijelaskan 
dan kemampuan prediksi yang berbeda-beda tergantung pada variabel yang dianalisis. 
Beberapa variabel memiliki tingkat eksplanasi yang lebih tinggi dan kemampuan prediksi 
yang lebih baik daripada yang lain. 

 
Tabel 4.5 Uji Hipotesis 

Sumber: Output SmartPLS 3, data primer, 2023 

  

Original 
Sample 

(O) 
Sample 

Mean (M) 
Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Customer 
Engagement -> 
Customer Loyalty 

0.258 0.257 0.093 2.770 0.006 

Customer 
Experience -> 
Customer Loyalty 

0.307 0.312 0.087 3.535 0.000 

Customer 
Satisfaction -> 
Customer Loyalty 

0.185 0.195 0.085 2.178 0.030 

Gamifikasi -> 
Customer 
Engagement 

0.564 0.567 0.067 8.442 0.000 

Gamifikasi -> 
Customer 
Experience 

0.498 0.508 0.077 6.458 0.000 

Gamifikasi -> 
Customer Loyalty 0.114 0.104 0.089 1.279 0.201 

Gamifikasi -> 
Customer 
Satisfaction 

0.444 0.443 0.078 5.719 0.000 

 
Pembahasan 

1. Customer Engagement Berpengaruh Signifikan terhadap Customer Loyalty 
Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dengan nilai 
T sebesar 2.770, yang lebih besar dari nilai kritis 1.96 dengan nilai p kurang dari 
0.05. Oleh karena itu, hipotesis ini diterima. Temuan ini mendukung pernyataan 
dari Chen et al. (2022), Permadi dan Silalahi (2021), Tuti dan Sulistia (2022) yang 
menyatakan bahwa customer engagement memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap tingkat customer loyalty. Dengan kata lain, hasil analisis menegaskan 
bahwa customer engagement berperan penting dalam meningkatkan loyalitas 
pelanggan. 
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2. Customer Experience Berpengaruh Signifikan terhadap Customer Loyalty 
Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dengan nilai 
T sebesar 3.535, yang lebih besar dari nilai kritis 1.96 dengan nilai p kurang dari 
0.05. Oleh karena itu, hipotesis ini diterima. Hasil ini sesuai dengan pernyataan 
dari Hamidin dan Hendrayati (2022), Mokha dan Kumar (2022), dan Sudiyono et 
al. (2022) yang menjelaskan bahwa customer experience merupakan faktor 
penting dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan pengguna atau 
customer loyalty. Hasil analisis menjelaskan bahwa customer experience 
berpengaruh secara signifikan pada tingkat loyalitas mereka. 

3. Customer Satisfaction Berpengaruh Signifikan terhadap Customer Loyalty 
Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dengan nilai 
T sebesar 2.178, lebih besar dari 1.96 dengan nilai p kurang dari 0.05. Oleh karena 
itu, hipotesis ini diterima. Hasil ini sesuai dengan pernyataan dari Cheng et al. 
(2019) dan Pradnyadewi and Giantari (2022) yang menjelaskan customer 
satisfaction merupakan faktor penting dalam meningkatkan customer loyalty. Hasil 
analisis menjelaskan bahwa customer satisfaction berpengaruh secara signifikan 
pada tingkat loyalitas mereka. 

4. Gamifikasi Berpengaruh Signifikan terhadap Customer Engagement 
Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dengan nilai 
T sebesar 8.442, lebih besar dari 1.96 dengan nilai p kurang dari 0.05. Oleh karena 
itu, hipotesis ini diterima. Hasil analisis menjelaskan bahwa gamifikasi 
berpengaruh secara signifikan pada tingkat customer engagement mereka. Hasil 
ini sesuai dengan pernyataan dari Zhang et al. (2017) yang menjelaskan bahwa 
tujuan utama dari penerapan gamifikasi salah satunya adalah untuk meningkatkan 
customer engagement. 

5. Gamifikasi Berpengaruh Signifikan terhadap Customer Experience 
Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dengan nilai 
T sebesar 6.458, lebih besar dari 1.96 dengan nilai p kurang dari 0.05. Oleh karena 
itu, hipotesis ini diterima. Hasil analisis menjelaskan bahwa gamifikasi 
berpengaruh secara signifikan pada tingkat customer experience mereka. Hasil ini 
sesuai dengan pernyataan dari (Lee and Jin 2019) yang menyatakan bahwa empat 
elemen utama gamifikasi yaitu hadiah, kesenangan, kompetisi, dan penyampaian 
cerita memiliki pengaruh positif pada customer experience. 

6. Gamifikasi Berpengaruh Signifikan terhadap Customer Loyalty 
Hasil analisis menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan 
dengan nilai T sebesar 1.279, kurang dari 1.96 dengan nilai p lebih dari 0.05. Oleh 
karena itu, hipotesis ini ditolak. Hasil analisis menjelaskan bahwa gamifikasi tidak 
berpengaruh secara signifikan pada tingkat loyalitas mereka. Hasil ini tidak sesuai 
dengan pernyataan dari Zhang et al. (2017) yang menjelaskan bahwa tujuan 
utama dari penerapan gamifikasi salah satunya adalah untuk meningkatkan 
loyalitas. 

7. Gamifikasi Berpengaruh Signifikan terhadap Customer Satisfaction 
Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dengan nilai 
T sebesar 5.719, lebih besar dari 1.96 dengan nilai p kurang dari 0.05. Oleh karena 
itu, hipotesis ini diterima. Hasil analisis menjelaskan bahwa gamifikasi 
berpengaruh secara signifikan pada tingkat customer satisfaction mereka. Hasil ini 
sesuai dengan pernyataan dari Buhalis (2020) yang menjelaskan bahwa gamifikasi 
akan menjadi salah satu teknologi yang dapat membantu meningkatkan customer 
satisfaction di masa depan. 
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5. Kesimpulan 
Penelitian ini secara umum menunjukkan bahwa implementasi strategi gamifikasi 

dalam layanan Grab berpotensi besar untuk meningkatkan  
lty. Perlu diingat bahwa pengaruh signifikan ini tidak akan muncul seketika; sebaliknya, 
peningkatan loyalitas pelanggan terkait dengan berbagai faktor kunci yang berperan 
dalam pengalaman pelanggan setelah mereka menggunakan fitur gamifikasi yang 
ditawarkan oleh Grab. 

Implementasi gamifikasi di Grab berdampak positif pada customer experience. 
Melalui elemen-elemen seperti permainan, insentif, dan tantangan terkait gamifikasi, 
pelanggan mengalami interaksi yang lebih menyenangkan dan mendalam dengan 
platform ini. Hal ini secara signifikan meningkatkan kualitas pengalaman mereka saat 
menggunakan layanan Grab, yang pada gilirannya menyebabkan peningkatan customer 
satisfaction. Selain itu, gamifikasi juga merangsang tingkat customer engagement yang 
lebih tinggi, karena mereka merasa terpacu untuk mencapai tujuan dalam permainan atau 
memenuhi persyaratan tertentu untuk mendapatkan hadiah. Oleh karena itu, pelanggan 
cenderung lebih aktif dalam menggunakan aplikasi Grab, menciptakan ikatan yang lebih 
erat antara mereka dan platform, dan akhirnya meningkatkan customer loyalty mereka 
terhadap layanan Grab secara keseluruhan. 
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