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A B S T R A K  A R T I C L E   I N F O 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
gamifikasi terhadap brand awareness melalui perceived 
enjoyment dan brand engagement pada pengguna Shopee 
Games Generasi Z. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode kausalitas. Data diperoleh 
melalui penyebaran kuesioner online kepada 200 responden 
Generasi Z yang lahir pada tahun 1997–2012, merupakan 
pengguna aktif Shopee, dan pernah menggunakan fitur 
Shopee Games. Teknik pengambilan sampel menggunakan 
non-probability sampling dengan pendekatan purposive 
sampling. Variabel gamifikasi diukur melalui aspek 
autonomy, rewards, absorption, dan social interaction, 
sedangkan perceived enjoyment, brand engagement, dan 
brand awareness diukur berdasarkan indikator yang sesuai 
dengan konsep masing-masing variabel. Data dianalisis 
menggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial 
Least Square atau SEM-PLS dengan bantuan SmartPLS. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa gamifikasi berpengaruh 
positif terhadap perceived enjoyment dan brand 
engagement. Selanjutnya, perceived enjoyment tidak 
berpengaruh terhadap brand awareness dan tidak mampu 
memediasi hubungan gamifikasi terhadap brand awareness. 
Sebaliknya, brand engagement berpengaruh positif 
terhadap brand awareness serta mampu memediasi 
pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness. 
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1. PENDAHULUAN 
 

Di era digital, brand awareness menjadi salah satu komponen penting dalam pembentukan 
ekuitas merek karena berperan sebagai tahap awal bagi konsumen dalam mengenali, 
mengingat, dan mempertimbangkan suatu merek sebelum melakukan keputusan pembelian 
(Kusindriyanti & Utari, 2023). Dalam konteks e-commerce, brand awareness memiliki peran 
penting karena konsumen dihadapkan pada banyak pilihan platform, promosi, dan fitur yang 
relatif serupa. Semakin tinggi tingkat brand awareness, semakin besar peluang suatu merek 
untuk muncul dalam ingatan konsumen dan dipilih dalam proses pengambilan keputusan 
(Hariyadi, 2025). Namun, pesatnya perkembangan platform marketplace di Indonesia 
menyebabkan persaingan antar merek semakin ketat, sehingga perusahaan perlu 
membangun strategi yang tidak hanya berfokus pada harga dan produk, tetapi juga pada 
pengalaman pengguna yang mampu memperkuat ingatan konsumen terhadap merek. 

Salah satu strategi yang banyak digunakan dalam pemasaran digital adalah gamification, 
yaitu penerapan elemen permainan dalam konteks non-permainan untuk meningkatkan 
keterlibatan, motivasi, dan pengalaman pengguna (Mamoh & Gustiawan, 2025). Dalam 
aplikasi e-commerce, gamification tidak hanya berfungsi sebagai hiburan, tetapi juga sebagai 
media interaksi antara konsumen dan merek. Melalui aktivitas permainan, pengguna dapat 
berinteraksi dengan aplikasi secara lebih sering dan dalam durasi yang lebih lama, sehingga 
paparan terhadap identitas merek menjadi lebih intensif (Valdano et al., 2026). Kondisi ini 
menunjukkan bahwa gamification berpotensi menjadi strategi pemasaran digital yang 
mampu meningkatkan brand awareness secara tidak langsung melalui pengalaman pengguna 
yang menyenangkan dan berulang. 

Shopee sebagai salah satu platform e-commerce besar di Indonesia menerapkan strategi 
tersebut melalui fitur Shopee Games, seperti Shopee Tanam, Shopee Candy, dan Shopee Pets. 
Fitur ini menunjukkan bahwa Shopee tidak hanya membangun pengalaman belanja berbasis 
transaksi, tetapi juga menciptakan ekosistem digital yang interaktif dan menghibur. Melalui 
permainan yang dilakukan secara berulang, pengguna terpapar pada elemen merek Shopee 
dalam suasana yang menyenangkan, sehingga dapat memperkuat daya ingat dan pengenalan 
terhadap merek (D. Putra et al., 2025). Namun, efektivitas gamification dalam membentuk 
brand awareness tidak hanya ditentukan oleh fitur permainan, tetapi juga oleh faktor 
psikologis pengguna, seperti perceived enjoyment dan brand engagement. 

Perceived enjoyment menggambarkan sejauh mana pengguna merasakan kesenangan 
ketika menggunakan suatu sistem atau fitur digital (Wijaya, 2026). Dalam konteks Shopee 
Games, kesenangan yang dirasakan pengguna dapat mendorong mereka untuk terus 
menggunakan fitur permainan secara berulang. Pengalaman yang menyenangkan tersebut 
dapat memperkuat hubungan emosional pengguna dengan aplikasi dan meningkatkan 
keterlibatan mereka terhadap merek. Selanjutnya, brand engagement menunjukkan tingkat 
keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku konsumen terhadap suatu merek (Natalia et al., 
2023). Semakin tinggi keterlibatan pengguna dengan merek, semakin besar kemungkinan 
merek tersebut diingat, dikenali, dan dibedakan dari pesaingnya. 

Generasi Z menjadi kelompok yang relevan dalam penelitian ini karena mereka tumbuh 
bersama perkembangan teknologi digital dan memiliki kedekatan tinggi dengan aplikasi 



 

 

berbasis hiburan, interaksi, dan pengalaman visual (Mustikasari, 2022). Generasi ini 
cenderung menggunakan aplikasi e-commerce tidak hanya untuk berbelanja, tetapi juga 
untuk mencari hiburan, promosi, dan pengalaman digital yang menarik. Karakteristik tersebut 
membuat Generasi Z lebih responsif terhadap strategi gamification dibandingkan generasi 
lain (Mokhtari et al., 2021). Oleh karena itu, penelitian mengenai pengaruh gamification 
terhadap brand awareness melalui perceived enjoyment dan brand engagement pada 
pengguna Shopee Games Generasi Z menjadi penting untuk dilakukan. 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa gamification dapat meningkatkan 
keterlibatan pengguna, loyalitas merek, dan niat pembelian ulang (Michella et al., 2023). 
Namun, sebagian besar penelitian masih berfokus pada hasil perilaku konsumen seperti 
repeat purchase, purchase intention, dan brand loyalty. Kajian yang secara khusus meneliti 
pengaruh gamification terhadap brand awareness melalui perceived enjoyment dan brand 
engagement dalam satu model mediasi masih relatif terbatas (Savitri, 2025). Dengan 
demikian, terdapat celah penelitian terkait bagaimana pengalaman bermain yang 
menyenangkan dapat membentuk keterlibatan pengguna dengan merek dan pada akhirnya 
meningkatkan kesadaran merek. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada penggunaan model mediasi ganda atau double 
mediation dengan menempatkan perceived enjoyment dan brand engagement sebagai 
variabel mediasi dalam hubungan antara gamification dan brand awareness. Penelitian ini 
juga berfokus pada pengguna Shopee Games Generasi Z di Indonesia, sehingga memberikan 
konteks empiris yang lebih spesifik terhadap perilaku konsumen digital pada platform e-
commerce. Urgensi penelitian ini semakin kuat karena persaingan antar platform e-commerce 
semakin intensif, sementara strategi berbasis pengalaman pengguna menjadi salah satu cara 
penting untuk mempertahankan perhatian dan ingatan konsumen terhadap merek (Munte et 
al., 2022). 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh 
gamification terhadap brand awareness melalui perceived enjoyment dan brand engagement 
pada pengguna Shopee Games Generasi Z. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian pemasaran digital, khususnya terkait peran 
gamification dalam membentuk kesadaran merek. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan 
memberikan kontribusi praktis bagi perusahaan e-commerce dalam merancang strategi 
pemasaran digital yang lebih interaktif, menyenangkan, dan mampu meningkatkan 
keterlibatan pengguna terhadap merek. 

1.2. Tinjauan Pustaka 

Self-Determination Theory (SDT) 

Self-Determination Theory (SDT) merupakan teori motivasi yang menjelaskan bahwa 
perilaku individu dipengaruhi oleh pemenuhan tiga kebutuhan psikologis dasar, yaitu 
autonomy, competence, dan relatedness (Kadariansyah, 2022). Ketiga kebutuhan tersebut 
bersifat universal dan relevan dalam memahami motivasi pengguna pada teknologi digital 
maupun aplikasi berbasis permainan (Jarutirasarn & Thanawatdech, 2025). Autonomy 
menggambarkan perasaan bebas dan memiliki kendali, competence berkaitan dengan rasa 
mampu dan berhasil dalam menyelesaikan aktivitas, sedangkan relatedness merujuk pada 
kebutuhan untuk merasa terhubung dengan orang lain atau komunitas (Felita & Hardjono, 
2022). Dalam konteks gamifikasi, kebutuhan tersebut dapat dipenuhi melalui elemen seperti 
poin, level, tantangan, kompetisi, dan interaksi sosial, sehingga pengguna menjadi lebih 



 

 

termotivasi, menikmati pengalaman penggunaan, serta memiliki keterlibatan yang lebih kuat 
dengan merek (Habib et al., 2023). Oleh karena itu, SDT relevan digunakan untuk menjelaskan 
hubungan antara gamifikasi, perceived enjoyment, brand engagement, dan brand awareness. 

Gamifikasi 

Gamifikasi merupakan penerapan elemen permainan dalam konteks non-permainan yang 
bertujuan meningkatkan motivasi, pengalaman, dan keterlibatan pengguna (Wang, 2025). 
Dalam pemasaran digital, gamifikasi tidak hanya berfungsi sebagai hiburan, tetapi juga 
menjadi strategi untuk mendorong interaksi berulang antara pengguna dan merek melalui 
pengalaman yang lebih menyenangkan (Marsasi, 2024). Penelitian ini memandang gamifikasi 
melalui tiga dimensi utama, yaitu immersion, achievement, dan social interaction. Immersion 
menggambarkan keterlibatan pengguna dalam permainan yang berkaitan dengan kebutuhan 
autonomy (Rimenda et al., 2026), achievement mencakup poin, badge, level, hadiah, dan 
tantangan yang memenuhi kebutuhan competence (Sumarmi et al., 2025), sedangkan social 
interaction mencakup kompetisi, leaderboard, berbagi pencapaian, dan interaksi 
antarpengguna yang berkaitan dengan kebutuhan relatedness (Resta et al., 2025). Dengan 
demikian, gamifikasi berperan sebagai stimulus yang dapat memenuhi kebutuhan psikologis 
pengguna, sehingga mendorong munculnya perceived enjoyment dan brand engagement 
(Tobing & Yudistria, 2025). 

Perceived Enjoyment 

Perceived enjoyment merupakan tingkat kesenangan yang dirasakan pengguna saat 
melakukan suatu aktivitas, terlepas dari manfaat fungsional yang diperoleh (Kembau & 
Winarko, 2025). Dalam penggunaan aplikasi digital, perceived enjoyment muncul ketika 
pengguna merasa aktivitas tersebut menyenangkan, menarik, dan memberi pengalaman 
positif, sehingga mendorong penggunaan secara sukarela dan berulang (Rukshar et al., 2025). 
Berdasarkan Self-Determination Theory, kesenangan ini dapat terbentuk ketika kebutuhan 
autonomy dan competence terpenuhi, misalnya saat pengguna bebas memilih aktivitas 
permainan dan mampu menyelesaikan tantangan yang diberikan (Putra et al., 2026). Dalam 
konteks Shopee Games, perceived enjoyment menjadi respons afektif awal setelah pengguna 
mengalami gamifikasi, yang kemudian dapat mendorong interaksi berkelanjutan dan 
memperkuat hubungan pengguna dengan merek (Huwaida & Edwin Zusrony, 2025). 

Brand Engagement 

Brand engagement merupakan tingkat keterlibatan konsumen terhadap suatu merek yang 
mencakup aspek kognitif, emosional, dan perilaku, seperti perhatian, minat, perasaan positif, 
serta aktivitas interaksi dengan merek (Ömer, 2025; Asmolov, 2023). Dalam perspektif Self-
Determination Theory, keterlibatan ini dapat terbentuk ketika pengguna merasa memiliki 
kedekatan psikologis dengan merek melalui kebutuhan relatedness dan competence, yaitu 
merasa terhubung dengan merek serta mampu berpartisipasi dalam aktivitas yang diberikan 
(Romadhany & Hakim, 2024). Dalam konteks gamifikasi, brand engagement muncul melalui 
pengalaman berulang yang menyenangkan, sehingga pengguna merasa lebih terlibat dan 
memiliki hubungan psikologis yang lebih kuat dengan merek (Adriani & Eliza, 2025). 

Brand Awareness 

Brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat 
suatu merek dalam berbagai situasi, termasuk membedakan merek dari pesaing, mengenali 
simbol atau identitas merek, serta mengingat merek saat proses pengambilan keputusan 



 

 

(Kusindriyanti & Utari, 2023; Savitri, 2025). Dalam perspektif Self-Determination Theory, 
brand awareness dapat dipahami sebagai hasil kognitif dari interaksi berulang antara 
pengguna dan merek, terutama ketika gamifikasi mampu menciptakan pengalaman 
menyenangkan dan memenuhi kebutuhan relatedness sehingga pengguna lebih sering 
berinteraksi, memikirkan, dan mengingat merek (Kadariansyah, 2022). Dengan demikian, 
brand awareness dalam penelitian ini diposisikan sebagai hasil akhir dari proses psikologis 
yang dibentuk melalui gamifikasi, yaitu melalui peningkatan perceived enjoyment dan brand 
engagement yang pada akhirnya memperkuat kemampuan konsumen dalam mengenali serta 
mengingat merek (Rimenda et al., 2026). 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Gamifikasi terhadap Perceived Enjoyment 

Gamifikasi merupakan strategi yang menggunakan elemen permainan dalam konteks non-
permainan untuk menciptakan pengalaman pengguna yang lebih menarik, interaktif, dan 
menyenangkan (Rukshar et al., 2025). Dalam konteks Shopee Games, elemen seperti poin, 
hadiah, tantangan, level, dan permainan berulang dapat memberikan pengalaman hiburan 
bagi pengguna ketika berinteraksi dengan aplikasi. Berdasarkan Self-Determination Theory, 
pengguna akan merasakan kesenangan ketika aktivitas yang dilakukan mampu memenuhi 
kebutuhan psikologis dasar, terutama autonomy dan competence (Asmolov, 2023). Ketika 
pengguna merasa bebas memilih permainan, mampu menyelesaikan tantangan, dan 
memperoleh imbalan dari aktivitas tersebut, maka pengalaman penggunaan akan terasa lebih 
menyenangkan. 

Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa gamifikasi mampu meningkatkan rasa 
senang pengguna karena elemen permainan dapat menciptakan pengalaman yang lebih aktif 
dan tidak monoton (Marsasi, 2024). Semakin menarik elemen gamifikasi yang diterapkan, 
semakin besar pula kemungkinan pengguna merasakan kesenangan dalam menggunakan 
fitur tersebut. Oleh karena itu, gamifikasi pada Shopee Games diduga dapat meningkatkan 
perceived enjoyment pengguna. H1: Gamifikasi berpengaruh positif terhadap perceived 
enjoyment. 

Pengaruh Gamifikasi terhadap Brand Engagement 

Gamifikasi dapat mendorong pengguna untuk lebih sering berinteraksi dengan merek 
melalui aktivitas yang bersifat menyenangkan dan partisipatif (Valdano et al., 2026). Dalam 
pemasaran digital, interaksi yang berulang antara pengguna dan merek dapat meningkatkan 
keterlibatan konsumen, baik secara kognitif, emosional, maupun perilaku. Pada Shopee 
Games, pengguna tidak hanya membuka aplikasi untuk berbelanja, tetapi juga terlibat dalam 
aktivitas permainan yang secara langsung terhubung dengan ekosistem merek Shopee. 

Berdasarkan Self-Determination Theory, elemen gamifikasi seperti pencapaian, kompetisi, 
dan interaksi sosial dapat memenuhi kebutuhan competence dan relatedness pengguna 
(Mamoh & Gustiawan, 2025). Ketika pengguna merasa berhasil menyelesaikan tantangan 
atau merasa terhubung melalui fitur permainan, maka keterlibatan mereka terhadap merek 
dapat meningkat. Penelitian terdahulu juga menjelaskan bahwa gamifikasi mampu 
memperkuat brand engagement karena pengguna merasa lebih tertarik, aktif, dan memiliki 
pengalaman positif dengan merek (Sumarmi et al., 2025). Dengan demikian, semakin baik 
penerapan gamifikasi, semakin tinggi pula keterlibatan pengguna terhadap merek. H2: 
Gamifikasi berpengaruh positif terhadap brand engagement. 



 

 

Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Brand Awareness 

Perceived enjoyment menggambarkan rasa senang, nyaman, dan puas yang dirasakan 
pengguna ketika menggunakan suatu fitur digital (Rukshar et al., 2025). Pengalaman yang 
menyenangkan dapat mendorong pengguna untuk kembali menggunakan aplikasi secara 
berulang. Dalam konteks Shopee Games, ketika pengguna merasa senang saat bermain, 
mereka akan lebih sering berinteraksi dengan fitur tersebut dan secara tidak langsung 
semakin sering terpapar pada identitas merek Shopee. 

Paparan merek yang terjadi secara berulang dapat memperkuat kemampuan pengguna 
dalam mengenali dan mengingat merek (Tobing & Yuyus, 2025). Semakin sering pengguna 
memperoleh pengalaman positif dengan merek, semakin besar kemungkinan merek tersebut 
tertanam dalam ingatan mereka. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa 
pengalaman digital yang menyenangkan dapat meningkatkan ingatan dan pengenalan 
konsumen terhadap merek (Wijaya, 2026). Oleh karena itu, perceived enjoyment diduga 
dapat meningkatkan brand awareness pengguna Shopee Games. H3: Perceived enjoyment 
berpengaruh positif terhadap brand awareness. 

Pengaruh Brand Engagement terhadap Brand Awareness 

Brand engagement menunjukkan tingkat keterlibatan konsumen dengan suatu merek yang 
meliputi perhatian, ketertarikan, emosi positif, dan partisipasi aktif terhadap aktivitas merek 
(Rukshar et al., 2025). Konsumen yang memiliki keterlibatan tinggi cenderung lebih sering 
memperhatikan, memikirkan, dan berinteraksi dengan merek. Kondisi tersebut dapat 
memperkuat posisi merek dalam ingatan konsumen. 

Dalam konteks Shopee Games, keterlibatan pengguna dengan aktivitas permainan dapat 
membuat merek Shopee lebih mudah dikenali dan diingat. Ketika pengguna secara aktif 
mengikuti permainan, membuka aplikasi, mengumpulkan hadiah, atau menyelesaikan 
tantangan, maka interaksi mereka dengan merek menjadi lebih intens. Penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa keterlibatan merek yang kuat dapat meningkatkan kesadaran konsumen 
terhadap merek karena adanya hubungan yang lebih dekat antara konsumen dan merek 
(Putra et al., 2026). Dengan demikian, semakin tinggi brand engagement, semakin tinggi pula 
brand awareness yang terbentuk. H4: Brand engagement berpengaruh positif terhadap 
brand awareness. 

Peran Mediasi Perceived Enjoyment dalam Pengaruh Gamifikasi terhadap Brand Awareness 

Gamifikasi tidak selalu secara langsung membentuk brand awareness, tetapi dapat bekerja 
melalui pengalaman psikologis yang dirasakan pengguna. Elemen permainan dalam Shopee 
Games dapat menciptakan pengalaman yang menyenangkan melalui tantangan, hadiah, poin, 
dan aktivitas yang dilakukan secara berulang (Huwaida & Zusrony, 2025). Ketika pengguna 
merasa senang, mereka cenderung kembali menggunakan fitur tersebut dan memiliki 
pengalaman yang lebih positif dengan merek. 

Pengalaman menyenangkan yang berulang dapat meningkatkan paparan pengguna 
terhadap merek Shopee, sehingga memperkuat kemampuan mereka dalam mengenali dan 
mengingat merek (Wijaya, 2026). Dengan kata lain, gamifikasi dapat meningkatkan brand 
awareness apabila pengguna terlebih dahulu merasakan kesenangan dalam menggunakan 
fitur permainan. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa perceived enjoyment dapat 
menjadi mekanisme psikologis yang menjembatani pengaruh fitur digital terhadap respons 
konsumen (Resta et al., 2025). Oleh karena itu, perceived enjoyment diduga memediasi 



 

 

pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness. H5: Perceived enjoyment memediasi 
pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness. 

Peran Mediasi Brand Engagement dalam Pengaruh Gamifikasi terhadap Brand Awareness 

Gamifikasi juga dapat meningkatkan brand awareness melalui peningkatan brand 
engagement. Elemen permainan yang interaktif dapat mendorong pengguna untuk lebih aktif 
berpartisipasi dalam aktivitas merek, baik melalui permainan, pencapaian, maupun interaksi 
berulang dengan aplikasi (Vedy, 2025). Keterlibatan tersebut membuat pengguna tidak hanya 
mengenal merek secara pasif, tetapi juga membangun hubungan psikologis yang lebih kuat 
dengan merek. 

Ketika pengguna memiliki keterlibatan yang tinggi dengan merek, mereka cenderung lebih 
mudah mengingat, mengenali, dan membedakan merek tersebut dari pesaingnya 
(Kadariansyah, 2022). Dalam konteks Shopee Games, aktivitas gamifikasi dapat memperkuat 
keterlibatan pengguna terhadap Shopee, yang pada akhirnya meningkatkan brand 
awareness. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa brand engagement berperan 
sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara strategi pemasaran digital dan hasil 
pemasaran merek (Valdano et al., 2026). Dengan demikian, brand engagement diduga 
memediasi pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness. H6: Brand engagement 
memediasi pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness. 

 

2. METODE 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan kausalitas yang 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness melalui 
perceived enjoyment dan brand engagement sebagai variabel mediasi. Data utama diperoleh 
melalui survei menggunakan kuesioner online kepada 200 responden Generasi Z yang lahir 
pada tahun 1997–2012, merupakan pengguna aktif Shopee, dan pernah menggunakan fitur 
Shopee Games. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan 
pendekatan purposive sampling karena responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang 
sesuai dengan kebutuhan penelitian. Variabel gamifikasi diukur melalui aspek autonomy, 
rewards, absorption, dan social interaction, sedangkan perceived enjoyment diukur 
berdasarkan tingkat kesenangan dan hiburan yang dirasakan pengguna. Selanjutnya, brand 
engagement diukur melalui keterlibatan, perhatian, interaksi, dan identifikasi pengguna 
terhadap merek Shopee, sementara brand awareness diukur melalui kemampuan responden 
dalam mengenali, mengingat, dan membedakan merek Shopee dari merek lain. Seluruh 
indikator diukur menggunakan skala Likert lima poin, dan data dianalisis menggunakan 
SmartPLS dengan metode Structural Equation Modeling-Partial Least Square atau SEM-PLS 
untuk menguji hubungan langsung maupun tidak langsung antarvariabel dalam model 
penelitian (Hair et al., 2014; Hollebeek et al., 2014). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Responden 

Penelitian ini membahas pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness melalui perceived 
enjoyment dan brand engagement pada pengguna Shopee Games Generasi Z. Data penelitian 
diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang telah memenuhi kriteria 
penelitian. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 200 responden. Setelah kuesioner 



 

 

terkumpul secara lengkap, data responden kemudian dikelompokkan berdasarkan 
karakteristik tertentu, seperti usia, penggunaan aplikasi Shopee, dan intensitas penggunaan 
fitur Shopee Games. Adapun deskripsi karakteristik responden dalam penelitian ini adalah 
tabel 1 sebagai berikut: 

Tabel 1. Deskripsi Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persen 

Usia 17–20 tahun 58 29% 

 21–23 tahun 83 41,5% 

 24–26 tahun 59 29,5% 

 Total 200 100% 

Penggunaan aplikasi Shopee Ya 195 97,5% 

 Tidak 5 2,5% 

 Total 200 100% 

Intensitas memainkan Shopee Games Sering 118 59% 

 Kadang-kadang 50 29% 

 Jarang 32 12% 

 Total 200 100% 

Sumber: Data primer, 2026 diolah dengan SmartPLS 3.0. 

Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden berada pada kelompok usia 21–23 tahun 
sebanyak 83 orang atau 41,5%, sehingga kelompok usia tersebut menjadi responden paling 
dominan dalam penelitian ini. Dilihat dari pengalaman menggunakan aplikasi Shopee, 
sebagian besar responden menyatakan pernah menggunakan aplikasi Shopee, yaitu sebanyak 
195 orang atau 97,5%, sedangkan 5 orang atau 2,5% menyatakan tidak pernah menggunakan 
aplikasi Shopee. Selain itu, berdasarkan intensitas penggunaan Shopee Games, responden 
yang sering memainkan Shopee Games menjadi kelompok paling dominan dengan jumlah 118 
orang atau 59%, diikuti oleh responden yang kadang-kadang memainkan Shopee Games 
sebanyak 50 orang atau 29%, dan responden yang jarang memainkan Shopee Games 
sebanyak 32 orang atau 12%. Dengan demikian, responden dalam penelitian ini didominasi 
oleh pengguna yang memiliki pengalaman cukup tinggi dalam menggunakan aplikasi Shopee 
dan fitur Shopee Games. 

Analisis Outer Model 

Pengujian outer model pada gambar 1 dilakukan untuk menilai hubungan variabel laten 
dengan indikatornya serta memastikan bahwa seluruh indikator telah memenuhi kriteria 
validitas dan reliabilitas, meliputi convergent validity, discriminant validity, dan reliabilitas. 

 

 Gambar 1. Outer Model 



 

 

Pengujian outer model digunakan untuk menentukan spesifikasi hubungan antara variabel 
laten dengan indikatornya, pengujian ini meliputi validitas, reliabilitas dan multikolinieritas. 

Convergent Validity 

Suatu indikator dinyatakan memenuhi convergent validity dalam kategori baik apabila nilai 
outer loading > 0.7. Berikut tabel 2 adalah nilai outer loading masing-masing indikator pada 
variabel penelitian :  

Tabel 2. Nilai Outer Loding 

  X Gamifikasi Y Awareness Z1 PE Z2 BA 

1.1 0,909       

1.2 0,877       

1.3 0,855       

1.4 0,857       

1.5 0,880       

1.6 0,859       

1.7 0,880       

1.8 0,887       

1.9 0,879       

2.1     0,921   

2.2     0,903   

2.3     0,904   

3.1       0,864 

3.2       0,885 

3.3       0,857 

3.4       0,840 

3.5       0,854 

3.6       0,865 

3.7       0,872 

4,4   0,883     

4.1   0,898     

4.2   0,889     

4.3   0,896     

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator memiliki nilai outer loading lebih dari 0,70, sehingga 
telah memenuhi kriteria convergent validity. Dengan demikian, seluruh indikator pada 
variabel gamifikasi, perceived enjoyment, brand engagement, dan brand awareness 
dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya. 

Convergent Validity  

Menilai convergent validity dengan  melihat nilai AVE (Average Variance Extracted) > 0.5 
sehingga dapat dikatakan valid. Berikut tabel 3 nilai AVE dari masingmasing variabel 
penelitian ini : 

Tabel 3. Nilai AVE 

Variabel AVE  Keterangan 

Gamifikasi  (X1) 0,767 Valid 
Awareness  (Y) 0.795 Valid 

Perceived Enjoyment (Z1) 0,827 Valid 
Brand Engagement (Z2) 0.744 Valid 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 



 

 

Berdasarkan Tabel olah data diatas, setiap variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai 
AVE (Average Variance Extracted) yaitu .> 0,5. Setiap variabel dalam diatas memiliki nilai 
masing-masing untuk Gamifikasi (X)  sebesar 0.767, Awareness (Y) sebesar 0.795, Perceived 
Enjoyment (Z1) sebesar 0.827, dan Brand Engagement (Z2) sebesar 0.744.  Hal ini 
menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini melebihi >0,5 sehingga dapat 
dikatakan valid. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menurut Jogiyanto (2015) alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu. Diuji melalui Analisis Faktor Konfimatori, dan jika nilai cronbach’s alpha lebih besar 
atau sama dengan 0,70 berarti instrumen tersebut reliabel. Tabel 4 berikut menyajikan hasil 
uji composite reliability untuk masing-masing variabel penelitian yang digunakan dalam 
model. 

Tabel 4. Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Gamifikasi (X) 0.967 

Awareness  (Y) 0.939 

Perceived Enjoyment (Z1) 0.935 

Brand Engagement (Z2) 0.953 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh variabel memiliki nilai composite reliability di atas 
0,70, yaitu Gamifikasi (X) sebesar 0,967, Brand Awareness (Y) sebesar 0,939, Perceived 
Enjoyment (Z1) sebesar 0,935, dan Brand Engagement (Z2) sebesar 0,953. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa seluruh variabel telah memenuhi kriteria reliabilitas komposit, sehingga 
instrumen penelitian dinyatakan memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. Selanjutnya, 
pengujian reliabilitas juga dilakukan melalui nilai Cronbach’s Alpha dengan batas minimum 
0,60, sebagaimana disajikan pada tabel 5 berikut:  

Tabel 5. Cronbachs Alpha 

Variabel Cronbachs Alpha 

Gamifikasi (X) 0.962 

Awareness (Y) 0.914 

Perceived Enjoyment (Z1) 0.896 

Brand Engagement (Z2) 0.943 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 

Berdasarkan tabel hasil olah nilai cronbachs alpha semua variabel penelitian ini bernilai di 
atas >0,7 yang artinya nilai semua variabel hasil olah data cronbachs alpha telah memenuhi 
syarat sehingga dapat dikatakan reliabel. Dengan nilai cronbachs alpha pada variabel 
Gamifikasi (X) sebesar 0.962, Awareness (Y) sebesar 0.914, Perceived Enjoyment (Z1) sebesar  
0.896, dan Brand Engagement (Z2) sebesar 0.943. 

Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali (2016:160), pengujian multikolinearitas dapat dilihat melalui nilai 
Variance Inflation Factor (VIF) dan tolerance. Nilai tolerance menunjukkan seberapa besar 
variabel independen tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya, sedangkan nilai VIF 
menunjukkan tingkat hubungan antarvariabel independen dalam model. Semakin rendah 



 

 

nilai tolerance, maka semakin tinggi nilai VIF, sehingga dapat mengindikasikan adanya gejala 
multikolinearitas. Oleh karena itu, pengujian VIF dilakukan untuk memastikan bahwa 
hubungan antarvariabel dalam model penelitian tidak mengalami korelasi yang terlalu tinggi. 
Adapun hasil nilai VIF dalam penelitian ini disajikan pada tabel 6 berikut:  

Tabel 6. Colinearity Statistic (VIF) 

 Gamifikasi 

(X) 

Awareness 

(Y) 

Perceived 

Enjoyment (Z1) 

Brand 

Engagement (Z2) 

Gamifikasi (X)   1.000 1.000 

Awareness (Y)     

Perceived Enjoyment (Z1)  5.527   

Brand Engagement (Z2)  5.527   

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2024 

Dari hasil tabel data diatas, hasil dari Collinearity Statistics (VIF) untuk melihat hasil uji 
multikolineraritas dengan hasil olah data sesuai tabel tersebut di dapatkan nilai variabel 
Gamifikasi (X) terhadap Perceived Enjoyment (Z1) sebesar 1.000, variabel Gamifikasi (X) 
terhadap Brand Engagement (Z2) sebesar 1.000, variabel Brand Engagement (Z2) terhadap 
Brand Awareness (Y) sebesar 5.527, variabel Perceived Enjoyment (Z1) terhadap Brand 
Awareness (Y) sebesar 5.527. Dari setiap variabel mempunyai nilai cut off > 0,1 atau sama 
dengan nilai VIF < 10 maka hal itu tidak melanggar uji multikolinieritas. Meskipun terdapat 
nilai VIF sebesar 5.527 pada beberapa variabel, nilai tersebut masih berada di bawah batas 
toleransi 10, sehingga tidak menunjukkan adanya gejala multikolinearitas yang serius dalam 
model penelitian. 

Analisis Inner Model 

Inner model pada gambar 2 digunakan untuk menguji pengaruh antara satu variabel laten 
dengan variabel laten lainnya. Pengujian inner model dapat dilakukan dengan tiga analisis 
yaitu mengukur nilai R2 (R-square), Godness of Fit (Gof) dan path coefficient. 

 

Gambar 2. Inner Model 
Uji Kebaikan Model (Godness of fit) 



 

 

Pengujian Goodness  of  Fit  Modelstruktural  pada  inner  model  menggunakan  nilai 
predictive relevance (Q2). Nilai Q-Square lebih besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model 
mempunyai  nilai predictive  relevance.  Nilai  R-Square  tiap-tiap  variabel  endogen  dalam 
penelitian ini dapat dilihat pada perhitungan pada tabel 7 berikut ini :  

Tabel 7. Nilai R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Y Awareness 0,845 0,844 

Z1 PE 0,855 0,855 

Z2 BE 0,869 0,868 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 

Berdasarkan tabel hasil olah data nilai R-Square tersebut dapat dilihat besarnya pengaruh 
variabel Gamifikasi (X) terhadap Awareness (Y) yaitu dengan nilai 0.845 atau 84,5%, sehingga 
dapat dikatakan hubungan antara Gamifikasi (X) terhadap Awareness (Y) memiliki hubungan 
yang kuat. Selanjutnya adalah melihat besarnya pengaruh variabel Awareness (Y) terhadap 
Perceived Enjoyment (Z1) yaitu dengan nilai 0.855 atau 85,5%, sehingga dapat dikatakan 
hubungan antara Awareness (Y) terhadap Perceived Enjoyment (Z1) juga memiliki hubungan 
yang kuat dan variabel Perceived Enjoyment (Z1) terhadap Brand Engagement (Z2) yaitu 
dengan nilai 0.869 atau 86,9% sehingga dapat dikatakan bahwa kedua varibel juga memiliki 
hubungan yang kuat. Selanjutnya adalah uji Q-Square, pengujian Goodness  of  Fit  
Modelstruktural  pada  inner  model  menggunakan  nilai predictive relevance (Q2). Nilai Q-
Square lebih besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model mempunyai  nilai predictive  
relevance. 

Uji Hipotesis  

Uji Path Coefficient 

Pengujian path coefficient dilakukan melalui prosedur bootstrapping untuk mengetahui 
kekuatan hubungan langsung maupun tidak langsung antarvariabel. Pengujian hipotesis 
menggunakan nilai t-statistic dan p-value, dengan kriteria nilai t-statistic > 1,96 atau p-value 
< 0,05 menunjukkan adanya pengaruh antarvariabel. Adapun hasil pengujian path coefficient 
dalam penelitian ini disajikan pada tabel 8 berikut: 

Tabel 8. Path Coefficient (Direct Effect) 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2024 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Gamifikasi (X) berpengaruh positif 
terhadap Perceived Enjoyment (Z1) dengan nilai path coefficient sebesar 0,925, t-statistic 
63,573, dan p-values 0,000, sehingga hipotesis pertama diterima. Gamifikasi (X) juga 
berpengaruh positif terhadap Brand Engagement (Z2) dengan nilai path coefficient sebesar 

 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

X Gamifikasi -> Z1 

PE 

0,925 0,924 0,015 63,571 0,000 

X Gamifikasi -> Z2 

BE 

0,932 0,930 0,020 46,217 0,000 

Z1 PE -> Y Brand 

Awareness 

0,018 0,029 0,144 0,126 0,900 

Z2 BE -> Y Brand 

Awareness 

0,903 0,889 0,130 6,968 0,000 



 

 

0,932, t-statistic 46,217, dan p-values 0,000, sehingga hipotesis kedua diterima. Selanjutnya, 
Perceived Enjoyment (Z1) tidak berpengaruh terhadap Brand Awareness (Y) karena memiliki 
nilai path coefficient sebesar 0,018, t-statistic 0,126, dan p-values 0,900, sehingga hipotesis 
ketiga ditolak. Sementara itu, Brand Engagement (Z2) berpengaruh positif terhadap Brand 
Awareness (Y) dengan nilai path coefficient sebesar 0,903, t-statistic 6,968, dan p-values 
0,000, sehingga hipotesis keempat diterima. 

Uji Indirect Effect 

Setelah pengujian pengaruh langsung dilakukan, tahap selanjutnya adalah menguji 
pengaruh tidak langsung melalui hasil Specific Indirect Effect. Pengujian ini bertujuan untuk 
mengetahui apakah variabel mediasi mampu memediasi hubungan antara variabel eksogen 
dan variabel endogen. Kriteria pengujian dilihat dari nilai p-values, apabila p-values < 0,05 
maka pengaruh tidak langsung dinyatakan berpengaruh, sehingga variabel mediasi mampu 
memediasi hubungan antarvariabel. Sebaliknya, apabila p-values > 0,05 maka pengaruh tidak 
langsung dinyatakan tidak berpengaruh, sehingga variabel mediasi tidak mampu menjalankan 
peran mediasi. Hasil pengujian Specific Indirect Effect dalam penelitian ini disajikan pada tabel 
9 berikut: 

Tabel 9. Specific Indirect Effect 

  Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

X Gamifikasi -> Z1 PE -> 

Y Brand Awareness 

0,17 0,026 0,134 0,126 0,900 

X Gamifikasi -> Z2 BE -> 

Brand Awareness 

0,842 0,825 0,115 7,335 0,000 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2024 

Berdasarkan hasil pengujian specific indirect effect, diketahui bahwa perceived enjoyment 
tidak mampu memediasi pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness karena memiliki 
nilai indirect effect sebesar 0,017, t-statistic 0,126, dan p-values 0,900, sehingga H5 ditolak. 
Sementara itu, brand engagement terbukti mampu memediasi pengaruh gamifikasi terhadap 
brand awareness dengan nilai indirect effect sebesar 0,842, t-statistic 7,335, dan p-values 
0,000, sehingga H6 diterima. Dengan demikian, pengaruh gamifikasi terhadap brand 
awareness lebih kuat dijelaskan melalui keterlibatan pengguna terhadap merek dibandingkan 
melalui kesenangan yang dirasakan saat menggunakan Shopee Games. 

Pembahasan  

Pengaruh Gamifikasi terhadap Perceived Enjoyment 

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa gamifikasi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap perceived enjoyment. Hal ini menunjukkan bahwa penerapan elemen gamifikasi 
pada Shopee Games mampu menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi pengguna. 
Fitur permainan seperti poin, reward, tantangan, misi harian, dan sistem permainan yang 
interaktif membuat pengguna merasa lebih tertarik, terhibur, dan menikmati aktivitas yang 
dilakukan dalam aplikasi Shopee. 

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik penerapan gamifikasi pada Shopee Games, 
maka semakin tinggi tingkat perceived enjoyment yang dirasakan pengguna. Gamifikasi 
mampu memberikan pengalaman penggunaan yang tidak hanya bersifat fungsional, tetapi 
juga memberikan nilai hiburan bagi pengguna. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Putra 



 

 

et al., (2025), Wijaya, (2026), dan Mustikasari, (2022) yang menyatakan bahwa gamifikasi 
dapat meningkatkan kesenangan pengguna karena elemen permainan mampu menciptakan 
pengalaman digital yang menarik, interaktif, dan menyenangkan. 

Pengaruh Gamifikasi terhadap Brand Engagement 

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa gamifikasi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand engagement. Artinya, penerapan elemen permainan pada Shopee Games 
mampu meningkatkan keterlibatan pengguna terhadap merek Shopee. Melalui fitur 
permainan yang interaktif, pengguna menjadi lebih sering membuka aplikasi, mengikuti 
aktivitas permainan, mengumpulkan hadiah, serta berinteraksi dengan fitur yang disediakan 
oleh Shopee. 

Hasil ini menunjukkan bahwa gamifikasi tidak hanya berfungsi sebagai hiburan, tetapi juga 
dapat menjadi strategi untuk membangun hubungan antara pengguna dan merek. Semakin 
menarik fitur gamifikasi yang diberikan, semakin tinggi pula keterlibatan pengguna terhadap 
Shopee secara kognitif, emosional, dan perilaku. Penelitian ini sejalan dengan penelitian 
Savitri, (2025), Munte et al., (2022), dan Jarutirasarn, (2025) yang menjelaskan bahwa 
gamifikasi mampu meningkatkan brand engagement karena dapat mendorong interaksi 
berulang, pengalaman positif, dan keterlibatan aktif konsumen terhadap merek. 

Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Brand Awareness 

Hasil analisis menunjukkan bahwa perceived enjoyment tidak berpengaruh signifikan 
terhadap brand awareness. Temuan ini menunjukkan bahwa rasa senang yang dirasakan 
pengguna ketika menggunakan Shopee Games belum tentu mampu meningkatkan 
kemampuan pengguna dalam mengenali dan mengingat merek Shopee. Meskipun pengguna 
merasa terhibur saat bermain, pengalaman tersebut tidak secara langsung membuat 
pengguna lebih sadar terhadap identitas merek. 

Kondisi ini dapat terjadi karena pengguna lebih berfokus pada aktivitas permainan, hadiah, 
atau kesenangan sesaat dibandingkan pada elemen merek Shopee itu sendiri. Dengan 
demikian, perceived enjoyment belum menjadi faktor utama dalam membentuk brand 
awareness pengguna. Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Valdano et al., (2026), 
Kembau, (2025), dan Putra et al., (2026) yang menyatakan bahwa pengalaman 
menyenangkan dalam penggunaan media digital dapat meningkatkan ingatan, pengenalan, 
dan kesadaran konsumen terhadap suatu merek. Perbedaan hasil ini menunjukkan bahwa 
dalam konteks Shopee Games, kesenangan pengguna belum cukup kuat untuk membentuk 
kesadaran merek apabila tidak disertai dengan keterlibatan yang lebih mendalam terhadap 
merek. 

Pengaruh Brand Engagement terhadap Brand Awareness 

Hasil analisis menunjukkan bahwa brand engagement berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand awareness. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan pengguna terhadap 
merek Shopee mampu meningkatkan kesadaran pengguna terhadap merek tersebut. 
Pengguna yang memiliki keterlibatan tinggi cenderung lebih sering memperhatikan, 
menggunakan, memikirkan, dan berinteraksi dengan Shopee, sehingga merek Shopee 
menjadi lebih mudah dikenali dan diingat. 

Temuan ini membuktikan bahwa brand engagement menjadi faktor penting dalam 
membangun brand awareness. Semakin tinggi keterlibatan pengguna terhadap Shopee, 



 

 

semakin kuat pula kemampuan pengguna dalam mengenali dan mengingat merek tersebut 
dibandingkan dengan platform e-commerce lainnya. Penelitian ini sejalan dengan penelitian 
Zusrony, (2025), Asmolov, (2023), dan Resta et al., (2025) yang menyatakan bahwa 
keterlibatan konsumen terhadap merek dapat memperkuat kesadaran merek karena 
interaksi yang berulang mampu membangun perhatian, ingatan, dan hubungan psikologis 
konsumen terhadap merek. 

Peran Mediasi Perceived Enjoyment pada Pengaruh Gamifikasi terhadap Brand Awareness 

Hasil pengujian specific indirect effect menunjukkan bahwa perceived enjoyment tidak 
mampu memediasi pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness. Hal ini terlihat dari nilai 
p-values sebesar 0,900 yang lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, meskipun gamifikasi 
mampu meningkatkan perceived enjoyment, kesenangan yang dirasakan pengguna belum 
mampu meneruskan pengaruh tersebut terhadap peningkatan brand awareness. 

Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman menyenangkan dalam menggunakan Shopee 
Games belum cukup kuat untuk membuat pengguna lebih mengenali dan mengingat merek 
Shopee. Pengguna kemungkinan lebih menikmati permainan, hadiah, atau hiburan yang 
diberikan, tetapi tidak secara langsung mengaitkan pengalaman tersebut dengan identitas 
merek Shopee. Oleh karena itu, perceived enjoyment dalam penelitian ini lebih berperan 
sebagai respons emosional terhadap fitur permainan, bukan sebagai faktor yang mampu 
membentuk kesadaran merek. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan Valdano et al. (2026), 
Kembau (2025), dan Putra et al. (2026) yang menjelaskan bahwa pengalaman menyenangkan 
dapat menjadi penghubung antara strategi digital dan peningkatan kesadaran merek. 

Peran Mediasi Brand Engagement pada Pengaruh Gamifikasi terhadap Brand Awareness 

Hasil pengujian specific indirect effect menunjukkan bahwa brand engagement mampu 
memediasi pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness. Hal ini terlihat dari nilai p-values 
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, gamifikasi pada Shopee Games 
dapat meningkatkan brand awareness apabila terlebih dahulu mampu membangun 
keterlibatan pengguna terhadap merek Shopee. 

Temuan ini menunjukkan bahwa elemen gamifikasi seperti tantangan, reward, misi harian, 
dan interaksi permainan mampu mendorong pengguna untuk lebih aktif berinteraksi dengan 
merek. Keterlibatan tersebut kemudian memperkuat perhatian, ingatan, dan pengenalan 
pengguna terhadap Shopee. Dengan kata lain, brand engagement menjadi jalur penting yang 
menjembatani hubungan antara gamifikasi dan brand awareness. Penelitian ini sejalan 
dengan Savitri (2025), Munte et al. (2022), dan Jarutirasarn (2025) yang menyatakan bahwa 
gamifikasi dapat meningkatkan keterlibatan merek, serta sejalan dengan Zusrony (2025), 
Asmolov (2023), dan Resta et al. (2025) yang menjelaskan bahwa brand engagement mampu 
memperkuat kesadaran merek melalui interaksi dan hubungan psikologis yang berulang 
antara konsumen dan merek. 

 

4. KESIMPULAN 
 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data menggunakan SmartPLS, dapat disimpulkan 
bahwa gamifikasi berpengaruh positif terhadap perceived enjoyment dan brand engagement, 
sedangkan perceived enjoyment tidak berpengaruh terhadap brand awareness. Sebaliknya, 
brand engagement berpengaruh positif terhadap brand awareness serta mampu memediasi 



 

 

pengaruh gamifikasi terhadap brand awareness, sementara perceived enjoyment tidak 
mampu berperan sebagai variabel mediasi. Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya 
melibatkan 200 responden Generasi Z, berfokus pada pengguna Shopee Games, 
menggunakan variabel yang terbatas, serta mengandalkan kuesioner berbasis self-report. 
Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk melibatkan responden yang lebih 
luas, mengkaji platform digital lain yang menerapkan gamifikasi, menambahkan variabel 
seperti customer satisfaction, brand loyalty, trust, purchase intention, atau user experience, 
serta menggunakan metode tambahan seperti wawancara atau observasi agar hasil 
penelitian lebih mendalam dan komprehensif. 
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