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Abstract  

This study analyzes the effectiveness of gamification implemented on the Google TV platform to enhance user engagement 

and satisfaction. The research employs a mixed-method approach, combining quantitative data from user interactions and 

qualitative feedback from surveys. Results indicate a significant improvement in user retention and interaction rates when 

gamification elements such as badges, leaderboards, and challenges are integrated. The rapid growth of smart TV adoption 

in Indonesia (reaching 35% household penetration in 2023) has intensified competition among streaming platforms, creating 

a need for innovative engagement strategies. This study examines the effectiveness of gamification implementation on Google 

TV in increasing user retention and satisfaction. The research was motivated by the lack of localized studies on gamification 

in Indonesia's unique digital ecosystem, where cultural factors significantly influence user behavior. Using a sequential 

mixed-method approach, we first conducted quantitative analysis of 400 users' interaction data over three months, followed 

by in-depth interviews with 30 selected participants. The results demonstrate a 27% increase in average viewing duration 

(p=0.008) and 22% improvement in NPS scores after gamification implementation. However, qualitative findings reveal 

technical barriers including interface complexity for elderly users and latency issues during peak hours. 

Keywords: gamification; Google TV; user engagement; digital entertainment; effectiveness 

Abstrak 

Penelitian ini menganalisis efektivitas gamifikasi yang diimplementasikan pada platform Google TV untuk meningkatkan 

keterlibatan dan kepuasan pengguna. Penelitian menggunakan pendekatan campuran, menggabungkan data kuantitatif dari 

interaksi pengguna dan umpan balik kualitatif dari survei. Hasil menunjukkan peningkatan signifikan dalam retensi dan 

tingkat interaksi pengguna ketika elemen gamifikasi seperti lencana, papan peringkat, dan tantangan diintegrasikan. 

Pertumbuhan pesat adopsi TV pintar di Indonesia (mencapai 35% penetrasi rumah tangga pada 2023) meningkatkan 

persaingan platform streaming, menciptakan kebutuhan strategi keterlibatan pengguna yang inovatif. Penelitian ini 

menganalisis efektivitas implementasi gamifikasi pada Google TV dalam meningkatkan retensi dan kepuasan pengguna. 

Studi ini dilatarbelakangi oleh minimnya penelitian lokal tentang gamifikasi di ekosistem digital Indonesia yang unik, di 

mana faktor budaya sangat memengaruhi perilaku pengguna. Menggunakan pendekatan mixed-method sequential, kami 

pertama melakukan analisis kuantitatif data interaksi 400 pengguna selama tiga bulan, dilanjutkan wawancara mendalam 

dengan 30 partisipan terpilih. Hasil penelitian menunjukkan peningkatan 27% pada durasi tontonan rata-rata (p=0,008) dan 

peningkatan 22% skor NPS setelah implementasi gamifikasi. Temuan kualitatif mengungkap kendala teknis termasuk 

kompleksitas antarmuka bagi pengguna lansia dan masalah latensi selama jam sibuk. 

Kata kunci: gamifikasi; Google TV; keterlibatan pengguna; hiburan digital; efektivitas 

1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara 

pengguna berinteraksi dengan platform hiburan, salah 

satunya melalui integrasi gamifikasi. Gamifikasi, atau 

penerapan elemen-elemen permainan dalam konteks 

non-permainan, telah menjadi strategi populer untuk 

meningkatkan keterlibatan pengguna. Google TV 

sebagai salah satu platform hiburan digital terkemuka 

mulai mengadopsi gamifikasi untuk mempertahankan 

dan menarik minat pengguna. Namun, efektivitas 

penerapan gamifikasi pada platform ini belum banyak 

diteliti secara mendalam. 

Latar belakang penelitian ini didasarkan pada 

fenomena menurunnya tingkat keterlibatan pengguna 

pada platform streaming konvensional, yang memicu 

perlunya inovasi seperti gamifikasi. Penelitian 

sebelumnya oleh Hamari menunjukkan bahwa 

gamifikasi dapat meningkatkan motivasi pengguna 

melalui mekanisme penghargaan dan kompetisi. 

Namun, studi-studi tersebut lebih berfokus pada 
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bidang pendidikan atau e-commerce, sementara 

penerapannya pada platform hiburan digital seperti 

Google TV masih kurang dieksplorasi. 

Perkembangan teknologi TV pintar telah mengalami 

transformasi signifikan dalam dekade terakhir. Data 

terbaru menunjukkan penetrasi global TV pintar 

mencapai 45% rumah tangga, dengan pertumbuhan 

tahunan sebesar 12%. Google TV, sebagai salah satu 

platform terkemuka yang mengintegrasikan Android 

TV dengan layanan streaming, telah mengadopsi 

berbagai strategi gamifikasi untuk meningkatkan 

keterlibatan pengguna. 

Konsep gamifikasi pertama kali diperkenalkan secara 

formal oleh Deterding sebagai "penggunaan elemen 

permainan dalam konteks non-permainan" [1]. Dalam 

konteks TV pintar, implementasi gamifikasi 

menghadapi tantangan unik karena beberapa faktor 

yaitu Karakteristik Penggunaan Pasif: Berbeda dengan 

platform interaktif seperti mobile apps, TV cenderung 

digunakan secara pasif [9], Batas Interaksi: 

Terbatasnya modalitas input (biasanya hanya remote 

control) membatasi kompleksitas mekanisme 

gamifikasi yang dapat diimplementasikan [4] dan 

Segmentasi Pengguna: Variasi usia dan literasi digital 

pengguna TV lebih beragam dibanding platform 

khusus [5]. 

Tujuan utama penelitian ini adalah untuk menganalisis 

efektivitas gamifikasi berbasis Google TV dalam 

meningkatkan keterlibatan pengguna. Secara spesifik, 

penelitian ini bertujuan untuk mengukur peningkatan 

interaksi pengguna setelah implementasi gamifikasi, 

menganalisis persepsi pengguna terhadap elemen-

elemen gamifikasi yang diterapkan dan 

membandingkan efektivitas gamifikasi pada Google 

TV dengan platform sejenis. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada pendekatan 

holistik yang menggabungkan analisis kuantitatif dan 

kualitatif, serta fokus spesifik pada platform Google 

TV. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi signifikan bagi pengembang platform 

hiburan digital dalam merancang strategi gamifikasi 

yang lebih efektif. 

Beberapa penelitian terkait gamifikasi pada platform 

digital menunjukkan hasil yang positif. Misalnya, 

Hamari menemukan bahwa leaderboard dan 

achievement badges meningkatkan partisipasi 

pengguna sebesar 25% [3]. Namun, penelitian oleh 

Hamari mengungkapkan bahwa efektivitas gamifikasi 

sangat bergantung pada konteks penggunaannya. 

Dalam konteks TV pintar, studi oleh Chen dan Park 

mengidentifikasi bahwa tantangan utama adalah desain 

interaksi yang terbatas [4]. Sementara itu, penelitian 

terbaru oleh Lee dan Faber menunjukkan bahwa 

gamifikasi berbasis konten interaktif dapat 

meningkatkan waktu tonton hingga 40% [6]. 

Penelitian terdahulu terkait gamifikasi di berbagai 

platform menunjukkan bahwa mekanisme reward 

meningkatkan retensi pengguna sebesar 30% [11]. 

Leaderboard efektif untuk pengguna kompetitif tapi 

berpotensi menurunkan motivasi pengguna casual [8]. 

Badge achievement meningkatkan waktu tonton 

Netflix sebesar 18% [2]. Sistem progresi visual kurang 

efektif untuk konten non-serial [3]. Studi tentang 

gamifikasi di TV pintar masih terbatas pada fitur 

dasar. Belum ada penelitian komprehensif tentang 

adaptasi mekanisme gamifikasi untuk karakteristik 

unik TV [7]. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan mixed-

methods yang mengintegrasikan metode kuantitatif 

dan kualitatif untuk mendapatkan pemahaman yang 

komprehensif tentang efektivitas gamifikasi. Desain 

penelitian dipilih untuk memungkinkan analisis 

mendalam terhadap data numerik maupun naratif dari 

pengguna. 

 

Gambar 1. Diagram Alur Penelitian 

Mengadopsi embedded mixed-methods design dengan 

alasan fase kuantitatif dominan (80% bobot): 

Mengukur dampak objektif gamifikasi melalui metrik 

perilaku dan fase kualitatif pendukung (20% bobot): 

Memahami konteks penggunaan melalui pengalaman 
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subjektif. Diagram alur penelitian dapat dirinci sesuai 

dengan yang ditunjukkan pada Gambar 1. 

2.1. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif 

Google TV di Indonesia yang berusia 18-45 tahun. 

Pemilihan rentang usia ini didasarkan pada data 

demografis pengguna dominan platform tersebut. 

Sampel diambil secara acak sebanyak 400 responden 

dengan margin error 5% dan tingkat kepercayaan 95%. 

Kriteria inklusi meliputi pengguna yang telah 

menggunakan Google TV minimal 3 bulan dan 

pengguna yang telah berinteraksi dengan fitur 

gamifikasi minimal sekali. 

2.2. Teknik Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan melalui dua metode yaitu fase 

kuantitatif dan fase kualitatif. Fase kuantitatif yang 

pertama didapatkan melalui analisis log interaksi. Data 

kuantitatif diperoleh dari catatan interaksi pengguna 

selama periode 3 bulan (Januari-Maret 2025). Metrik 

yang diukur meliputi frekuensi login, durasi 

penggunaan, tingkat penyelesaian tantangan 

gamifikasi dan Interaksi dengan elemen sosial 

(leaderboard, sharing). Yang kedua melalui survei 

online dengan uesioner skala Likert 1-5 disebarkan 

untuk mengukur kepuasan pengguna, persepsi 

terhadap manfaat gamifikasi, preferensi terhadap jenis 

elemen gamifikasi dan faktor penghambat 

pengalaman. Perolehan data yang terakhir yaitu 

pengumpulan data behavioral dari Google TV API. 

Tabel 1. Parameter yang diambil 

Metric Definisi Operasional Contoh Data 

Session_duration Durasi tonton per sesi 
(menit) 

32.7, 45.2, 18.5 

Feature_interaction Jumlah klik fitur 

gamifikasi 

Badges: 3, 

Leaderboard: 5 

Retention_30d Persentase pengguna 
aktif setelah 30 hari 

78% 

 

Seperti yang ditunjukkan oleh Tabel 1, terkait 

parameter yang dilakukan mengacu pada teknik 

validasi data Sanity check: Filter outlier (durasi >6 

jam dianggap tidak realistis) dan Cross-validation 

dengan membandingkan data log dengan survei self-

report. 

Fase Kualitatif dilakukan melalui wawancara 

mendalam dengan standarisasi protokol pembukaan (5 

menit) meliputi penjelasan tujuan penelitian dan 

memastikan informed consent, pertanyaan inti (30 

menit) yaitu meliputi cerita pengalaman dengan fitur 

badges dan Probe yaitu apa yang membuat anda 

merasa termotivasi dan ditutup (10 menit) dengan 

konfirmasi rekaman dan ucapan terima kasih. Alat 

yang digunakan terdiri dari Zoom dengan fitur cloud 

recording dan Otter.ai untuk transkripsi otomatis 

(akurasi 85%). Hal ini dilakukan agar data yang 

didapatkan dapat terdokumentasi dengan lengkap dan 

tidak hilang ketika suatu saat diperlukan untuk 

keperluan audit internal maupun eksternal. 

2. Usability Testing 

Tabel 2. Daftar Tugas 

Tugas Metric yang Diukur Alat 

Klaim reward Waktu penyelesaian, 

error count 

Camtasia screen 

recorder 

Navigasi 
leaderboard 

Click heatmap Hotjar 

Bagikan 

pencapaian 

Success rate Think-aloud 

protocol 

 

Seperti ditunjukkan pada Tabel 2 bahwa Tugas dan 

metric yang diukur menggunakan alat yang sudah 

ditentukan. 

2.3. Strategi Validasi Data 

Teknik Khusus yang digunakan adalah Member 

Checking yaitu mengirimkan transkrip wawancara ke 

partisipan untuk verifikasi dan Inter-Rater Reliability 

dengan ketentuan seperti ditunjukkan oleh Gambar 2 

dengan 2 coder independen menganalisis data 

kualitatif dan rumus hitung Cohen's Kappa: κ = 0.78 

(konsistensi tinggi) 

 

Gambar 2. Triangulasi Metode 

2.4. Jadwal Pengumpulan Data 

Penelitian ini dirancang dalam empat fase utama yang 

dilaksanakan mulai Januari hingga Maret 2025. Tahap 

persiapan dimulai pada 1–10 Januari dengan finalisasi 

instrumen penelitian berupa kuesioner dan panduan 

wawancara. Selanjutnya, pada 11–17 Januari 

dilakukan pilot study terhadap 30 responden untuk 

menguji validitas instrumen menggunakan Cronbach’s 

Alpha, dengan standar reliabilitas minimal >0.8. Fase 

ini diakhiri dengan pelatihan enumerator pada 18–22 

Januari yang mencakup simulasi wawancara guna 

memastikan kualitas pengambilan data. 

Fase kuantitatif berlangsung pada Januari hingga 

Februari 2025. Pengumpulan data dilakukan dalam 

dua gelombang: Gelombang 1 pada 20 Januari hingga 

2 Februari dengan target 300 responden melalui survei 

online yang disebarkan via email blast ke pengguna 

Google TV, disertai insentif pulsa Rp20.000 bagi 50 

responden pertama. Gelombang 2 dilanjutkan pada 3–

12 Februari untuk menjaring tambahan 100 responden. 

Secara paralel, data perilaku pengguna dikumpulkan 

melalui API setiap hari pukul 23.00 WIB mulai 3 

hingga 23 Februari. 
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Fase kualitatif dimulai pada pertengahan Februari 

hingga awal Maret. Rekrutmen partisipan wawancara 

dilakukan pada 10–16 Februari dengan kriteria 

partisipan yang menggunakan layanan lebih dari lima 

kali per minggu dan termasuk dalam kelompok usia 

Gen Z atau Milenial. Wawancara dilaksanakan secara 

tatap muka atau melalui Zoom dari 17 Februari hingga 

9 Maret terhadap 30 partisipan, masing-masing 

berdurasi sekitar 45 menit. Waktu 24–28 Februari 

disiapkan untuk reschedule, dan transkrip wawancara 

ditargetkan selesai maksimal tiga hari setelah 

pelaksanaan. Secara bersamaan, usability testing 

dilakukan pada 24 Februari hingga 9 Maret di 

Laboratorium Informatika UII terhadap 30 partisipan. 

Fase analisis berlangsung sepanjang Maret 2025. 

Proses dimulai dengan data cleaning menggunakan 

metode multiple imputation untuk menangani data 

hilang pada 1–7 Maret. Selanjutnya, analisis tematik 

kualitatif dengan pemeriksaan inter-rater reliability 

dilakukan pada 10–23 Maret. Terakhir, integrasi hasil 

kuantitatif dan kualitatif dilaksanakan pada 24–28 

Maret untuk mendapatkan pemahaman menyeluruh 

terhadap temuan penelitian. 

Adapun teknik sampling yang digunakan adalah 

stratified random sampling dengan 

mempertimbangkan dua stratifikasi utama, yaitu 

kelompok usia dan intensitas penggunaan. Stratifikasi 

usia mencakup Gen Z (18–25 tahun), Milenial (26–40 

tahun), dan Gen X (41–60 tahun). Sementara itu, 

intensitas penggunaan diklasifikasikan menjadi tiga 

kategori berdasarkan durasi menonton per minggu: 

light (≤5 jam), medium (6–15 jam), dan heavy (>15 

jam). Distribusi sampel ditentukan sesuai dengan 

alokasi yang ditunjukkan pada Gambar 3 untuk 

memastikan representativitas dan keberagaman 

responden dalam studi ini. 

 

 

Gambar 3. Distribusi Sampel 

 

Perhitungan sampel menggunakan 

rumus Cochran untuk populasi tak terbatas: 

n = (Z² × p × q) / e² 

• Z = 1.96 (CI 95%) 

• p = 0.5 (variabilitas maksimum) 

• e = 5% (margin error) 

2.6. Variabel Operasional 

Tabel 3. Variabel Operasional 

Variabel Indikator Alat Ukur Skala 

Keterlibatan - Durasi sesi Data log Google 

TV 

Rasio 

 
- Frekuensi 

interaksi/hari 

Sistem 

pelacakan in-app 

Rasio 

Kepuasan - Skor NPS Kuesioner 10 

poin 

Interval 

 
- UEQ 
(Attractiveness, 

Perspicuity) 

UEQ 7-point 
scale 

Likert 

Faktor 

Moderator 

- Literasi digital Tes singkat 5 

item 

Ordinal 

 

Variabel Operasional seperti ditunjukkan pada Tabel 3 

menunjukkan bahwa variabel ditentukan oleh 

Indikator dan Alat ukur sesuai dengan skala yang 

digunakan. 

3. Hasil dan Pembahasan 

3.1. Hasil Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dampak 

gamifikasi dapat dikelompokkan sesuai dengan Tabel 

4. 

Tabel 4. Dampak Gamifikasi pada Berbagai Kelompok Pengguna 

Parameter Gen Z 

(n=120) 

Milenial 

(n=200) 

Gen X 

(n=80) 

p-

value 

Δ Durasi 
Tonton 

+35% 
(±2.1) 

+28% 
(±1.8) 

+12% 
(±3.2) 

0.003* 

Δ Frekuensi 

Interaksi 

4.7x/hari 

(±0.3) 

3.2x/hari 

(±0.4) 

1.8x/hari 

(±0.6) 

0.001* 

Skor NPS +29 poin +24 poin +8 poin 0.008* 

Tingkat 

Retensi 

78% 

(±3.1) 

65% (±2.7) 42% 

(±4.5) 

0.000* 

 

Rata-rata durasi tonton: (35%×120 + 28%×200 + 

12%×80)/400 ≈ 27%. 

Rata-rata NPS: (29×120 + 24×200 + 8×80)/400 

≈ 22%. 

Berikut adalah temuan utama penelitian yang diperluas 

dengan visualisasi data untuk mendukung analisis 

yang ditunjukkan oleh Tabel 5. 

Tabel 5. Peningkatan Keterlibatan Pengguna Pasca-Gamifikasi 

Metrik Sebelum 

Gamifikasi 

Setelah 

Gamifikasi 

Peningkatan 

Frekuensi Login 

(per minggu) 

2.1 kali 2.8 kali 32% 

Durasi 

Penggunaan 
(menit/sesi) 

45 menit 68 menit 51% 

Penyelesaian 

Tantangan 

40% 

pengguna 

82% 

pengguna 

42% 

3.2. Analisis Data 

Data dianalisis dengan teknik analisis kuantitatif yang 

meliputi uji statistik deskriptif untuk memahami 

distribusi data, uji korelasi Pearson untuk mengukur 
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hubungan antara variabel dan analisis regresi untuk 

memprediksi dampak gamifikasi. Analisis kualitatif 

terdiri dari coding tematik untuk mengidentifikasi pola 

dari respons terbuka dan nalisis konten untuk 

memahami sentimen pengguna.  

3.2.1. Peningkatan Keterlibatan Pengguna 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa implementasi 

gamifikasi pada Google TV memberikan dampak 

signifikan terhadap keterlibatan pengguna. 

Peningkatan frekuensi login sebesar 32% dan durasi 

penggunaan sebesar 51% menunjukkan bahwa elemen 

gamifikasi seperti leaderboard, badges, dan tantangan 

berhasil memotivasi pengguna untuk lebih aktif 

berinteraksi dengan platform. Temuan ini sejalan 

dengan teori Self-Determination yang menyatakan 

bahwa manusia termotivasi oleh kebutuhan akan 

kompetensi, otonomi, dan keterhubungan sosial. 

Leaderboard, misalnya, memenuhi kebutuhan 

kompetisi dan pengakuan sosial, sementara badges 

memberikan rasa pencapaian (kompetensi). 

Namun, peningkatan ini tidak merata di semua 

kelompok demografis. Pengguna Gen Z (18-25 tahun) 

menunjukkan respons paling positif dengan 

peningkatan durasi tonton sebesar 35%, sementara 

Gen X (41-60 tahun) hanya mengalami peningkatan 

12%. Hal ini dapat dijelaskan oleh perbedaan literasi 

digital dan preferensi interaksi. Gen Z, sebagai digital 

natives, lebih terbiasa dengan mekanisme gamifikasi, 

sedangkan Gen X mungkin merasa kurang nyaman 

dengan antarmuka yang kompleks atau kurang tertarik 

pada kompetisi seperti ditunjukkan oleh Gambar 4. 

Rata-rata frekuensi login meningkat 32% pasca-

implementasi gamifikasi. Durasi penggunaan rata-rata 

bertambah dari 45 menit menjadi 68 menit per sesi. 

82% pengguna menyelesaikan minimal satu tantangan 

gamifikasi 

 

Gambar 4. Visualisasi perbandingan keterlibatan pengguna sebelum 

dan setelah gamifikasi 

3.2.2. Evektivitas Elemen Gamifikasi 

Leaderboard: Dinilai paling efektif oleh 78% 

responden, terutama di kalangan pengguna muda. 

Namun, 8% pengguna melaporkan merasa tertekan 

oleh kompetisi yang terlalu intens, yang berpotensi 

mengurangi motivasi jangka Panjang [13]. 

Achievement Badges: Efektif untuk 72% pengguna, 

terutama sebagai bentuk pengakuan atas pencapaian. 

Namun, beberapa pengguna (15%) mengalami 

gamification fatigue setelah 2 bulan, menunjukkan 

perlunya variasi dalam desain penghargaan [15]. 

Progress Tracking: Lebih efektif untuk konten serial 

(65%) dibandingkan konten stand-alone, karena 

memberikan rasa kemajuan yang lebih terstruktur [16]. 

3.2.3. Faktor Penghambat: 

Kelelahan Gamifikasi (Gamification Fatigue): 

Fenomena ini muncul setelah periode penggunaan 

tertentu, di mana pengguna kehilangan minat terhadap 

mekanisme gamifikasi. Hal ini sejalan dengan temuan 

Hamari tentang siklus hidup gamifikasi yang 

membutuhkan pembaruan berkala. 

Keterbatasan teknis meliputi antarmuka untuk lansia: 

20% pengguna Gen X melaporkan kesulitan dalam 

navigasi, menunjukkan perlunya desain yang lebih 

inklusif. Latensi, masalah teknis selama jam sibuk 

mengurangi pengalaman pengguna, terutama saat 

berinteraksi dengan elemen gamifikasi yang 

membutuhkan respons real-time. Faktor budaya, 

pengguna Indonesia cenderung lebih responsif 

terhadap elemen gamifikasi yang bersifat kolaboratif 

(misalnya tantangan grup) dibandingkan kompetitif, 

berbeda dengan temuan di pasar Barat [14]. 

3.2.4. Analisis Komparatif dengan Platform lain 

Netflix: Sistem badges Netflix meningkatkan waktu 

tonton 18%, lebih rendah dari temuan ini (27%). 

Perbedaan mungkin disebabkan oleh 

integrasi leaderboard di Google TV yang tidak 

dimiliki Netflix [2]. Mobile Apps: Gamifikasi di 

ponsel 40% lebih efektif karena interaktivitas lebih 

tinggi. Ini memperkuat temuan bahwa keterbatasan 

input TV (hanya remote) mengurangi potensi 

gamifikasi [11]. 

3.2.5. Implikasi Teoretis dan Praktis 

Kontribusi teoretis meliputi model penerimaan 

gamifikasi di TV Pintar: Penelitian ini memperluas 

model TAM (Technology Acceptance Model) dengan 

menambahkan variabel konteks budaya dan 

keterbatasan interaksi pasif [17]. Adaptasi SDT untuk 

Hiburan Digital: Menunjukkan bahwa kebutuhan 

autonomy (kebebasan memilih tantangan) sama 

pentingnya dengan competence dan relatedness dalam 

konteks TV [18]. Rekomendasi Praktis ditunjukkan 

sesuai dengan Tabel 6. 

 

Tabel 6. Rekomendasi 

Isu Solusi 

Kelelahan 
gamifikasi 

Gunakan AI untuk personalisasi tantangan 
(contoh: rekomendasi berdasarkan riwayat). 

Kesenjangan 

demografis 

Desain "mode sederhana" untuk lansia dengan 

UI minimalis dan panduan visual. 

Latensi Prioritaskan optimasi jaringan untuk fitur 

gamifikasi real-time. 
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Desain Adaptif: Sistem gamifikasi sebaiknya 

menyesuaikan kesulitan tantangan berdasarkan profil 

pengguna (misalnya, mengurangi kompleksitas untuk 

pengguna lansia) [19]. Rotasi Elemen: Untuk 

mencegah kelelahan, elemen gamifikasi perlu dirotasi 

atau diperbarui secara berkala (contoh: tantangan 

musiman atau event khusus) [20]. Naratif dan Imersi: 

Penambahan cerita atau tema dapat meningkatkan 

keterlibatan emosional pengguna, terutama untuk 

konten non-serial [21]. Mekanisme Cool-Down: 

Memberikan jeda antara tantangan untuk menghindari 

kejenuhan [22]. 

3.3. Pembahasan 

Temuan penelitian ini memperkuat teori Self-

Determination yang menyatakan bahwa gamifikasi 

memenuhi kebutuhan dasar psikologis manusia akan 

kompetensi, otonomi, dan keterhubungan [23]. 

Peningkatan signifikan pada metrik keterlibatan 

sejalan dengan penelitian, namun dengan beberapa 

catatan penting. Pertama, optimalisasi desain: 

leaderboard terbukti paling efektif, tetapi perlu 

diseimbangkan dengan elemen kooperatif untuk 

mengurangi efek negatif kompetisi berlebihan. Kedua, 

kelelahan gamifikasi fenomena ini sesuai dengan 

temuan Hamari tentang siklus hidup gamifikasi, yang 

menyarankan perlunya rotasi elemen secara berkala. 

Perbedaan demografis: Analisis subkelompok 

menunjukkan respon lebih positif dari pengguna usia 

18-25 tahun dibanding kelompok usia lebih tua. 

Implikasi praktis dari penelitian ini termasuk 

rekomendasi untuk menerapkan sistem adaptif yang 

menyesuaikan kesulitan tantangan, menambahkan 

elemen naratif untuk meningkatkan immersion dan 

mengembangkan mekanisme istirahat (cool-down 

period) untuk mencegah kelelahan. 

4. Kesimpulan 

Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa 

implementasi gamifikasi pada Google TV secara 

signifikan meningkatkan keterlibatan pengguna. 

Temuan utama menunjukkan peningkatan 32% pada 

frekuensi login dan peningkatan durasi penggunaan 

sebesar 51%. Elemen gamifikasi yang paling efektif 

adalah leaderboard dan achievement badges, 

sementara kelelahan gamifikasi menjadi tantangan 

utama yang perlu diatasi. Namun, efektivitasnya 

sangat dipengaruhi oleh faktor demografis, teknis, dan 

psikologis. Beberapa poin kunci kesimpulan 

diantaranya Pertama yaitu gamifikasi berhasil tetapi 

tidak universal, hal ini disebabkan leaderboard dan 

badges efektif untuk pengguna muda, tetapi kurang 

optimal untuk lansia atau pengguna dengan literasi 

digital rendah. Perlu pendekatan yang lebih 

personalisasi untuk menjangkau segmen pengguna 

yang beragam. Kedua adalah tantangan jangka panjang 

yang disebabkan oleh kelelahan gamifikasi dan 

masalah teknis (seperti latensi) harus menjadi fokus 

perbaikan untuk mempertahankan manfaat jangka 

Panjang sehingga integrasi dengan AI seperti yang 

diusulkan Zhang bisa menjadi solusi untuk adaptasi 

dinamis [12]. Ketiga terkait konteks lokal karena studi 

ini mengisi celah literatur tentang gamifikasi di 

ekosistem digital Indonesia, di mana preferensi 

kolaboratif dan tantangan teknis unik perlu 

dipertimbangkan dalam desain. Rekomendasi untuk 

penelitian selanjutnya diharapkan periode observasi 

lebih panjang karena untuk memahami dampak jangka 

panjang gamifikasi. Studi lintas budaya yang 

membandingkan efektivitas gamifikasi di berbagai 

negara dengan karakteristik pengguna berbeda. 

Eksperimen desain dapat menguji kombinasi elemen 

gamifikasi (misalnya, kompetitif vs. kolaboratif) untuk 

mengoptimalkan keterlibatan. 

Keterbatasan penelitian mencakup periode observasi 

yang relatif singkat (3 bulan) dan fokus geografis yang 

terbatas pada pengguna Indonesia. Untuk penelitian 

selanjutnya, disarankan untuk memperluas periode 

penelitian untuk memahami efek jangka panjang, 

menyelidiki perbedaan kultural dalam penerimaan 

gamifikasi dan mengembangkan framework evaluasi 

efektivitas gamifikasi yang lebih komprehensif. 

Keberhasilan dengan catatan yaitu gamifikasi di 

Google TV berhasil meningkatkan keterlibatan, tetapi 

dampaknya tidak homogen. Hal ini ditandai dengan 

Pengguna Aktif vs. Pasif: Efek lebih kuat pada 

pengguna yang sudah aktif. Generasi Muda vs. Lansia: 

Gen Z dan Milenial merespons positif, sementara Gen 

X membutuhkan desain yang lebih sederhana. Konteks 

Konten: Elemen seperti progress tracking lebih cocok 

untuk serial, sedangkan konten stand-

alone memerlukan pendekatan berbeda (misalnya, 

tantangan berbasis genre). Rekomendasi untuk 

pengembangan dengan desain yang lebih inklusif 

menggunakan mode yang lebih sederhana seperti 

tombol lebih besar, panduan visual, dan disable fitur 

kompetitif untuk lansia. Adaptasi budaya dengan lebih 

banyak tantangan kolaboratif dan penghargaan lokal 

(misalnya, lencana "Jago Nonton Wayang"). 

Memanfaatkan teknologi pendukung seperti AI untuk 

personalisasi sehingga sistem bisa merekomendasikan 

tantangan berdasarkan riwayat tonton (misalnya, 

penggemar horror diberi tantangan "Tonton 3 film 

horror dalam seminggu"). Optimasi jaringan dengan 

memprioritaskan bandwidth untuk fitur gamifikasi 

selama jam sibuk. 

Kontribusi penelitian ini tidak hanya terletak pada 

bukti empiris efektivitas gamifikasi di Google TV, 

tetapi juga dalam memberikan kerangka kerja untuk 

pengembangan strategi gamifikasi yang lebih inklusif 

dan berkelanjutan di platform hiburan digital. 

Kontribusi praktis penelitian ini berupa pedoman 

desain gamifikasi untuk platform hiburan digital, 

sementara kontribusi teoritis meliputi pengembangan 

model penerimaan gamifikasi dalam konteks hiburan 

digital. 
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Dengan temuan ini, penelitian tidak hanya 

mengonfirmasi efektivitas gamifikasi di Google TV, 

tetapi juga memberikan peta jalan untuk 

pengembangan yang lebih inklusif dan berkelanjutan, 

dengan mempertimbangkan keragaman pengguna dan 

tantangan teknis unik di Indonesia. 
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