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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis, terdapat 8 hipotesis yang diajukan oleh penulis. 7 hipotesis 

dinyatakan diterima (H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8) dan 1 hipotesis (H1) dinyatakan ditolak. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa faktor trend (trendiness), intimacy, pengalaman baru 

(novelty) adalah faktor-faktor yang mempengaruhi hedonic value pengguna Shopee.  Hedonic 

value dapat mempengaruhi kepuasan (satisfaction) pengguna Shopee. Satisfaction dapat 

mempengaruhi niat penggunaan berkelanjutan (continuance intention) pengguna Shopee. 

Hedonic value, satisfaction dan continuance intention merupakan faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi para pengguna Shopee secara signifikan sehingga rasa loyalitas pengguna 

terhadap Shopee semakin meningkat dan akan terus menggunakan Shopee sebagai media 

berbelanja online. Tetapi, penelitian ini belum membuktikan perasaan senang (entertainment) 

yang di rasakan oleh pengguna terhadap gamifikasi dapat mempengaruhi manfaat dan 

pengorbanan (hedonic value) dalam menggunakan Shopee Namun secara umum, pada 

penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas pengguna Shopee memiliki rasa loyalitas yang 

tinggi dalam menggunakan Shopee sebagai media berbelanja online.   

5.2 Saran 

 Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan sebelumnya, tentunya penelitian ini 

masih memiliki keterbatasan sehingga ada beberapa saran dari penulis untuk penelitian 

selanjutnya, yaitu : 

 1. Dapat menggunakan variabel lain yang belum digunakan dalam penelitian ini 

 sehingga dapat menambah wawasan baru mengenai faktor apa yang mempengaruhi 

 loyalitas pengguna dalam menggunakan marketplace yang menerapkan sistem 

 gamifikasi. 

 2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan model penerimaan gamifikasi yang 

 berbeda. 

 2. Penelitian selanjutnya dapat melakukan perbandingan dengan marketplace yang 

 menerapkan gamifikasi. 
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