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Abstract

Mobile technology has become something inseparable thing from everyday life. One
feature of mobile technology that often used is gaming applications or also called mobile
games, this technology using behavior creates opportunities for every business involved
in the mobile game industry. The growth of mobile games usage in addition to creating
opportunities also creates challenges in the form of competition from other business
actors in the same industry. In order to win the competition, a strategy that can be used
to meet consumer expectations of value of the product which ultimately leads to the urge
to make a purchase is needed. This study aims to measure the influence of values
perceived by consumers and loyalty as a mediator of purchase intentions in consumers of
mobile games in Indonesia. Structural Equation Modeling (SEM) was used for this study.
Tests were carried on 207 players in Indonesia with the characteristics of never having
previously purchased in-app purchases. The results showed that the playfulness variable
had a positive and significant impact on loyalty. The connectedness variable had a
positive and significant impact on good price, loyalty, and in-app purchase intention, and
the good price variable had a positive and significant impact on in-app purchase
intention.
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1. PENDAHULUAN

Fitur yang ditawarkan mobile phone semakin tahun menjadi semakin
beragam, fitur yang tersedia tidak hanya fitur dasar untuk melakukan telepon dan
sms, tetapi dengan adanya Mobile app pengguna dapat menggunakan berbagai
fitur aplikasi tambahan lain seperti game, music, sosial media, voice memo,
gallery, video, maps dan lain sebagainya. Berdasarkan penelitian dari
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statistica.com terdapat 24 kategori aplikasi di App Store, dan dari seluruh
kategori aplikasi tersebut hanya 8 kategori aplikasi yang dapat menyentuh pangsa
tingkat keaktifan pengguna lebih dari 3%. Mobile game merupakan aplikasi
paling populer dengan pangsa sebesar 24.86% (Apple, 2018).

Berdasarkan penelitian dari newzoo.com terjadi peningkatan pendapatan
aplikasi mobile game sebesar 25,5% dari 2017 menuju ke 2018, untuk pertama
kalinya 50% pendapatan dari seluruh sektor game berasal dari segmen mobile
dengan jumlah pendapatan sebesar USD 70,53 Milliar dan diperkirakan akan
berkembang menjadi 59% pendapatan dari seluruh sektor game atau sekitar USD
106,4 Mlliar (Wijman, 2018).

Walaupun terjadi perkembangan yang signifikan pada sektor mobile game,
hal ini tidak mengubah kenyataan bahwa masih terdapat banyak kesulitan dan
tantangan yang dihadapi oleh para pebisnis mobile game. Salah satu kesulitan dan
tantangan terjadi pada aktivitas monetisasi produk pada mobile game. Menurut
businessofapps.com kebanyakan perusahaan mobile game yang unggul
pendapatannya sangat bergantung pada in-app purchase (Boxall, 2017), tetapi
pada kenyataannya jumlah pengguna yang melakukan in-app purchase masih
sangat sedikit. Saat ini dari 100% pengguna aplikasi hanya ada sekitar 5% yang
melakukan in-app purchase (Asper, 2017).

Sulitnya monetisasi dapat dilihat pada penerapan monetisasi yang dilakukan
oleh mobile game Player Unknown's Battlegrounds (PUBG). PUBG merupakan
mobile game yang dirilis secara global pada tanggal 19 maret 2018 oleh PUBG
corporation. Menurut laporan dari Data intelligence Sensor Tower, PUBG adalah
mobile game dengan download terbanyak pada 11 minggu pertama perilisan.
PUBG berhasil mencapai sekitar 23,3 juta install pada platform Android dan 10S.
Pada quarter pertama 2018 jumlah download meningkat yaitu menjadi sebesar 60
juta download lebih banyak didownload daripada Snapchat, Youtube, Netflix, dan
Spotify (Sensor Tower, 2018). Walaupun memiliki jumlah download yang tinggi,
PUBG tidak dapat menyaingi pesaing utamanya yaitu Fortnite. Menurut laporan
Sensor Tower Fortnite memiliki jumlah download yang lebih kecil yaitu sebesar
3,4 juta download dan dirilis terbatas hanya pada platform 10S, tetapi fortnite
berhasil mendapatkan USD 92 juta, angka ini 5 Kkali lipat lebih besar dari
pendapatan PUBG yang hanya mendapatkan USD 19 juta pada saat 11 minggu
pertama penerapan monetisasi dalam aplikasinya. (Lulu Yilun Chen, 2018).

PUBG memiliki banyak jumlah pemain yang terbukti dari jumlah download
yang besar (Sensor Tower, 2018), tetapi pendapatan mereka masih lebih rendah
dibandingkan dengan pesaingnya fortnite (Lulu Yilun Chen, 2018), hal ini
menunjukan masih rendahnya niat kebanyakan konsumennya untuk melakukan
pembelian in-app purchase. Berdasarkan masalah yang dihadapi oleh mobile
game PUBG, diperlukan sebuah kajian untuk menganalisis faktor-faktor yang
dapat mendorong niat pengguna untuk melakukan pembelian in-app purchase.
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Banyak teori yang berusaha untuk menjelaskan faktor-faktor pendorong niat
pembelian oleh konsumen. Suatu brand yang memiliki awareness serta imej yang
baik akan meningkatkan loyalitas konsumen, dan semakin tinggi awareness suatu
brand maka semakin tinggi kepercayaan konsumen serta keinginan membeli dari
konsumen (Aaker & Keller, 1990). Konsep loyalitas sebagai komitmen konsumen
dalam melakukan pembelian suatu barang secara berulang pada suatu brand
walaupun konsumen berada pada situasi dimana memungkinkan untuk berpindah
pada brand lain (Oliver, 1999). Pendukung teori bahwa loyalitas dapat
mempengaruhi niat beli telah diteliti oleh (Calvo-Porral dkk., 2016; Chi, Yeh, &
Yang, 2009; Das, 2014; Ghafoor, Igbal, & Riaz, 2013; Hameed & Kanwal, 2018;
Souiden & Pons, 2009; Tarig, Nawaz, Nawaz, & Butt, 2013; Zhang, 2009) dengan
semuanya memiliki hasil loyalitas berpengaruh signifikan terhadap niat beli.

Faktor yang dapat mendorong pembelian, selain loyalitas sebagian ahli dan
peneliti juga mengkaitkannya dengan faktor persepsi nilai oleh konsumen.
Menurut (Zeithaml, 1988) pada umumnya konsumen akan melakukan evaluasi
terhadap produk yang akan mereka beli. Penilaian yang dilakukan bersifat
subjektik dimana setiap orang memiliki persepsinya masing-masing mengenai
nilai dari setiap produk, penilaian berdasarkan persepsi subjektif inilah yang
disebut sebagai nilai yang dipersepsikan.

Persepsi terhadap tingkat kualitas dan harga umumnya dijadikan sebagai
faktor yang mempengaruhi nilai dari suatu produk. Selain kualitas dan harga
(Sheth, Newman, & Gross, 1991) berusaha untuk melakukan generalisasi dan
Klasifikasi dari nilai. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pilihan
konsumen dipengaruhi oleh lima nilai yaitu fungsional, emosional, sosial,
epistemik, dan kondisional (Sheth dkk., 1991). Peneliti-peneliti selanjutnya
melakukan modifikasi terhadap klasifikasi nilai yang sudah ada dan mereka
berpendapat bahwa dimensi fungsional dapat diklasifikasikan kembali sebagai
nilai kualitas dan harga selain itu menurut mereka dimensi nilai epistemik dan
kondisional tidak terlalu berpengaruh. Dimensi nilai yang mereka ajukan menjadi
empat tipe nilai yang dipersepsikan oleh konsumen vyaitu: emosional, sosial,
harga, dan performa/kualitas (Sweeney & Soutar, 2001; Zeithaml, 1988).

Literatur-literatur sebelumnya telah mencoba untuk melakukan pengujian
mengenai seberapa signifikan pengaruh dari nilai yang dipersepsikan terhadap
niat beli. Hasil dari (Peng, 2013) menunjukkan bahwa dari 4 dimensi nilai hanya
nilai emosional yang berpengaruh signifikan terhadap pembelian. (Wu & Chang,
2016) menggunakan model nilai yang dipersepsikan dari (Sheth dkk., 1991) yaitu
menggunakan 5 dimensi dengan tambahan nilai epimistik dan kondisional dan
menyatukan price dengan performa/kualitas untuk menguji pengaruhnya terhadap
niat beli. Hasil dari penelitian ini adalah dimensi epimistik dan emosinal
berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli konsumen. Menurut penelitian
(Kim, Gupta, & Koh, 2011) niat beli barang digital pada komunitas social-
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network dipengaruhi oleh dimensi emosional dan sosial, sama seperti hasil
penelitian dari (Miladian & Sarvestani, 2012) dimana pembelian barang digital
pada komunitas dunia maya dipengaruhi oleh dimensi emosional dan sosial.

Niat beli konsumen smartwatch dipengaruhi oleh dimensi persepsi nilai
emosional dan harga (Hsiao & Chen, 2018). Faktor-faktor yang mempengaruhi
purchase intention (niat beli) pada pengguna aktif dan pengguna potensial mobile
apps ternyata berbeda. Pengguna aktif dipengaruhi oleh dimensi harga, sedangkan
pada pengguna potensial dipengaruhi oleh dimensi harga dan sosial (Hsu & Lin,
2015). Pengaruh dari persepsi nilai terhadap niat beli secara khusus pada objek
mobile game telah dilakukan sebelumnya oleh (Hsiao & Chen, 2016). Responden
dari penelitian ini dibagi menjadi dua yaitu, pemain berbayar dan pemain tidak
berbayar, dengan hasil yang berbeda antar kelompok responden yaitu, para
pemain berbayar dipengaruhi oleh dimensi emosional dan harga, sedangkan
pemain tidak berbayar hanya dipengaruhi oleh harga.

Secara umum berdasarkan literatur-literatur sebelumnya, Perceived value
yang memiliki dimensi emosional, sosial, performansi/kualitas, dan harga telah
teruji dapat berpengaruh terhadap niat beli, demikian juga loyalitas telah teruji
dapat mempengaruhi niat beli, namun dari penelitian ke penelitian masih terdapat
kesenjangan pengaruh antar dimensi. Contohnya pada penelitian (Kim dkk., 2011;
Miladian & Sarvestani, 2012) dimensi nilai yang mempengaruhi niat beli dari 4
dimensi hanya 2 dimensi yang berpengaruh yaitu emosional dan sosial sedangkan
pada penelitian (Peng, 2013) yang mempengaruhi hanya dimensi nilai emosional.
Penelitian pengaruh dari nilai yang dipersepsikan dan loyalitas pada mobile game
sendiri telah dilakukan oleh (Hsiao & Chen, 2016) tetapi dalam batasan penelitian
tersebut dijelaskan bahwa hasil penelitian mungkin dapat memiliki hasil yang
berbeda jika diujikan pada pengembang atau objek mobile game yang berbeda dan
budaya yang berbeda.

Berdasarkan penjabaran di atas maka peneliti tertarik untuk melakukan
pengujian dimensi nilai yang dipersepsikan yang dianggap penting dan dapat
mendorong pembelian in-app purchase oleh pengguna mobile game PUBG,
pengujian loyalitas dan pengaruhnya terhadap niat beli in-app purchase oleh
pengguna mobile game PUBG, dan pengaruh nilai yang dipersepsikan terhadap
niat beli in-app purchase dengan loyalitas sebagai variable intervensi pada
pengguna mobile game PUBG. Konstruk yang digunakan dalam penelitian ini
diadopsi dari model penelitian yang telah diuji oleh (Hsiao & Chen, 2016). Pada
penelitian ini dilakukan modifikasi model pada peniadaan control variable dengan
tujuan untuk mengurangi kompleksitas dan peniadaan variabel reward dengan
alasan penyesuaian dengan objek yang digunakan yaitu mobile game PUBG yang
tidak memberikan reward berupa in-game money kepada pemain.
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Pemasaran

Pemasaran adalah aktivitas, kumpulan institusi, dan proses untuk
penciptaan, komunikasi, pengantaran, dan pertukaran penawaran yang memiliki
nilai bagi konsumen, klien, dan masyarakat (Heath, 2008). Menurut (Kotler &
Armstrong, 2012) pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai
untuk konsumen dan menciptakan hubungan yang kuat dengan tujuan untuk
mengambil nilai dari konsumen sebagai keuntungan yang didapat. (Baker, 2010)
berpendapat bahwa teka-teki dari pemasaran adalah sebagai salah satu aktivitas
tertua dari manusia tetapi saat ini dianggap sebagai kegiatan terbaru dari disiplin
bisnis. Pemasaran adalah fungsi strategi bisnis yang menciptakan nilai melalui
stimulasi, memfasilitasi dan memenuhi kebutuhan konsumen hal ini dilakukan
dengan membangun merk, memelihara inovasi, mengembangkan hubungan,
menciptakan pelayanan konsumen yang baik dan mengkomunikasikan
keuntungan. Dengan berdasarkan pandangan konsumen-sentrik, pemasaran
membawa timbal balik pada keuntungan investasi, memuaskan pemilik saham dan
stakeholder dari bisnis dan komunitas, dan berkontribusi pada perilaku positif
untuk perubahan dan bisnis yang berkelanjutan (Marketing and the 7Ps: A brief
summary of marketing and how it work, 2015). Dari 4 deifinisi tersebut dapat
ditarik sebuah kesimpulan pengertian dari pemasaran adalah sebagai proses
aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk menciptakan dan mengantarkan nilai
yang dapat memberikan kepuasan bagi konsumen dan dari kepuasan tersebut
perusahaan mendapat timbal balik yang diharapkan.

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen melibatkan seluruh aktivitas konsumen yang terkait
dengan pembelian, penggunaan, dan penghabisan barang dan jasa, termasuk
tanggapan emosional, mental, dan perilaku konsumen yang mendahului,
menentukan, atau mengikuti rangkaian kegiatan tersebut (Kardes, Cronley, &
Cline, 2011). Perilaku konsumen adalah studi tentang individu, kelompok, atau
organisasi dan proses yang mereka gunakan untuk memilih, mengamankan,
menggunakan, dan membuang produk, layanan, pengalaman, atau ide untuk
memenuhi kebutuhan dan dampak proses ini terhadap konsumen dan masyarakat
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Perilaku konsumen merupakan studi tentang
proses keterlibatan saat individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan,
atau membuang produk, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan
dan hasratnya (Solomon, 2017). Berdasar pengertian-pengertian yang telah
dikemukakan mengenai perilaku konsumen tersebut dapat disimpulkan bahwa
perilaku konsumen adalah proses keterlibatan langsung seorang individu atau
kelompok dalam kegiatan merencanakan, membuat keputusan, pencarian,
pembelian, mendapatkan, penggunaan, membuang, mengevaluasi suatu produk,
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jasa, ide atau pengalaman, yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan atau hasrat
yang dapat memberikan kepuasan.

Nilai yang Dipersepsikan

Belakangan ini penelitian-penelitian mengenai perilaku pembelian seringkali
dikaitkan dengan nilai yang dipersepsikan (Sweeney & Soutar, 2001). Umumnya
konsumen akan melakukan evaluasi terhadap produk yang akan mereka beli.
Penilaian yang dilakukan bersifat subjektik dimana setiap orang memiliki
persepsinya masing-masing mengenai nilai dari produk, penilaian berdasarkan
persepsi subjektif inilah yang disebut sebagai nilai yang dipersepsikan. (Sweeney
& Soutar, 2001) melakukan modifikasi terhadap klasifikasi nilai yang telah ada
dan mereka berpendapat bahwa dimensi fungsional dapat diklasifikasikan kembali
sebagai nilai kualitas dan harga selain itu menurut mereka dimensi nilai epistemik
dan kondisional tidak terlalu berpengaruh. Dimensi nilai yang mereka ajukan
menjadi empat tipe nilai yang dipersepsikan oleh konsumen yaitu: emosional,
sosial, harga, dan performa/kualitas.

Emotional Value

Konsumen yang merupakan promotor dan praktisi dari konsumsi rasional
saat ini mulai condong kearah konsumsi secara perseptual untuk memenuhi
kebutuhan psikologinya. Demikian pula, emosi yang positif berperan penting
dalam aktivitas pembelian konsumen (Peng, 2013). Emotional value mengarah
pada utilitas yang didapatkan dari tingkat perasaan atau afeksi penggunaan produk
atau jasa (Lu & Hsiao, 2010; Sweeney & Soutar, 2001). (Dodds, Monroe, &
Grewal, 1991) berpendapat bahwa emotional value memiliki dampak postif pada
niat beli, pendapat ini telah didukung oleh beberapa penelitian seperti (Hsiao &
Chen, 2016; Kim dkk., 2011; Miladian & Sarvestani, 2012; Wu & Chang, 2016).
Berdasarkan pengertian emotional value dapat disimpulkan sebagai sisi psikologi
konsumen yang tingkat kepuasannya didapat dari perasaan atau afeksi yang positif
setelah melakukan evaluasi penggunaan produk atau jasa.

Dalam model yang digunakan dalam penelitian ini tingkat emosinya disebut
sebagai playfulness, yang mengarah pada perasaan senang disaat individu
mempersepsi game yang dimainkan atau ketika melakukan interaksi dengan orang
lain melalui layanan mobile game (Hsiao & Chen, 2016).

H1: Playfulness memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap loyalty
pengguna mobile game PUBG.

H2: Playfulness memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap in-app
purchase intention pengguna mobile game PUBG.

136 https://journal.unesa.ac.id/index.php/bisma/index



https://journal.unesa.ac.id/index.php/bisma/index

BISMA (Bisnis dan Manajemen)
Volume 11 Nomor 2, April 2019
E-ISSN 2549-7790, P-ISSN 1979-7192
Halaman 131-154

Performance/Quality Value

Nilai performance/quality didefinisikan sebagai utilitas yang diambil dari
kualitas yang dipersepsikan dan performansi yang diharapkan oleh layanan mobile
game (Hsiao & Chen, 2016; Peng, 2013). Dalam penelitian ini fleksibilitas waktu
adalah salah satu nilai dari performansi/kualitas yang penting dalam layanan
mobile game. Performasi/kualitas diukur dari tingkat seorang pemain dapat
memainkan mobile game kapan saja pemain ingin memainkan dan
memungkinkan pemain untuk dapat mengkontrol periode waktu bermain, yang
biasanya dilakukan oleh konsumen pada waktu senggang menjadikan game
sebagai media untuk menghabiskan waktu (Hsiao & Chen, 2016; Wei & Lu,
2014). Menurut penelitian (Ma, Pearson, & Tadisina, 2005) faktor dari kualitas
penyedia layanan aplikasi diindikasikan salah satunya berdasarkan oleh
ketersediaan serta kefleksibilitas penyedia. literatur-literatur dari (Saleem, Ghafar,
Ibrahim, Yousuf, & Ahmed, 2015; Vo & Nguyen, 2015; Widyastuti, 2016)
menunjukkan bahwa persepsi konsumen mengenai performa/kualitas dari produk
mempengaruhi niat beli dari konsumen.
H3: Time flexibility memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap loyalty

pengguna mobile game PUBG.
H4: Time flexiblity memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap in-app
purchase intention pengguna mobile game PUBG.

Social Value
Dalam penelitian ini digunakan definisi keberadaan sosial dari (Qiu & Benbasat,
2005) yaitu “Perasaan dalam diri individu yang melakukan interaksi dengan objek
virtual dan orang lain dalam sebuah platform”. (Jin, Sun, & China, 2015)
mendefinisikan “interaksi” disini sebagai fungsi yang dapat digunakan untuk
melakukan interaksi Bersama dengan orang lain atau objek dunia virtual. Dalam
hal ini, keberadaan sosial mengarah pada perasaan atau pengalaman menggunakan
fungsi yang disediakan oleh platform. Fungsi-fungsi ini memungkinkan pengguna
untuk lebih terhubung dengan pengguna lain. Menurut (Zhao & Lu, 2012)
keterhubungan merupakan perasaan terhubung dengan orang lain melalui saling
berbagi pengalaman dan perasaan. Keterhubungan ini merefleksikan kedekatan
antar pengguna yang ingin mencapai kebutuhan sosial menggunakan tekhnologi
yang dalam konteks ini merupakan tekhnologi mobile game. Pendukung teori
bahwa nilai sosial mempengaruhi niat beli telah diuji oleh (Kim dkk., 2011,
Miladian & Sarvestani, 2012; Souza & Freitas, 2017).
H5: Social value memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap loyalty
pengguna mobile game PUBG.
H6: Social value memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap in-app
purchase intention pengguna mobile game PUBG.
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Price Value

Harga dari produk atau jasa membawa informasi mengenai nilai dan
merupakan faktor utama yang mempengaruhi pembuatan keputusan konsumen
(Peng, 2013). Nilai dari harga didefiniskan oleh (Zeithaml, 1988) sebagai utilitas
yang terjadi dikarenakan oleh persepsi konsumen mengenai seberapa efisien
penggunaan uang untuk meminimalkan pengorbanan untuk mendapatkan produk.
Setiap orang memiliki standarnya masing-masing mengenai persepsi tingkat harga
yang memungkinkan pengguna untuk melakukan pembayaran, Jika konsumen
merasa bahwa layanan atau fitur yang diterima sesuai dengan nilai dari harga yang
mereka keluarkan maka persepsi mereka akan nilai dari harga akan semakin tinggi
(Hsu and Lin 2015). Penelitian dari (Hsiao & Chen, 2018; Hsu & Lin, 2015)
menunjukkan bahwa nilai harga mempengaruhi niat beli konsumen.

H7: Good price memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap loyalty
pengguna mobile game PUBG.

H8: Good price memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap in-app
purchase intention pengguna mobile game PUBG.

Dalam aktivitas mobile game, interaksi dengan pemain lain dan
keterhubungan merupakan salah satu dimensi yang penting dan memungkinkan
untuk meningkatkan persepsi akan tingkat harga yang dianggap sesuai dan
memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian (Hsiao & Chen, 2016;
Wei & Lu, 2014). Maka dimensi connectedness dalam penelitian ini juga akan
diuji pengaruhnya terhadap persepsi akan good price bagi konsumen.

H9: Connectedness memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap Good
price pengguna mobile game PUBG.

Mobile Game Loyalty

Menurut (Aaker dan keller 1990) suatu brand yang memiliki awareness
serta imej yang baik akan meningkatkan loyalitas konsumen, dan semakin tinggi
awareness suatu brand maka semakin tinggi kepercayaan konsumen serta
keinginan membeli dari konsumen. (Oliver 1999) mendeskripsikan konsep
loyalitas sebagai komitmen konsumen dalam melakukan pembelian suatu barang
secara berulang pada suatu brand walaupun konsumen berada pada situasi dimana
memungkinkan untuk berpindah pada brand lain. (Fornell, 1992) menyatakan
loyalitas brand dapat diukur dari tingkat pembelian secara berulang dari
konsumen dan toleransi konsumen terhadap harga Dalam penelitian ini loyalitas
pada mobile game mengarah pada kemauan pemain untuk memainkan kembali
mobile game atau melakukan rekomendasi mobile game (Hsiao & Chen, 2016).
H10: Loyalty memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap in-app

purchase intention pengguna mobile game PUBG.
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Kerangka Pemikiran

Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini diadopsi dari model
penelitian yang telah diuji oleh (Hsiao & Chen, 2016). Pada penelitian ini
dilakukan modifikasi model pada peniadaan control variable dengan tujuan untuk
mengurangi kompleksitas dan peniadaan variabel reward dengan alasan
penyesuaian dengan objek yang digunakan yaitu mobile game PUBG yang tidak
memberikan reward berupa in-game money kepada pemain.

Emononal 1 a/ue

........................

Playfulness |~~—__
------------------------- In-app |
; ] purchase
P"’fo’.’_’l(’_’_’_c_?._(!_'!_((_’_’_‘__3_(.’ e i |__intention
Time : [ S
Flexibility
...Social value . Hi10
Connectedness
H /O N\ /i
........... l Lovaln
Good |/ _— e
price

Va/ue Jor II)OII€1

Sumber : (Hsiao & Chen, 2016 dimodifikasi penulis)
Gambar 1. Kerangka Pemikiran
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2. METODE PENELITIAN
Karakteristik Penelitian

Penelitian ini memiliki tujuan konklusif, yaitu bertujuan untuk melakukan
pengujian korelasi dari model hipotesis (Kusumawati & Widodo, 2018). Metode
yang digunakan adalah kuantitatif. Data akan dinyatakan dalam angka dan
dianalisis menggunakan teknik statistik. Tipe penyelidikan yang dilakukan adalah
kausalitas. Data yang didapat dari penelitian ini dikumpulkan dalam satu waktu
dan tidak bertujuan untuk melihat perubahan data yang dipengaruhi oleh waktu
(cross-sectional) (Fraenkel, Wallen, & Hyun, 2012).

Pengumpulan Data dan Sampling

Pengumpulan data yang diolah dalam penelitian ini menggunakan instrumen
kuisoner dengan pertanyaan tidak berstruktur. Teknik sampling yang digunakan
adalah purposive non-probability sampling. Teknik sampling ini dilakukan
dengan mengambil responden dengan karakteristik tertentu. Pemilihan responden
dilakukan berdasar dengan pengetahuan dari peneliti, elemen-elemen dan tujuan
dari penelitian (Nayak & Singh, 2015). Teknik ini dipilih karena memungkinkan
peneliti untuk mengambil sampel pengguna yang belum pernah melakukan
pembelian dan agar salah satu tujuan dari penelitian dapat tercapai Yaitu
mengetahui faktor apa yang dapat mendorong niat untuk melakukan pembelian in-
app purchase dari pengguna yang belum pernah membeli sebelumnya.
Berdasarkan penjabaran maka kriteria sampel yang merepresentasikan populasi
dalam penelitian ini adalah pemain PUBG versi mobile di indonesia dengan
karakteristik belum pernah melakukan pembelian in-app purchase sebelumya.

Teknik Analisis Data dan Pengujian Hipotesis
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah structural
equation modeling, program yang digunakan adalah LISREL versi 8.80.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Uji Reabilitas

Metode yang digunakan untuk menguji validitas dalam penelitian ini adalah
confimatory factor analysis (CFA). CFA dilakukan dengan melakukan pengujian
hubungan antar variabel laten dan indikatornya. Loading factor akan dinyatakan
signifikan apabila memiliki nilai minimal 0.5, akan lebih ideal apabila nilai
loading factor lebih besar dari 0.7 (Hair, 2014). Selain menggunakan CFA
penelitian ini juga menggunakan average variance extracted (AVE) untuk
melakukan pengujian validitas variabel. AVE yang memiliki nilai di atas 0.5
menunjukan bahwa indikator dapat digunakan dan dapat mewakili variabel.
(Widodo, Pratama Setiadjie, & Poerita Sary, 2017). Rumus dari average variance
extracted adalah sebagai berikut:
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ZZiZ

AVE = K+ var(s)

Untuk menguji reliabilitas metode yang digunakan adalah construct
reliability (CR). Jika nilai CR sebesar 0.7 atau lebih, hal tersebut menunjukkan
nilai reliabilitas yang konsisten dan baik (Kusumawati & Widodo, 2018).
Reliabilitas dengan nilai diantara 0.6 dan 0.7 mungkin dapat diterima jika terdapat
indikator lain dari construct validitas yang memiliki nilai baik (Hair, 2014).
Rumus dari construct reliability adalah sebagai berikut:

(> std. Loading)?
> std.Loading)® + > i

Li adalah loading factor setiap indikator variabel laten dan ei merupakan
jumlah varians error pada masing-masing indikator.

Hasil pengujian alat ukur yang disajikan pada tabel 1 menunjukan bahwa
nilai pengujian validitas menggunakan metode AVE menghasilkan rentang nilai
dari 0.52 sampai dengan 0.95 yang menunjukkan bahwa alat ukur yang digunakan
valid. Pengujian Reliabilitas menggunakan metode CR menghasilkan rentang nilai
dari 0.77 sampai dengan 0.97 yang menunjukkan bahwa alat ukur reliabel. Dapat
disimpulkan bahwa dari pengujian alat ukur yang telah dilakukan baik validitas
maupun reliabilitas semuanya telah mencapai nilai minimum, berdasarkan hasil
tersebut seluruh alat ukur dinyatakan valid dan reliabel.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Avg.
Loading Std. Error Construct Variance
Variabel Indikator T-Values factors Variance Reliability Extracted Keterangan

PL1 61.04 0.97

PL PL2 6159 095 0.07 0.96 0.89 I\?/gllilgbf;
PL3 4441 092 0.15
CNI 1716 0.79 0.41 .
CN CN2 1817  0.76 0.42 0.83 0.62 I\?/:IIilgbfé
CN3 2379 085 0.28
AF1 741 058 0.65 .
AF AF2 989 068 053 0.77 052 I\?/:IIilgbfé
AF3 1042 088 0.25
GP1 132 096 0.08 .
GP2 118 081 0.28 0.82 06 I\?/:IIilgbfé
GP GP3 5.74 05 0.7
IAL 273 097 0.05 0.97 0.95 Valid &
IA IA2 3584 098 0.03 Reliable
LY1 193 084 0.24
LY2 2558 09 0.18 .
LY3 2418 09 0.19 0.95 0.81 ;’:I'i':bf;
LYa 2884 092 0.14
LY LY5 2214 094 0.15

Sumber: Data diolah oleh peneliti
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Tabel 2. Goodness of Fit pada Model Struktural

Hasil Tingkat
Penelitian Kecocokan

Goodness Of Fit Indices Cut-Off Value

Absolute Fit Indices

x2Significance Probability >0.05 P =0.053 Good Fit
GFI >0.90 0.88 Marginal Fit
RMSEA <0.08 0.032 Good Fit
RMR <0.08 0.067 Good Fit
SRMR <0.08 0.067 Good Fit
Nor. Chi-Square (y2/DF) <3 1.213 Good Fit
Incremental Fit Indices

NFI >0.90 0.98 Good Fit
TLI (NNFI) >0.90 0.99 Good Fit
CFI (RNI) >0.90 1 Good Fit
RFI >0.90 0.97 Good Fit
IFI >0.90 1 Good Fit
Parsimony Fit Indices

AGFI >0.90 0.81 Marginal Fit
PNFI >(.50 0.71 Good Fit
PGFI >0.50 0.57 Good Fit

Sumber: Data diolah oleh peneliti

Penilaian Kecocokan Model (Goodness of Fit)

Pengujian Goodness of fit dilakukan dengan melakukan evaluasi nilai cut-
off. Nilai cut-off dari GOF menetukan model yang digunakan good fit atau poor
fit. Hasil evaluasi good fit menunjukan bahwa model dapat dengan baik
menghasilkan matrix kovarian di antara variabel-variabel indikator. Nilai
goodness of fit selengkapnya dapat dilihat di tabel 2.

Uji Hipotesis

Dari tabel 3 dapat dijabarkan bahwa, hipotesis 1 yaitu hubungan playfulness
terhadap loyalty adalah berpengaruh dan signifikan dengan nilai-T sebesar 8.01,
sehingga H1 diterima. Hipotesis 2 yaitu hubungan playfulness terhadap in-app
purchase intention memiliki pengaruh yang tidak signifikan dengan nilai-T
sebesar -024, sehingga H2 ditolak. Hipotesis 3 yaitu hubungan time flexibility
terhadap loyalty memiliki pengaruh yang tidak signifikan dengan nilai-T sebesar
0.90, sehingga H3 ditolak.

Hipotesis 4 yaitu hubungan time flexibility terhadap in-app purchase
memiliki pengaruh yang tidak signifikan dengan nilai-T sebesar -0.46, sehingga
H4 ditolak. Hipotesis 5 yaitu hubungan conectedness terhadap loyalty adalah
berpengaruh dan signifikan dengan nilai-T sebesar 2.20, sehingga H5 diterima.
Hipotesis 6 yaitu hubungan conectedness terhadap in-app purchase intention
adalah berpengaruh dan signifikan dengan nilai-T sebesar 2.35, sehingga H6
diterima. Hipotesis 7 yaitu hubungan good price terhadap loyalty memiliki
pengaruh yang tidak signifikan dengan nilai-T sebesar 1.52, sehingga H7 ditolak.
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Hipotesis 8 yaitu hubungan good price terhadap in-app purchase intention adalah
berpengaruh dan signifikan dengan nilai-T sebesar 3.51, sehingga H7 diterima.

Hipotesis 9 yaitu hubungan conectedness terhadap good price adalah
berpengaruh dan signifikan dengan nilai-T sebesar 4.72, sehingga H9 diterima.
Hipotesis 10 yaitu hubungan loyalty terhadap in-app purchase intention adalah
memiliki pengaruh yang tidak signifikan dengan nilai-T sebesar 1.92, sehingga
H10 ditolak. Persamaan strukturan dari hubungan antar variabel adalah sebagai
berikut:

LY =0.079*GP + 0.61*PL + 0.20*CN + 0.063*AF, Errorvar.= 0.34 ,

RZ=0.66 ..o 3)

Persamaan di atas menunjukkan bahwa variabel laten endogen LY (Loyalty)
dipengaruhi oleh variabel laten eksogen GP (Good Price), PL (Playfullness), CN
(Connectedness), dan AF (Time Flexibility). Dalam persamaan di atas terdapat
informasi nilai koefisien regresi yang terletak sebelum symbol (*) pada masing-
masing variabel.

Selain koefisien regresi, dalam persamaan struktural terdapat juga informasi
mengenai nilai R2 dan nilai error variance. Nilai R? sebesar 0.66 pada persamaan
di atas menunjukkan bahwa 66% dari loyalty dapat dijelaskan melalui variabel
laten eksogen GP (Good Price), PL (Playfullness), CN (Connectedness), dan AF
(Time Flexibility). Sedangkan nilai error variance menunjukan bahwa 44%.
sisanya kemungkinan dapat dijelaskan oleh variabel lain.

IA =0.28*GP + 0.28*LY - 0.032*PL + 0.28*CN - 0.034*AF,

Errorvar.=0.60 , R2=0.40 ..o 4)

Persamaan di atas menunjukkan bahwa variabel laten endogen 1A (in-app
purchase intention) dipengaruhi oleh variabel laten eksogen GP (Good Price), LY
(Loyalty), PL (Playfullness), CN (Connectedness), dan AF (Time Flexibility).
Dalam persamaan di atas terdapat informasi nilai koefisien regresi yang terletak
sebelum symbol (*) pada masing-masing variabel.

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis pada Model Struktural

Hipotesis Koef|3|e_n Nilai-T Hasil
Regresi
Hl: PL+—>LY 0.61 8.01 H1 Diterima
H2: PL+—1IA -0.032 -0.24 H2 Ditolak
H3: AF+—>LY 0.063 0.90 H3 Ditolak
H4: AF+ > 1A -0.034 -0.46 H4 Ditolak
H5: CN+—> LY 0.20 2.20 H5 Diterima
H6: CN+ = 1A 0.28 2.35 H6 Diterima
H7: GP+—>LY 0.079 1.52 H7 Ditolak
HS8: GP+—> 1A 0.28 3.51 H8 Diterima
H9: CN+ — GP 0.37 4,72 H9 Diterima
HIO: LY + - 1A 0.28 1.92 H10 Ditolak

Sumber: Data diolah oleh peneliti
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Selain koefisien regresi, dalam persamaan struktural terdapat juga informasi
mengenai nilai R2 dan nilai error variance. Nilai R? sebesar 0.40 pada persamaan
di atas menunjukkan bahwa 40% dari in-app purchase intention dapat dijelaskan
melalui variabel laten eksogen GP (Good Price), PL (Playfullness), CN
(Connectedness), AF (Time Flexibility), dan LY (loyalty). Sedangkan nilai error
variance menunjukan bahwa 60%. sisanya kemungkinan dapat dijelaskan oleh
variabel lain.

GP =0.37*CN, Errorvar.=0.86 , R2=0.14 .........cooovverrrierereeerrrnne, (5)

Persamaan di atas menunjukkan bahwa variabel laten endogen GP (Good
Price) dipengaruhi oleh variabel laten eksogen CN (Connectedness). Dalam
persamaan di atas terdapat informasi nilai koefisien regresi yang terletak sebelum
symbol (*) pada masing-masing variabel.

Selain koefisien regresi, dalam persamaan struktural terdapat juga informasi
mengenai nilai R? dan nilai error variance. Nilai R? sebesar 0.14 pada persamaan
di atas menunjukkan bahwa 14% dari Good Price dapat dijelaskan melalui
variabel laten eksogen CN (Connectedness). Sedangkan nilai error variance
menunjukan bahwa 86%. sisanya kemungkinan dapat dijelaskan oleh variabel
lain.

Pembahasan

Hipotesis 1 memberikan hasil bahwa hubungan positif dan signifikan dari
penelitian ini menunjukan pengalaman positif yang ditunjukan oleh indikator
emotional value yaitu ketertarikan, perasaan senang dan nikmat dari memainkan
mobile game PUBG dapat meningkatkan loyalitas konsumen, sebaliknya apabila
pemain merasakan perasaan negatif seperti kebosanan, kesulitan atau kesedihan
dapat berdampak pada berhentinya pemain memainkan PUBG dan berpindah ke
mobile game lain.

Hipotesis 2 menjelaskan bahwa PUBG pada dasarnya adalah mobile game
yang dapat didownload dan dimainkan serta dinikmati secara gratis, pembelian in-
game money hanya dilakukan apabila konsumen atau pemain menginginkan
kustomisasi kostum dari avatar pengguna atau pembelian elite royale pass.
Kostum dalam mobile game PUBG sendiri hanya berfungsi hanya untuk
memenuhi hasrat estetika tanpa ada fungsi yang dapat mempengaruhi pengalaman
bermain, royale pass sendiri berfungsi untuk memberikan fitur yang
memungkinkan pengguna memainkan misi tertentu agar mendapatkan hadiah,
royale pass ini tidak wajib dibeli dikarenakan pemain yang tidak membayar juga
mendapat ‘“free royale pass” walau dengan misi dan hadiah yang berbeda. Dapat
disimpulkan bahwa pengaruh playfulness terhadap in-app purchase intention
mobile game PUBG memiliki hasil yang berbeda dari penelitian-penelitian
tersebut dikarenakan perasaan positif seperti rasa senang dan kenikmatan dapat
dirasakan oleh konsumen PUBG walaupun tidak melakukan pembelian. Hasil uji
hipotesis 2 dalam penelitian ini memiliki kesamaan hasil dengan penelitian dari
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(Hsu & Lin, 2015) dimana dalam penelitian tersebut persepsi nilai yang
mempengaruhi niat pembelian konsumen potensial hanyalah social value dan
value-for-money.

Hasil hipotesis 3 menunjukkan bahwa Kkeflesibilitasan waktu yang
diwujudkan dalam bentuk kemudahan akses game tidak mempengaruhi loyalitas
konsumen pada PUBG. Dalam sosial media-nya mobile game PUBG
mendapatkan banyak komentar dari konsumen yang mengeluhkan tentang kualitas
dan performa baik dari segi kesulitan akses maupun kerusakan dalam game, tetapi
permasalahan ini tidak mengurangi jumlah pemain mereka (PUBG MOBILE ID
Facebook - Beranda, 2018). Hasil uji hipotesis pengaruh Time flexibility terhadap
loyalty dalam penelitian ini memiliki persamaan hasil dengan penelitian dari
(Animashaun, Tunkarimu, & Dastane, 2016; Asmayadi & Hartini, 2015).

Hasil hipotesis 4 menunjukkan bahwa kefleksibilitasan waktu akses tidak
memberi pengaruh yang signifikan pada niat beli konsumen mobile game PUBG
seperti yang telah dijelaskan pada hipotesis 3 bahwa PUBG memiliki banyak
permasalahan dalam segi kualitas dan performa yang salah satu nya adalah pada
kemudahan akses, walau terdapat permasalahan tersebut tetapi konsumen tetap
memainkan mobile game bahkan sebagian konsumen tetap melakukan pembelian
in-game money terlepas dari masalah yang ada. Hasil pengujian hipotesis 4 dalam
penelitian ini memiliki kesamaan hasil dengan penelitian-penelitian dari (Miladian
& Sarvestani, 2012; Peng, 2013; Souza & Freitas, 2017; Wu & Chang, 2016).

Hipotesis 5 menjelaskan bahwa Multiplayer online game seperti PUBG
seringkali mendorong pemain untuk berhubungan dengan pemain lain. Kerjasama
antar pemain merupakan salah satu cara dan fitur yang dapat dimanfaatkan oleh
pemain untuk dapat memenangkan game. Interaksi sosial tidak hanya terjadi di
dalam game tetapi juga diluar game contoh keterhubungan diluar game dapat
dilihat pada sosial media official yang dapat menghubungkan pemain dengan
perusahaan pengembang. Hubungan yang baik antara pengembang dengan
pemain atau pemain dengan pemain lain tentunya akan berdampak pada rasa
kenyamanan dan kesetiaan pemain untuk tetap memainkan game.

Hipotesis 6 menjelaskan bahwa pada umumnya manusia adalah makhluk
yang selalu mengharapkan dirinya agar memiliki citra yang positif di mata orang
lain. Manusia selalu penasaran terhadap penilaian orang lain terhadap dirinya.
Dengan adanya perkembangan tekhnologi terutama pada platform sosial yang
telah menjadi salah satu bagian dari kehidupan masyarakat dewasa ini membuat
masyarakat merasakan semakin pentingnya penjagaan imej dan reputasi yang
dimiliki (Kim dkk., 2011). Perasaan untuk menjaga nilai-nilai sosial tidak
terkecuali terjadi juga pada pemain mobile game PUBG.

Contoh dari perilaku sosial yang dilakukan untuk meningkatkan imej yang
dimiliki dalam mobile game adalah dengan melakukan pembelian kustomisasi
avatar (skin). Avatar pemain yang menggunakan skin yang berbayar dan langka
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sama hal-nya dengan manusia didunia nyata yang menggunakan pakaian mahal
yang dapat meningkatkan citra sosialnya di mata orang lain. Contoh lainnya
adalah jika seorang pemain mendapatkan suatu skin langka melalui pembelian
produk lalu membagikannya melalui komunitas, maka keterhubungan dalam
komunitas tersebut dapat berefek pada seluruh pemain yang ada dalam komunitas
menjadi tertarik untuk melakukan pembelian juga. Berdasarkan penjelasan
tersebut maka dapat dilihat pentingnya keterhubungan sosial yang dapat
mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian dalam mobile game.

Hipotesis 7 menjelaskan bahwa pemain bisa saja loyal terhadap PUBG tanpa
harus melakukan pembelian. Pada dasarnya PUBG adalah mobile game yang
dapat dimainkan secara gratis. Pembelian dilakukan hanya jika pemain
menginginkan fitur tambahan yang sifatnya opsional seperti skin atau royale pass.
Karena sifat produk berbayar yang opsional maka tidak semua pemain melakukan
pembelian. Bagi pemain yang tidak berbayar dan tidak tertarik untuk melakukan
pembelian berapapun harga yang ditetapkan PUBG tidak akan mempengaruhi
loyalitas mereka.

Hipotesis 8 menjelaskan bahwa konsumen dalam melakukan pembelian
cenderung berusaha untuk meminimalkan pengorbanan untuk mendapatkan
produk. Pengorbanan yang dilakukan konsumen salah satunya adalah jumlah uang
yang dikeluarkan. Hasil penelitian yang positif menunjukkan bahwa semakin baik
harga yang ditetapkan oleh perusahaan maka akan semakin terdorong konsumen
untuk melakukan pembelian in-app purchase intention. Harga yang baik dalam
konteks variabel ini adalah kesesuai harga yang ditetapkan dibandingkan dengan
utilitas yang didapat dari produk.

Hipotesis 9 menjelaskan bahwa kesempurrnaan informasi yang dimiliki oleh
konsumen mengenai produk dapat membuat konsumen dapat berperilaku dengan
lebih rasional. Contohnya apabila konsumen ingin melakukan pembelian skin
dalam game dan konsumen tersebut mengetahui informasi mengenai skin tersebut
secara sempurna, baik dari biaya pembuatan, biaya desain, kesulitan pembuatan
dan lain sebagainya. Berdasarkan informasi yang dimiliki, konsumen tersebut
memperkirakan harga normal dari skin tersebut adalah sekitar USD 1000 sampai
dengan USD 2000, ketika perusahaan pengembang menjual skin tersebut dengan
harga di atas USD 2000 tentunya konsumen tersebut tidak akan melakukan
pembelian dikarenakan harga yang diberikan oleh penjual jika dibandingkan
dengan informasi yang dimiliki oleh konsumen merupakan harga yang tidak
sesuai.

Tidak selamanya kesempurnaan informasi dapat membuat konsumen
bertindak rasional, terkadang terdapat faktor-faktor tertentu yang dapat mengubah
persepsi konsumen mengenai harga sehingga membuat konsumen tidak bertindak
rasional. Nilai sosial merupakan salah satu faktor yang menjadi pertimbangan
oleh konsumen dalam menentukan persepsinya mengenai harga suatu produk.
Kembali ke konsumen yang ingin melakukan pembelian skin seharga USD 2000.
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Konsumen tersebut jika bertindak secara rasional dan membandingkan harga
dengan informasi yang dimiliki maka tidak akan melakukan pembelian, tetapi jika
dimasukkan faktor keterhubungannya dengan komunitas maka dapat mengubah
persepsinya mengenai harga skin tersebut. Misalnya komunitas menganggap
individu yang menggunakan skin seharga USD 2000 tersebut sebagai individu
yang hebat atau mayoritas individu dalam komunitas melakukan pembelian skin
tersebut dengan harga yang sama USD 2000 dan mengatakan bahwa harga
tersebut sesuai dan dianggap murah, maka peran komunitas dapat saja
mempengaruhi konsumen tersebut sehingga mengubah persepsinya mengenai
harga dan akhirnya melakukan pembelian.

Pembahasan hipotesis 10 mirip seperti pada pembahasan hipotesis 8. Alasan
kenapa loyalitas tidak mempengaruhi in-app purchase intention pada mobile
game PUBG adalah karena pemain dapat loyal pada mobile game tanpa harus
melakukan in-app purchase. PUBG dapat didownload dan dimainkan oleh pemain
secara gratis tanpa ada batas waktu penggunaan, bahkan memungkinkan jika
pengguna memainkan game selama bertahun-tahun tanpa melakukan pembelian
satu kalipun.

Pemain yang telah lama memainkan menunjukkan loyalitasnya dalam game,
tidak pernah melakukan pembelian menunjukkan bahwa tidak adanya faktor
apapun yang dapat mendorong atau menarik pengguna untuk melakukan
pembelian in-app purchase. pembahasan hipotesis 10 ini menunjukkan perbedaan
antara mobile app dengan barang atau produk pada umumnya. Normalnya
konsumen untuk dapat melakukan konsumsi produk harus melakukan pembelian
terlebih dahulu. Berbeda dari produk digital dimana pengguna dapat menikmati
produk bahkan loyal pada produk tersebut tanpa harus melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa pemain dapat saling
mempengaruhi satu sama lain, seperti yang telah dijelaskan oleh teori dari (Kotler
& Armstrong, 2012) yang menyebutkan bahwa faktor pertama yang
mempengaruhi keputusan pembelian adalah sikap dari orang lain, maka dari itu
PUBG juga harus memperhatikan hubungannya dengan komunitas tempat para
pemain saling berinteraksi satu sama lain. PUBG corporation harus dapat
mendengar apa yang dikatakan oleh konsumennya mengenai feedback dari
produk. Feedback bisa didapat oleh konsumen baik dari hubungan langsung
konsumen ke perusahaan maupun dari tempat lain seperti dari komentar sosial
media, forum diskusi antar pemain, grup dan lain sebagainya. Berdasarkan dari
feedback tersebutlah perusahaan dapat menilai apakah produk dipandang positif
atau negatif olen konsumen, dari feedback tersebut juga dapat dilakukan
pengembangan produk secara berkelanjutan baik mempertahankan dan
meningkatkan kualitas produk yang telah dianggap positif maupun perbaikan
produk dari feedback negatif.
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Dari hasil rata-rata kuisoner penelitian ini konsumen menganggap netral
(tidak baik tetapi tidak juga buruk) mengenai harga yang saat ini ditetapkan oleh
PUBG corporation pada in-game money. Tanggapan netral menunjukkan bahwa
PUBG dapat melakukan penyesuaian harga pada produk in-game item yang dibeli
menggunakan in-game money. Harga yang sesuai akan membuat konsumen rela
untuk melakukan pengorbanan yaitu pengeluaran uang untuk memberi produk.
Semakin perusahaan dapat meningkatkan nilai harga di mata konsumen maka
akan semakin tinggi juga niat beli konsumen akan produk.

4. KESIMPULAN

Dengan mengetahui faktor-faktor yang dapat mendorong niat konsumen
untuk melakukan pembelian in-app purchase, PUBG corporation dapat
mempertimbangkan strategi yang akan diterapkan agar perusahaan dapat
meningkatkan keunggulan baik dari sisi finansial maupun dari sisi competitive
advantage dibanding para pesaingnya. Selain in-app purchase perusahaan juga
perlu memperhatikan faktor loyalitas yang berfungsi untuk mempertahankan
konsumennya yang ada agar tidak berpindah ke mobile game lain.

Perusahaan disarankan untuk menambah fitur dan konten yang dapat
meningkatkan emosi positif konsumen dengan harapan akan berdampak pada
loyalitas dari konsumen. Bentuk fitur dan konten dapat berupa event, mode,
gameplay, kolaborasi, Ul baru dan lain-lain. Fitur dan konten yang dibuat harus
mengikuti keinginan dari konsumen, perusahaan dapat membuat suatu forum
dimana para pemain memberikan ide dan saran yang berfungsi untuk
meningkatkan playfulness dari gameplay PUBG. Ide dan saran dari konsumen
diambil berdasarkan banyaknya permintaan yang sama atau dengan sistem
banyaknya jumlah like pada ide.

Saran lain yang diberikan kepada perusahaan adalah untuk meningkatkan
sarana dalam game yang digunakan oleh pemain untuk saling berhubungan satu
sama lain. Kebanyakan pemain melakukan komunikasi saat memainkan game
menggunakan aplikasi discord, walaupun dalam game sendiri terdapat sarana
native yang dapat digunakan konsumen untuk berkomunikasi.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat lebih baik lagi dan dapat menutupi
kekurangan yang ada dalam penelitian ini. Berikut merupakan saran akademis
yang dapat dijadikan sebagai pertimbangan: (1) menggunakan dan menambahkan
indikator dan/atau variabel penelitian yang belum dimasukkan dalam model
penelitian ini atau menggunakan model lain yang dapat mempengaruhi Loyalty
dan In-app purchase intention, (2) penggunaan alat ukur dan metode yang
berbeda dari penelitian ini yang dirasa lebih mumpuni dan dapat menyesuaikan
dengan keadaan maupun perkembangan zaman, (3) sampel dalam penelitian ini
terbatas pada pemain di indonesia yang belum pernah melakukan pembelian
sebelumnya. Penelitian selanjutnya dapat melakukan pengujian pada sampel
pengguna di Indonesia yang pernah melakukan pembelian, dan (4) penelitian ini
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terbatas pada satu perusahaan dan satu tipe mobile game. Penelitian selanjutnya
dapat melakukan penelitian pada mobile game lain.
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