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BAB V 

KESIMPULAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa: 

1. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa jawaban responden atas kuesioner mengenai 

niat neli memiliki skor tertinggi tertinggi dengan rata-rata 4,268 (skala likert 1-5); disusul 

estetika desain 4,253; kokreasi pemain 3,916 dan keaslian yang dirasakan 3,903. 

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan estetika desain terhadap niat beli ulang yang 

ditunjukkan dengan nilai B positif sebesar 1,538. Artinya setiap kenaikan 1 nilai pada 

estetika desain akan menaikan nilai 1,538 pada niat beli ulang.  

3. Semakin baik estetika desain (skor estetika desain semakin tinggi) yang ada pada PUBG 

Mobile, maka para pemain akan semakin merasakan keaslian akan permainan yang mereka 

mainkan. Di mana setiap kenaikan 1 skor pada estetika desain akan meningkatkan 0,742 

pada keaslian yang dirasakan. Hal tersebut ditunjukan dengan nilai signifikan kurang dari 

0,05 dan nilai B positif yakni 0,742. 

4. Hasil penelitian menunjukan bahwa peningkatan kokreasi pemain berbanding lurus dengan 

peningkatan niat beli ulang. Di mana, setiap kenaikan 1 nilai pada kokreasi pemain akan 

meningkatkan nilai 0,254 pada niat beli ulang. 

5. Semakin tinggi kokreasi pemain yang dilakukan oleh para pemain PUBG Mobile yang ada 

di Indonesia, maka keaslian yang mereka rasakan akan meningkat. Di mana setiap kenaikan 

1 skor pada kokreasi pemain akan meningkatkan 0,243 pada keaslian yang dirasakan. 

6. Peningkatan keaslian yang dirasakan berbanding lurus terhadap niat beli ulang. Hal ini 

ditunjukan dengan nilai signifikan kurang dari 0,05 dan nilai B positif yakni 1,085. Di mana 

setiap kenaikan 1 nilai pada keaslian yang dirasakan akan meningkatkan 1,085 pada niat 

beli ulang.  

7. Hasil penelitian menunjukikan variabel keaslian yang dirasakan dapat memediasi 

hubungan antara estetika desain dengan niat beli ulang. Di mana, nilai pengaruh tidak 

langsungnya sebesar 0,407. 

8. Keaslian yang dirasakan dapat memediasi hubungan antara kokreasi pemain dengan niat 

beli ulang dengan nilai pengaruh tidak langsungnya sebesar 0,424. 
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5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, ditemukan beberapa informasi penting yang dapat 

menjadi bahan evaluasi bagi pengembang aplikasi game online, khususnya PUBG Mobile. Hasil 

penelitian ini menunjukkan baik estetika desain maupun kokreasi pemain memberikan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keaslian yang dirasakan dan niat beli ulang. Bahkan, estetika desain 

maupun kokreasi pemain secara tidak langsung memberikan pengaruh terhadap niat beli ulang 

melalui keaslian yang dirasakan. Untuk itu, diharapkan perusahaan mampu mempertahankan 

kualitas estetika desain serta menarik konsumen untuk melakukan kokreasi di masa yang akan 

datang. 

Dari seluruh hasil uji yang ditemukan, estetika desain memberikan pengaruh terbesar terhadap 

niat beli ulang pemain dengan pengaruh positif sebesar 1,583. Bahkan, estetika desain juga 

memberikan pengaruh yang lebih besar dari kokreasi pemain terhadap keaslian yang dirasakan. 

Untuk itu perusahaan perlu lebih memperhatikan variabel ini karena pengaruhnya yang besar 

terhadap niat beli ulang dan keaslian yang dirasakan. Misalnya dengan meng-upgrade SDM yang 

bertanggungjawab terhadap desain game. Di sisi lain, kokreasi pemain memberikan pengaruh yang 

terkecil dibandingkan dua variabel lainya (estetika desain dan keaslian yang dirasakan). Namun 

demikian, bukan berarti perusahaan dapat mengabaikan variabel ini. Hasil regresi tetap 

menunjukkan bahwa kokreasi pemain memberikan pengaruh positif terhadap niat beli ulang.  

Pengembang aplikasi PUBG Mobile sebaiknya dapat terus mempertahankan dan 

meningkatkan kualitas estetika desain serta terus menjaga komunitas pecinta PUBG Mobile agar 

kokreasi pemain yang mana dalam penelitian ini memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli ulang dan keaslian yang dirasakan. Bahkan, secara tidak langsung dapat 

mempengaruhi niat beli ulang terhadap produk virtual melalui keaslian yang dirasakan. Selain bagi 

pengembang aplikasi PUBG Mobile, hasil penelitian ini juga dapat diaplikasikan pada perusahaan 

lain yang sejenis. Sebagai contoh adalah pengembang aplikasi game online yang ada di Indonesia 

yang condong memiliki citra yang hampir sama, sebagai contoh adalah game Free Fire yang masih 

memiliki tema dan  yang sama yakni para pemain di Indonesia. 

5.3 Saran 

Peneliti menyarankan beberapa hal untuk penelitian yang akan dilakukan di masa yang 

akan datang. Penelitian yang akan dilakukan di masa yang akan datang disarankan dapat 

menggunakan objek penelitian yang berbeda. Hal ini berguna untuk memperkaya literatur 
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mengenai hubungan antar variabel estetika desain, kokreasi pemain, keaslian yang dirsakan serta 

niat beli ulang. Selain menggunakan objek penelitian yang berbeda, penelitian yang akan 

dilakukan di masa yang akan datang diharapkan dapat menambahkan variabel lain yang belum 

diikutsertakan dalam penelitian ini yang dapat memberikan pengaruh pada niat beli ulang.  

5.4 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki keterbatasan diantaranya adalah jumlah responden yang cukup 

sedikit untuk dapat mewakili populasi. Diketahui, jumlah responden yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah 200 responden, dengan populasi yang dituju adalah pemain PUBG Mobile 

yang ada di Indonesia. Selain itu, konteks penelitian ini terbatas hanya pada game online atau yang 

setidaknya yang masih sejenis dengan game PUBG Mobile saja yang notabene merupakan game 

dengan pemain yang dapat terhubung satu sama lain serta dapat melakukan kokreasi. Dengan kata 

lain, hasil dari penelitian ini belum tentu dapat diaplikasikan dengan baik pada bidang lainya yang 

memiliki variabel yang sama karena budaya serta atmosfer/lingkungan pelanggan yang 

kemungkinan berbeda.  
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