5.1

BAB S
PENUTUP

Simpulan
Penelitian ini bertujuan untuk memahami peran social interaction, utility,

dan self-indulgence terhadap intention to play dan intention to pay dalam permainan

Clash of Clans. Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, beberapa

kesimpulan dapat dirumuskan sebagai berikut:

1.

Utility Mempengaruhi Intention to Play dan Intention to Pay: Penelitian
menunjukkan bahwa utility memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pemain untuk bermain dan membayar. Pemain yang
merasakan manfaat dari permainan, seperti kepuasan dan hiburan,
cenderung lebih terlibat. Hal ini menunjukkan pentingnya pengembang
game untuk menciptakan pengalaman yang memberikan nilai tambah bagi
pemain. Ketika pemain merasa bahwa permainan dapat memenuhi
kebutuhan emosional dan fungsional mereka, mereka lebih termotivasi
untuk terus berpartisipasi dalam aktivitas permainan.

Self-Indulgence Mendorong Keterlibatan dan Pembayaran: Hasil analisis
menunjukkan bahwa self-indulgence juga berpengaruh positif terhadap
intention to play dan intention to pay. Pemain yang memanjakan diri dan
merasa berhak untuk menikmati pengalaman bermain cenderung lebih aktif
dalam berpartisipasi dan bersedia melakukan pembelian dalam game. Ini
menekankan perlunya pengembang untuk menciptakan fitur yang
memungkinkan pemain merasakan kepuasan emosional. Dalam konteks ini,
self-indulgence dapat dilihat sebagai cara bagi pemain untuk melarikan diri
dari stres, sehingga mereka lebih cenderung untuk berinvestasi dalam
permainan yang memberikan mereka kebahagiaan.

Peran Social Interaction: Meskipun social interaction berpengaruh positif
terhadap intention to play, namun pengaruhnya terhadap intention to pay
tidak signifikan. Ini menunjukkan bahwa meskipun interaksi sosial dapat
meningkatkan keterlibatan, tidak selalu berbanding lurus dengan keputusan

untuk melakukan pembelian.
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4. Hubungan Antara Intention to Play dan Intention to Pay: Penelitian ini juga

5.2

mengkonfirmasi bahwa intention to play berpengaruh positif dan signifikan
terhadap intention to pay. Semakin besar niat pemain untuk bermain,
semakin tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian dalam
game. Ini menunjukkan bahwa pengalaman bermain yang positif dapat
mendorong komitmen finansial yang lebih besar dari pemain. Dengan kata
lain, ketika pemain merasa terlibat secara emosional dan menikmati

pengalaman mereka, mereka lebih bersedia untuk mengeluarkan uang.

Keterbatasan
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, terdapat

keterbatasan dalam melaksanakan penelitian ini, antara lain yaitu:

1.

Penulis mengalami keterbatasan dalam pencarian sumber artikel yang
membahas pengaruh variabel social interaction terhadap intention to pay.

Sampel yang Terbatas: Penelitian ini hanya melibatkan responden dari
generasi Z di Indonesia yang pernah memainkan game Clash of Clans. Hal
ini membatasi kemampuan untuk menggeneralisasikan temuan kepada
populasi yang lebih luas, seperti pemain dari generasi yang berbeda atau
negara lain. Variasi dalam pengalaman, budaya, dan preferensi antar

kelompok demografis dapat mempengaruhi hasil yang diperoleh.

5.3 Saran
a. Saran Akademis

Berdasarkan penelitian Yang telah dilaksanakan, terdapat beberapa saran yang

dapat dipertimbangkan oleh peneliti di masa mendatang, seperti:

1.

Penelitian Lanjutan: Disarankan untuk melakukan penelitian lebih lanjut
yang melibatkan berbagai jenis permainan dan genre untuk menguji apakah
temuan ini dapat digeneralisasikan. Penelitian yang meliputi game
kompetitif, game berbasis cerita, dan game edukasi dapat memberikan
perspektif yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi niat

bermain dan membayar.
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2. Metode Penelitian yang Beragam: Peneliti selanjutnya dapat

mempertimbangkan penggunaan metode penelitian yang lebih beragam,
seperti studi longitudinal, untuk memantau perubahan dalam niat dan
perilaku pemain seiring waktu. Ini akan membantu dalam memahami
dinamika yang lebih kompleks dalam industri game.

Pencarian Variabel Tambahan: Penelitian di masa mendatang dapat
mengeksplorasi variabel lain yang mungkin mempengaruhi niat pemain,
seperti pengaruh sosial dari teman, motivasi intrinsik, dan faktor psikologis
lainnya. Dengan mengidentifikasi dan menganalisis variabel tambahan,
pemahaman tentang perilaku pemain dapat ditingkatkan.

Pengembangan Teori: Penelitian ini dapat menjadi dasar untuk
pengembangan teori di bidang perilaku konsumen dalam konteks game.
Peneliti diharapkan dapat mengembangkan kerangka konseptual yang lebih
komprehensif yang mengintegrasikan berbagai faktor yang mempengaruhi

interaksi sosial, utility, dan self-indulgence.

b. Saran Praktis

Menurut hasil yang didapat, saran yang dapat diberikan oleh penulis sebagai

berikut:

1.

Strategi Pengembangan Game: Pengembang game disarankan untuk fokus
pada peningkatan utility dalam permainan mereka. Ini dapat dilakukan
dengan menciptakan fitur-fitur yang menambah nilai bagi pemain, seperti
konten eksklusif, aspek personalisasi, dan pengalaman gameplay yang
menarik. Misalnya, pengembang dapat memperkenalkan item unik yang
hanya dapat diakses oleh pemain yang mencapai level tertentu atau
menyelesaikan tantangan khusus. Fitur ini tidak hanya memberikan
motivasi untuk bermain lebih lama, tetapi juga menciptakan rasa pencapaian
yang kuat. Selain itu, menyediakan pilihan untuk menyesuaikan karakter
atau lingkungan permainan sesuai preferensi individu dapat meningkatkan
keterlibatan pemain, sehingga mereka merasa lebih terhubung dengan

permainan.
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2. Mendorong Self-Indulgence: Pengembang sebaiknya merancang elemen
permainan yang memungkinkan pemain untuk merasakan kepuasan
emosional. Misalnya, menyediakan hadiah atau penghargaan yang bisa
dinikmati pemain tanpa merasa bersalah, seperti bonus harian atau item
gratis, dapat mendorong pemain untuk lebih sering kembali ke permainan.
Fitur seperti "reward systems" yang memberikan pemain kesempatan untuk
mendapatkan item premium setelah menyelesaikan misi atau tantangan
tertentu juga dapat mendorong investasi lebih lanjut. Dengan cara ini,
pemain merasa dihargai dan lebih cenderung untuk melakukan pembelian
dalam game tanpa merasa terbebani.

3. Fasilitasi  Social Interaction: Untuk meningkatkan keterlibatan,
pengembang perlu menciptakan fitur yang mendukung interaksi sosial antar
pemain, seperti event komunitas, chat dalam game, dan grup kolaboratif. Ini
tidak hanya meningkatkan pengalaman bermain tetapi juga dapat
memperkuat loyalitas pemain. Misalnya, mengadakan turnamen atau acara
spesial yang memungkinkan pemain untuk berkompetisi atau bekerja sama
dalam tim dapat meningkatkan rasa komunitas. Selain itu, fitur chat yang
memungkinkan pemain berkomunikasi secara langsung dapat
memperdalam hubungan antar pemain, menciptakan lingkungan yang lebih
menarik dan interaktif.

4. Pengembang perlu menciptakan insentif yang mengaitkan interaksi sosial
dengan manfaat dari item yang ditawarkan. Misalnya, menghadirkan item
yang dapat meningkatkan pengalaman sosial, seperti fitur kolaboratif yang
mendorong pemain untuk berinteraksi lebih intensif dengan teman-teman

mereka.
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