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Abstract.   The transition of digital media and platforms has driven 
new markets for the mobile game industry. Currently, the video game 
segment has been adapting platforms and driving a significant 
increase in users and driving intense market competition. In an 
increasingly competitive climate, marketing success does not only 
depend on increasing the number of downloads but also on continued 
use based on the ability to meet user expectations, in the context of 
using mobile games users have a variety of pleasures to be fulfilled. 
This study identified the influencing factors (antecedents) of 
perceived enjoyment and their implications for the continuity of 
mobile game use. The results of this study indicate that Design 
Aesthetic, Perceived Ease of Use, Challenge, Variety, Novelty, and 
Interactivity can significantly become antecedents that determine the 
fulfillment of perceived enjoyment by mobile game users. The results 
of this study also have implications for the literature regarding the 
evaluation of sustainable relationship values, where Perceived 
Enjoyment was found to be significant in determining the continuity 
of mobile game use as a consequence of the relationship between 
antecedents as a predictor. 
 
Abstrak. Adanya transisi media dan platform digital telah 
mendorong pasar baru bagi industri mobile game. Saat ini segmen 
video game telah melakukan adaptasi platform dan mendorong 
peningkatan pengguna secara signifikan dan mendorong ketatnya 
kompetisi pasar. Dalam iklim yang semakin kompetitif, keberhasilan 
pemasaran tidak hanya bergantung pada peningkatan jumlah unduhan 
tetapi juga pada keberlanjutan penggunaan yang didasarkan pada 
kemampuan pemenuhan harapan pengguna yang dalam konteks 
penggunaan mobile game pengguna memiliki beragam kesenangan 
(enjoyment) yang ingin dipenuhi. Penelitian ini mengidentifikasi 
faktor-faktor yang mempengaruhi (anteseden) dari perceived 
enjoyment dan implikasinya terhadap kontinuitas penggunaan mobile 
game. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Design Aesthetic, 
Perceive Ease of Use, Challenge, Variety, Novelty, dan Interactivity 
secara signifikan dapat menjadi anteseden yang menentukan 
terpenuhinya perceived enjoyment pengguna mobile game.  hasil 
penelitian ini juga memiliki implikasi pada literatur terkait evaluasi 
nilai hubungan yang berkelanjutan, dimana Perceived Enjoyment 
ditemukan signifikan dalam menentukan kontinuitas penggunaan 
mobile game sebagai konsekwensi dari hubungan antar anteseden 
sebagai prediktor. 
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PENDAHULUAN 

 
Pasar video game telah berkembang, tidak hanya dari sisi jumlah tetapi juga dalam 

perkembangan khalayak sasarannya (Simon, 2018). Adanya transisi media dan platform digital 
telah mendorong pasar baru bagi industri mobile game. Saat ini segmen video game telah 
melakukan adaptasi platform dan mendorong peningkatan pengguna yang diproyeksikan 
mencapai 1.735,2 juta pada tahun 2024 dengan valuasi setara US $ 52.085 juta (Statista, 2020). 
Tren unduhan mobile game juga menunjukkan peningkatan khususnya pada unduhan permainan 
sederhana kategori “casual game” yang menjadi kategori permainan mobile game dengan 
unduhan paling popular (Entertainment Software Asosiasion, 2019). Model bisnis yang mewakili 
pasar online game umumnya model unduhan berlangganan dengan membayar biaya bulanan untuk 
dapat mengaksesnya dan model unduhan free-to-play yang sapat diakses secara gratis, tetapi 
diharuskan untuk membeli beragam item game, termasuk pakaian, pedang, dan senjata, jika gamer 
ingin meningkatkan kekuatan atau penampilan mereka (Park and Lee, 2011). 

Indonesia merupakan salah satu pasar game terbesar di Asia Tenggara dengan total spending 
akhir tahun 2019 mencapai $ 1,1 Milyar dan mayoritas (94%) gamer Indonesia menghabiskan 
uang untuk item dalam game atau item virtual (Newzoo, 2019). Potensi mobile game dengan 
beragam kategori ini membuat industri mobile game semakin berkembang. Namun, apabila pada 
pasar global unduhan mobile game kategori kasual mencapai 71%, dominasi ini tidak terlalu 
kontras pada pasar mobile game di Indonesia yang menunjukkan persentase mendekati 
perbandingan seimbang yaitu 58% unduhan kategori casual game dan 42% unduhan mobile game 
kategori strategi dengan desain kerumitan permainan yang kompleks (Statista, 2020). Data tersebut 
menunjukkan iklim industri mobile game di Indonesia yang semakin kompetitif.  

Persaingan di industri game khususnya mobile game sangat ketat, bahkan hanya beberapa 
game yang berhasil menghasilkan angka unduhan tinggi yang bisa bertahan di pasar sementara 
yang lain akan tertinggal dan gagal di pasar (Gultom et al., 2020). Dalam iklim yang semakin 
kompetitif, keberhasilan pemasaran tidak hanya bergantung pada peningkatan jumlah unduhan. 
Keberlanjutan unduhan juga menjadi fokus keberlanjutan bisnis mobile game, mengingat 
pengunduh dapat kapan saja menghapus unduhannya. Maka sangat penting bagi pelaku pemasaran 
untuk memahami faktor-faktor apa saja yang secara dominan mempengaruhi pilihan pelanggan 
termasuk konsekwensi dari pilihan tersebut. Beberapa penelitian berupaya memahami hubungan 
antara kesenangan (enjoyment) yang dirasakan dengan penggunaan mobile game (Chinomona, 
2013), kebiasaan dan perilaku adiksi terhadap mobile game (Chen et al., 2015), persepsi 
kompetensi pengguna mobile game (Touati & Baek, 2018) maupun persepsi kemudahan 
penggunaan mobile game tersebut (Camilleri & Camilleri, 2019). Namun, konsep kesenangan 
(enjoyment) yang di peroleh pengguna dari aktivitas menggunakan mobile game masih 
membutuhkan pemahaman yang lebih spesifik (Merikivi et al., 2016). Pemahaman spesifik terkait 
kesenangan (enjoyment) yang didapatkan oleh pengguna mobile game harus dievaluasi sebagai 
nilai dari persepsi pelanggan, karena nilai pelanggan menurut Holbrook (1994) merupakan dasar 
fundamental untuk semua kegiatan pemasaran, dan konsep ini telah menjadi keharusan dalam 
kegiatan pemasaran (Holbrook & Olney, 1995). 

Oleh karena itu dengan merumuskan pertanyaan penelitian: Apa sajakah faktor penentu 
kesenangan (perceived enjoyment) dan konsekwensinya terhadap minat penggunaan yang 
berkelanjutan?, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi anteseden dari perceived 
enjoyment yang berfokus pada penggunaan mobile game di Indonesia dan implikasinya terhadap 
kontinuitas penggunaan mobile game sebagai hasil evaluasi nilai hubungan yang berkelanjutan. 
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TINJAUAN PUSTAKA 
 

Teori Nilai Konsumsi  
Dalam studi pemasaran pemahaman dan konseptualisasi nilai konsumsi semakin berkembang. 

Nilai yang dirasakan semula dipahami sebagai pertukaran antara manfaat dan pengorbanan dimana 
pelanggan menyimpulkan nilai dengan mengevaluasi semua elemen produk dan layanan, termasuk 
harga (Zeithaml, 1988). Konsep nilai dimaknai secara sederhana melalui aspek instrinsik,  
sedangkan faktor ekstrinsik maupun emosional seharusnya dihitung sebagai nilai (Sánchez-
Fernández & Iniesta-Bonillo, 2007). Konsep nilai kemudian berkembang secara multideminsional. 
Sheth et al., (1991) mengemukakan pemahaman nilai dari berbagai bentuk yang dapat 
dikategorikan sebagai nilai fungsional, sosial, emosional, epistemik, dan kondisional. Bentuk-
bentuk nilai ini memiliki kontribusi dalam situasi pilihan pelanggan (Sheth et al., 1991). Nilai 
fungsional merupakan nilai yang terkait pemenuhan tujuan fisik atau fungsional, sedangkan nilai 
sosial terkait pemenuhan hubungan dengan satu atau lebih kelompok sosial yang berbeda. Nilai 
emosional meliputi pemenuhan tujuan afektif yang melibatkan perasaan dan nilai epistemik 
berasal dari keingintahuan. Kondisi yang memfasilitasi pilihan juga menjadi bagian nilai dalam 
dimensi ini.   

Lebih lanjut Sweeney dan Soutar (1991) mengembangkan konsep empat dimensi nilai: nilai 
emosional, nilai sosial, kualitas, dan nilai ekonomi melalui model PERVAL (Perceived Value) 
mengacu pada keadaan efektif dan emosi yang dirasakan konsumen ketika menggunakan produk 
atau layanan (Cengiz & Kirkbir, 2007). Nilai emosional seringkali dioperasionalkan sebagai nilai 
kenikmatan, yang dianggap sebagai pendorong utama penggunaan maupun konsumsi yang 
berorientasi hedonis (Guo and Barnes, 2009). Ketika nilai dipersepsikan sebagai gabungan 
utilitarian dan respon hedonis, maka komponen afektif yang mencerminkan hiburan dan nilai 
emosional juga harus dimasukkan dalam konseptualisasi nilai pelanggan (Lemmink et al., 1998).  
Harapan Nilai Kesenangan (Perceived Enjoyment)  

Game merupakan salah satu konsumsi yang berbasis hedonis dianggap memicu motivasi 
intrinsik karena penggunanya terlibat dengan permainan tersebut demi hiburan, untuk 
menikmatinya dan untuk bersenang-senang (Park & Lee, 2011). Enjoyment merupakan 
kesenangan yang diperoleh melalui pemenuhan serangkaian keinginan dan excitement tertentu. 
Konsep ini mengacu pada bagaimana individu mengekspos dirinya pada hiburan sebagai cara 
untuk mengendalikan situasi maupun suasana hati yang positif (Bryant & Zillmann, 1984).  

Enjoyment telah dipahami secara luas sebagai respons yang menyenangkan terhadap media 
hiburan. Enjoyment dalam konteks penggunaan media kemudian dikaitkan dengan kepuasan 
kebutuhan eudaimonik; terkait makna, introspeksi dan ekspresi diri, yang secara konseptual 
berbeda dari kebutuhan hedonis dan tidak terikat secara spesifik dengan kesenangan epistemik 
(Oliver et al,. 2009). Tamborini (2010) mendefinisikan enjoyment sebagai kebutuhan kepuasan 
yang dapat dipahami dengan mempertimbangkan berbagai kebutuhan yang lebih luas. Enjoyment 
terkait dengan pengalaman yang dirasakan terhadap konten media sehingga penggunanya akan 
berbeda dalam merespons bergantung pada pengalaman yang dirasakan, oleh karena itu enjoyment 
dapat dilihat sebagai evaluasi spesifik pelanggan terhadap penggunaan media (Tamborini et al., 
2010). 
Harapan Nilai Kesenangan (Perceived Enjoyment) dan Kontinuitas Penggunaan Mobile 
Game 

Dalam penelitian ini Perceived Enjoyment akan dikaitkan dengan niat perilaku pengguna 
mobile game. Enjoyment merupakan salah satu konstruk yang dikonseptualisasikan untuk 
membentuk model penerimaan teknologi (Davis, 1989). Perceived Enjoyment akan mengacu pada 
sejauh mana pengguna mendapatkan kesenangan dari bermain mobile game. Kesenangan yang 
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dirasakan terkait langsung dengan niat perilaku sesuai dengan model penerimaan teknologi 
(Technology Acceptance Model atau TAM) dan Model Adopsi Sistem Hedonic-Motivation 
(HMSAM) (Lowry et al, 2013). Kedua model tersebut menjelaskan hubungan sebab akibat dari 
Perceived Enjoyment penggunaan suatu sistem berbasis teknologi. Model ini memberikan 
gambaran bahwa agar suatu sistem dianggap memberikan nilai kesenangan, maka sejumlah 
keinginan harus dipuaskan secara subyektif (Bhattacherjee & Premkumar, 2012). Perceived 
Enjoyment yang dapat terpenuhi dan dirasakan akan berdampak pada intensi penggunaan yang 
berkelanjutan (Gultom, 2020; Merikivi et al., 2016).  

Dalam penelitian ini Perceived Enjoyment mengacu pada kerangka berpikir Merkivi et al, 
(2016) dengan mengusulkan enam prediktor yang merupakan anteseden atau faktor-faktor yang 
dianggap potensial dalam mempengaruhi nilai kesenangaan penggunaan mobile game antara lain: 
estetika desain, persepsi kemudahan penggunaan, variasi, kebaruan, interaktivitas, dan tantangan 
yang menjadi manifestasi dari fitur pada mobile game (Heijden, 2004; Pedersen, 2005; 
Bhattacherjee, 2010; Merikivi et al., 2016).  

Estetika desain dapat dimaknai sejauh mana pengguna meyakini bahwa media yang diakses 
memiliki estetika yang menarik (Merikivi et al., 2016). Daya tarik estetik desain tidak hanya terkait 
tata letak, dan warna tetapi juga secara emosional dan estetika tersebut akan berpengaruh pada 
nilai kesenangan yang dirasakan (Heijden, 2004). Selain estetika desain, persepsi kemudahan 
penggunaan juga mempengaruhi nilai kenyamanan pengguna mobile game. Pengguna akan 
menikmati game apabila game dapat diakses dan digunakan dengan mudah (Moon dan Kim 2006). 
Semakin mudah penggunaan mobile game semakin tinggi nilai kesenangan yang diperoleh 
pengguna (Hsu et al., 2007). Sebaliknya kerumitan akses maupun kesulitan navigasi unduhan akan 
mengganggu kesenangan pengguna (Koufaris, 2002).  

Adanya persepsi kemudahan penggunaan bukan berarti bahwa pengguna mobile game tidak 
suka dengan adanya tantangan (challenges), sebaliknya tantangan dalam game juga meningkatkan 
kesenangan yang dirasakan (Sweetser dan Wyeth, 2005; Hernandez, 2011). Tantangan ini terkait 
dengan perasaan yang terstimulasi oleh keinginan untuk meningkatkan kemampuan bermain 
(Bridges dan Florsheim, 2008). Studi lebih lanjut terkait nilai kesenangan penggunaan media 
digital maupun mobile game menunjukkan bahwa variasi (Variety), kebaruan (Novelty), dan 
interaktivitas (Interactivity) juga menentukan nilai kesenangan yang dirasakan (Cheah et al, 2022; 
Chan et al., 2021; Gultom, 2020; Merikivi et al., 2016). Sehingga dalam penelitian dihipotesiskan 
bahwa: 

H1: Design Aesthetic berpengaruh positif terhadap Perceived Enjoyment 
H2: Perceive Ease of Use berpengaruh positif terhadap Perceived Enjoyment 
H3: Challenge berpengaruh positif terhadap Perceived Enjoyment 
H4: Variety berpengaruh positif terhadap Perceived Enjoyment 
H5: Novelty berpengaruh positif terhadap Perceived Enjoyment  
H6: Interactivity berpengaruh positif terhadap Perceived Enjoyment 
H7: Perceived Enjoyment Value berpengaruh positif terhadap kontinuitas intensi 

penggunaan mobile game 
 

METODE PENELITIAN 
 

Penelitian ini menggunakam metode kuantitatif. Data diperoleh melalui pendistribusian 
kuesioner online dengan pendekatan convenience sampling di mana responden memilih untuk 
berpartisipasi dalam survei secara sukarela. Dalam penelitian ini 160 mobile gamer berpartisipasi 
sebagai responden. Dalam penelitian ini jenis mobile game yang paling banyak digunakan oleh 
responden adalah Mobile Legend dan Free Fire. Data dalam penelitian ini diperoleh melalui 
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pendistribusian kuesioner secara online. Kuesioner penelitian dibagi menjadi tiga bagian. Bagian 
pertama adalah mengidentifikasi profil responden. Bagian kedua adalah untuk mengambil 
informasi perilaku responden terhadap penggunaan mobile game. Bagian ketiga mengukur item 
instrumen pada setiap konstruk yang diadopsi dari penelitian terdahulu (Merikivi et al., 2016). 
Semua skala disesuaikan dengan konteks mobile game. Analisis data menggunakan Structural 
Equation Modeling (SEM) dengan metode Partial Least Square (PLS). Mempertimbangkan model 
yang diusulkan dari variabel yang ditetapkan mengacu pada penelitian sebelumnya yaitu untuk 
menjelaskan dan memprediksi suatu hubungan, maka PLS merupakan metode yang relevan untuk 
analisis SEM (Hair, 2019). 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Berdasarkan data profil responden dikethui bahwa usia responden penelitan ini didominasi 
usia kisaran 17 – 24 tahun sebanyak 67,2%, sedangkan 23,8% berusia 25 – 29 tahun dan sebanyak 
9% berusia kisaran 30 – 34 tahun. Responden penelitian ini terdiri atas Pria sebanyak 68,4% dan 
wanita sebanyak 31,6%. 

Berdasarkan hasil evaluasi pada model pengukuran validitas dan reliabilitas (tabel 1) data 
yang diperoleh menunjukkan bahwa masing-masing indikator pada seluruh variabel memiliki nilai 
outer loading diatas 0,70 sehingga dapat dinyatakan valid. Nilai validitas diskriminan pada output 
data Average Variance Extracted (AVE) juga lebih besar dari 0,50 sehingga dapat dipastikan 
indikator-indikator pada keseluruhan variabel penelitian valid. Uji validitas diskriminan juga 
menguatkan validitas penelitian (Nilai Fornell Larcker <0,85 dan HTMT= heterotrait-monotrait 
<0,85). Nilai Composite Reliability (CR) variabel juga melebihi 0,70 sehingga juga dapat 
dinyatakan bahwa keseluruhan variabel teruji reliabilitasnya. Pada tabel 1 juga dapat dilihat bahwa 
dalam penelitian ini model yang diusulkan juga telah memenuhi kriteria model yang baik 
(RMSEA=.046; CFI=.962; TLI=.956; AGFI=.817). 

 
Tabel 1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

 
 
 
  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber : Olah data penelitian, 2022 
 

Variable AVE (>0.50) CR (>0.70) 

Design Aesthetic 0.783 0.940 
Perceive Ease of Use 0.674 0.891 

Challenge 0.742 0.932 

Variety 0.576 0.802 

Novelty 0.642 0.896 

Interactivity 0.623 0.830 

Perceived Enjoyment Value 0.691 0.897 

Continuance Intention 0.857 0.962 

RMSEA=.054; CFI=.947; TLI=.930; AGFI=.814 

Note : AVE (Average Varian Extracted), CR (Composite Reliability) 
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Tabel 2. Uji Hipotesis 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Hasil pengujian hipotesis (Tabel 2) menunjukkan bahwa Design Aesthetic (T Stat = 1.828, β 
=0.084, p = 0.034), Perceive Ease of Use, (T Stat = 2.567, β =0.061, p = 0.005), Challenge (T Stat 
= 1.751, β =0.160, p = 0,000), Variety (T Stat = 1.207, β =0.108, p = 0,000), Novelty (T Stat = 
3.266, β =0.337, p = 0.001), dan Interactivity (T Stat = 5.717, β =0.607, p = 0,000) terbukti 
signifikan berpengaruh positif terhadap Perceived Enjoyment. Dalam penelitian ini Perceived 
Enjoyment juga memperoleh hasil signifikan dalam mempengaruhi Continous Intention 

Hypothesis Coefficient T Statictic P Values Result 

DAE->PE 0.084 1.828 0.034 Supported 

PEOU->PE 0.061 2.567 0.005 Supported 

CHA->PE 0.160 1.751 0.040 Supported 

VAR->PE 0.108 1.207 0.000 Supported 

NOV->PE 0.337 3.266 0.001 Supported 

INT->PE 0.607 5.717 0.000 Supported 

PE->CI 0.396 3.579 0.000 Supported 

Note : DAE ( Design Aesthetic), PEOU ( Perceive Ease of Use), 
CHA (Challange), VAR (Variety), NOV (Novelty), INT 

(Interactivity), PE (Perceived Enjoyment), CI (Continuous 
Intention) 

Sumber : Olah data penelitian, 2022 

Hypothesis Coefficient T Statictic P Values Result 

DAE->PE 0.084 1.828 0.034 Supported 

PEOU->PE 0.061 2.567 0.005 Supported 

CHA->PE 0.160 1.751 0.040 Supported 

VAR->PE 0.108 1.207 0.000 Supported 

NOV->PE 0.337 3.266 0.001 Supported 

INT->PE 0.607 5.717 0.000 Supported 

PE->CI 0.396 3.579 0.000 Supported 

Note : DAE ( Design Aesthetic), PEOU ( Perceive Ease of Use), 
CHA (Challange), VAR (Variety), NOV (Novelty), INT 

(Interactivity), PE (Perceived Enjoyment), CI (Continuous 
Intention) 

Sumber : Olah data penelitian, 2022 
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penggunaan mobile game. Sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh hipotesis penelitian telah 
signifikan diterima. Model hasil penelitian (Gambar 1) menunjukkan nilai koefisien determinasi 
(R2) pada Perceived Enjoyment sebesar 0,670 (67%), artinya Design Aesthetic, Perceive Ease of 
Use, Challenge, Variety, Novelty, dan Interactivity 67% secara kuat mampu menjelaskan 
Perceived Enjoyment. 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Model Hasil Penelitian 
Sumber : Olah data penelitian, 2022 

 
Dalam penelitian ini Interactivity menjadi variabel yang paling dominan mempengaruhi 

Perceived Enjoyment. pengguna mobile game menganggap interaktivitas pada mobile game adalah 
faktor yang menentukan kesenangan yang diperoleh. Temuan ini relevan dengan data deskriptif 
pengguna, dimana Mobile Legend dan Free Fire merupakan jenis mobile game interactive yang 
paling banyak diakses oleh responden penelitian. Interaktivitas fitur hingga antar pengguna dalam 
dua jenis mobile game ini akan sangat menentukan enjoyment penggunanya. Faktor berikutnya 
yang juga mempengaruhi enjoyment penggunaan mobile game adalah Novelty. Pengguna mobile 
game akan selalu mengharapkan kebaruan yang ada pada game yang dimainkan. Selain itu 
tantangan (Challenge) yang ada pada mobile game juga meningkatkan kesenangan pengguna. 
Pengguna merasakan kesenangan ketika mampu menyelesaikan setiap tantangan pada level 
permainan yang dimainkan. Faktor berikutnya yaitu estetika visual pada mobile game dan 
kemudahan penggunaan maupun akses mobile game tersebut. Perceived Enjoyment juga terbukti 
signifikan berpengaruh positif terhadap kontinuitas penggunaan (Continuous Intention) mobile 
game. semakin terpenuhi faktor-faktor Perceived Enjoyment akan meningkatkan kontinuitas 
penggunaan (Continuous Intention) mobile game. 
 

KESIMPULAN 
 

Penelitian ini telah mengidentifikasi faktor-faktor (anteseden) dari persepsi perceived 
enjoyment yang berfokus pada penggunaan mobile game dan implikasinya terhadap kontinuitas 
penggunaan mobile game sebagai hasil evaluasi nilai hubungan yang berkelanjutan. Design 
Aesthetic, Perceive Ease of Use, Challenge, Variety, Novelty, dan Interactivity secara signifikan 
dapat menjadi anteseden yang menentukan terpenuhinya perceived enjoyment pengguna mobile 
game. Agar dapat memenuhi kesenangan penggunanya, developer harus mampu memastikan 
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bahwa mobile game yang ditawarkan memberikan nilai estetika, kemudahan, tantangan, variasi, 
kebaruan dan interaktivitas bagi penggunanya. Tantangan pemenuhan faktor-faktor tersebut akan 
sangat menentukan perceived enjoyment pengguna sehingga kontinuitas penggunaan mobile game 
dapat tetap optimal. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu bahwa 
kesenangan yang dirasakan pengguna mobile game didorong oleh tampilan visual, kemudahan 
penggunaan, dan kapasitas regenerasinya sekaligus memberikan tantangan untuk dapat 
menghadirkan interaktivitas, tantangan dan kebaruan fitur game, karena adanya kerentanan 
pengguna mobile game yang mudah beralih ke mobile game baru lainnya untuk memperoleh 
kesenangan yang diharapkan. 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan yang membuka potensi penelitian 
selanjutnya. Penelitian ini memiliki keterbatasan temuan yang berlaku hanya pada pengguna 
mobile game tanpa memperhitungkan  sebagai populasi penelitian. Oleh karena itu, penelitian 
selanjutnya diharapkan dapat meneliti pengaruh nilai utilitas terhadap intensi penggunaan hashtag 
pada kampanye produk skincare lainnya sehingga dapat diperoleh temuan yang beragam dalam 
studi kampanye public relations. 

Meskipun penelitian kami memberikan beberapa kontribusi dalam memahami perceived 
enjoyment penggunaan mobile game, terdapat beberapa keterbatasan yang membuka potensi 
penelitian selanjutnya. Penelitian ini memiliki keterbatasan temuan yang berlaku hanya pada 
pengguna mobile game sebagai sampel penelitian yang dikumpulkan secara convenience. 
Penelitian selanjutnya dapat mengisi keterbatasan penelitian ini dengan menggunakan representasi 
populasi yang lebih spesifik. Kekuatan pengaruh perceived enjoyment terhadap Continuous 
Intention juga ditemukan belum optimal (masih dibawah 66%) sehingga penelitian berikutnya juga dapat 
mengidentifikasi variabel lain diluar perceived enjoyment untuk dapat mengoptimalkan  kontinuitas 
penggunaan mobile game. 
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