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ABSTRACT

The growth of microtransactions in competitive games such as Valorant has
encouraged more spontaneous purchasing behavior, especially when players are
deeply engaged in gameplay. This study aims to examine the effects of
performance-enhancing, functionality, hedonic content, social content, and flow
experience on Affective Online Impulse Buying Tendency (IBT) and its impact on
purchase intention among Valorant players. A quantitative approach was employed
by collecting data through an online questionnaire from approximately 150
Valorant players, and the data were analyzed using PLS-SEM with SmartPLS 4.
The results show affective online impulse buying tendency has a positive and
significant effect on purchase intention. The indirect effect test indicates that only
flow experience exerts a positive and significant indirect effect on purchase
intention through affective online impulse buying tendency. In conclusion, flow
experience is the key factor that increases affective impulse buying tendency, which
subsequently strengthens players’ intention to purchase microtransactions in
Valorant.

Keywords: Microtransactions, Flow Experience, Affective Online Impulse Buying
Tendency (IBT), Purchase Intention

ABSTRAK

Perkembangan mikrotransaksi pada game kompetitif seperti Valorant mendorong
munculnya perilaku pembelian yang bersifat spontan, terutama ketika pemain
sedang menikmati permainan. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh
performance-enhancing, functionality, hedonic content, social content, dan flow
experience terhadap affective online impulse buying tendency (IBT) serta
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dampaknya terhadap purchase intention pada pemain Valorant. Metode penelitian
yang digunakan adalah kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner
online pada pemain Valorant (sekitar 150 responden) dan dianalisis menggunakan
PLS-SEM dan bantuan software SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan.
affective online impulse buying tendency berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Uji pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa
hanya flow experience yang memiliki pengaruh tidak langsung positif dan
signifikan terhadap purchase intention melalui affective online impulse buying
tendency. Kesimpulannya, kondisi flow experience menjadi faktor utama yang
meningkatkan keinginan pembelian impulsif dan pada akhirnya mendorong niat
membeli mikrotransaksi pada game Valorant.

Kata Kunci: Mikrotransaksi, Pengalaman Aliran, Kecenderungan Pembelian
Impulsif Online (IBT) yang Bersifat Afektif, Niat Pembelian

PENDAHULUAN

Pada era digital saat ini perkembangan teknologi telah mempengaruhi hampir
seluruh aspek kehidupan manusia seperti cara berkomunikasi, bekerja dan bahkan
bersosial. Dampak besar dari teknologi adalah era digital yang berkembang pesat
dalam industri hiburan. Teknologi internet yang semakin canggih memungkinkan
berbagai platform digital yang digunakan untuk interaksi, transaksi, dan hiburan
sehingga menciptakan pengalaman baru bagi para penggunanya, salah satunya
yaitu para pemain game online. Salah satu faktor yang mempengaruhi
peningkatan pemain game online adalah revolusi internet yang memungkinkan
streaming video, audio dan interaksi lainnya. Tidak hanya membantu dalam hal
edukasi dan menyelesaikan tugas atau pekerjaan, tetapi juga memiliki peran
penting ketika sedang mengalami kebosanan dan mengisi waktu luang. Dengan
penggunaan internet sehari-hari, seseorang dapat mengikuti perkembangan
teknologi terutama tren yang sedang populer. Hiburan internet yang cukup banyak
dinikmati adalah game online (Astuti Sri, 2018). Game online di zaman sekarang
telah berkembang pesat beberapa dekade terakhir, didorong oleh kemajuan
teknologi, dan perubahan perilaku pengguna. Industri game online tidak hanya
hiburan, tetapi menciptakan interaksi terhadap sesama pemain, bekerjasama, dan
bersaing dalam lingkungan virtual. Dalam aspek ekonomi, game online meningkat
pesat terutama dari jJumlah nilai jutaan bahkan milyaran dengan model bisnis yang

beragam seperti pembelian dalam aplikasi, sistem monetisasi berbasis iklan, dan
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langganan. Tren yang sedang besar dalam game online adalah pembelian item
digital, seperti skin, kosmetik, battle pass, dan mata uang virtual game.
Berdasarkan data dari Newzoo dari tahun 2015 pemain yang masih aktif dalam
game online menunjukkan angka 1,99 miliar pemain dan berkembang terus
hingga 3,07 miliar pemain pada tahun 2023. Newzoo memperkirakan pendapatan
yang diperoleh dari game online diseluruh dunia di tahun 2020, senilai $77,2
miliar pada platform Mobile (Smartphone and Tablets), $33,9 miliar pada
Personal Computer (Newzoo, 2020). Berdasarkan data dari APJII (Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) jumlah penduduk dari tahun 2020
menunjukkan 73,70% hingga 79,50% di tahun 2024, penduduk Indonesia yang
terkoneksi internet pada tahun 2024 yaitu sebesar 221 juta dari total populasi 278
juta jiwa penduduk Indonesia pada tahun 2023 (APJII, 2024). Game online juga
memiliki banyak genre dan mode cara permainannya, salah satu genre yang paling
terkenal dalam dunia e-sport yaitu FPS (First Person Shooter). Genre FPS adalah
genre permainan video yang pusatnya ada pada senjata dan pertarungan dengan
basis senjata lain dalam perspektif orang pertama. Game valorant merupakan
salah satu game yang bergenre FPS dan dibuat oleh riot games. Berdasarkan data
dari perusahaan Tencent Holdings Limited melakukan akuisisi Riot Games, Inc.
pada 4 Febuari 2011 (Tencent, 2011). Valorant menjadi terkenal dan banyak
dimainkan di Indonesia dikarenakan, Valorant merupakan game yang gratis (free
to play), game ini berbasis lima lawan lima, di mana pemain menggunakan
karakter yang disebut “agent” dan setiap agent memiliki kemampuan unik saat
pertempuran sehingga punya ciri khas dibanding game FPS lain. Valorant resmi
rilis pada 2 Juni 2020, berdasarkan data dari tracker.gg jumlah pemain saat
peluncuran mencapai 848 ribu pemain, dan puncak tertinggi pemain valorant
mencapai 24 juta pemain pada Agustus 2024. Pemain valorant masih memiliki
pemain aktif 18 juta pada Maret 2025. Valorant menjadi popularitas terlihat dari
pemberitaan atau artikel yang memasukkan Valorant sebagai salah satu 5 game
FPS terbaik yang populer di Indonesia (Kompasiana, 2024). Ringkasan
pendapatan segmen Games Tencent pada periode 2020-2024 disajikan pada Tabel
1
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Tabel 1 Data Annual Report Tencent

Years 2020 2021 2022 2023 2024

RMB’Milli | RMB’Milli | RMB’Milli | RMB’Milli | RMB’Milli

On on on on on

Games 156,101 174314 | 170715 179860 | 197.712
Revenue

Sumber: Tencent Holdings Limited Annual Result

Berdasarkan tabel di atas, pendapatan segmen games Tencent cenderung
memakai mata uang renminbi dan meningkat dari 156.101 RMB’Million pada
2020 menjadi 197.712 RMB’Million pada 2024. Namun, pada periode 2021-2023
peningkatan relatif stagnan karena perubahannya tidak terlalu besar, yaitu dari
174.314 RMB’Million (2021) menjadi 179.860 RMB’Million (2023), sebelum
kembali meningkat pada 2024 menjadi 197.712 RMB’Million. Berdasarkan data
dari (GamingonPhone, 2024) game publisher Tencent mendapatkan peringkat
nomor 1 sebagai Best Mobile Game Publishers by Revenue dalam tahun 2024.
Stagnasi adalah kondisi ketika pertumbuhan pendapatan perusahaan berada di
bawah rata-rata industri selama lima tahun, karena itu segmen games Tencent
dapat disebut stagnan jika pertumbuhan revenue 2020-2024 lebih rendah daripada
pertumbuhan industri game pada periode yang sama (Pidun et al., 2025). Revenue
perusahaan Tencent Holdings Limited tumbuh sekitar 6,09% per tahun selama
2020-2024. Berdasarkan dari data (Newzoo, 2020) dan (Newzoo, 2024), mobile
gaming revenue 2020 $77.2B dan revenue pada 2024 yaitu $100.3B, jika
dimasukkan dengan rumus maka mendapatkan hasil 6.76% yang dimana,
terjadinya stagnansi dikarenakan pertumbuhan revenue Tencent lebih rendah dari
pertumbuhan industri game pada periode yang sama. Kondisi penurunan dan
stagnasi ini menjadi sumber masalah penelitian karena menunjukkan adanya
ketidakstabilan pertumbuhan pendapatan game dari tahun ke tahun, sehingga
perlu ditelusuri lebih lanjut faktor-faktor yang dapat mendorong niat beli serta
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perilaku pembelian pemain pada produk digital dalam game. Dalam game
Valorant, pemain dapat membeli item virtual kosmetik seperti skin senjata, battle
pass, dan bundle eksklusif lainnya, untuk membeli item virtual yang dijual oleh
valorant, pemain wajib membeli mata uang virtual yang disebut valorant point.
Cara untuk mendapatkan valorant point yaitu dengan menggunakan voucher atau
melakukan transaksi pembelian ‘“valorant point” pada game tersebut. Ada
beberapa faktor yang mempengaruhi pemain dalam memutuskan untuk membeli
item virtual di Valorant. Faktor-faktor tersebut meliputi pengaruh sosial, di mana
pemain ingin menyesuaikan diri atau terlihat lebih kompetitif di antara
kelompoknya. Pengalaman bermain juga menjadi salah satu faktor yang
mempengaruhi untuk niat pemain membeli produk yang dijual oleh valorant.
Selain itu, strategi pemasaran yang diterapkan oleh Riot Games, seperti
penawaran bundle eksklusif dan event-event khusus, turut mendorong minat
pemain untuk melakukan pembelian. Kemudahan akses terhadap metode
pembayaran digital juga menjadi salah satu faktor yang memudahkan dalam
membeli item virtual di dalam game. Banyak pemain valorant yang mengeluarkan
uang untuk membeli item virtual seperti skin serta battlepass dari ratusan ribu
hingga jutaan rupiah. Berikut beberapa data dari ezskin.gg dan skinkitchen.jf yang

para pemain valorant menjual akun mereka:

Gambar 1 Penjualan Akun Valorant

Sumber: Instagram ezskin.gg
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Gambar 2 Penjualan Akun Valorant
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Sumber: Instagram skinkitchen.jf

Kedua gambar ini merupakan data sekunder yang diambil dari akun instagram
populer di game Valorant, kedua toko tersebut menjadi pihak ke 3 untuk transaksi
akun-akun yang dijual oleh pemain Valorant. Penjualan akun dilakukan oleh
pemain valorant yaitu akun memiliki item virtual, battlepass, atau konten ekslusif
yang telah dibeli sebelumnya. Akun yang dijual umumnya memiliki item virtual
dan peringkat (rank) tinggi. Skinkitchen.jf memiliki 3668 postingan terkait
penjualan akun Valorant, dan ezskin.gg memiliki 48.600 unggahan penjualan
akun Valorant. Fenomena ini menunjukkan bahwa banyak pemain Valorant yang
melakukan transaksi uang nyata ke virtual item pada game. Intensi pembelian
(purchase intention) adalah salah satu tahap pertama dari suatu proses pembelian.
Purchase intention mempertimbangkan beberapa aspek, seperti kesediaan
seseorang untuk membeli sesuatu, apa yang ingin dibeli seseorang di masa depan,
dan keputusan untuk membeli sesuatu kembali (Lin & Ching Yuh, 2010). Dalam
penelitian ini purchase intention akan didefinisikan sebagai niat pengguna untuk
membeli barang virtual atau konten dalam game. Dalam game valorant pembelian
skin tidak selalu didasarkan pada peningkatan performa dalam permainan,
melainkan pemain valorant membeli skin karena alasan kepuasan pribadi. Jurnal
terdahulu yang membahas hubungan antara game dan purchase intention

umumnya belum mengaitkan IBT (Impulse Buying Tendency). Fokus penelitian
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ini adalah membahas mikrotransaksi dan pembelian impulsif pada niat beli
sehingga memperlukan sumber yang menautkan faktor game-spesifik seperti IBT,
untuk memenuhi kebutuhan itu agar berbeda dari studi terdahulu yang masih
umum. Dengan studi ini diharapkan memberikan kontribusi yang lebih sesuai
dengan kebutuhan bidangnya sekaligus membedakan diri dari literatur yang ada.
Kepuasan pemain valorant dapat dilihat dari tinggi jumlah pemain aktif yang
mencapai 18 juta pada Maret 2025, menunjukkan game ini berhasil memberikan
pengalaman bermain yang memuaskan dari penggunanya. Pencapaian tersebut
tidak lepas dari faktor-faktor seperti hedonic content, social content, performance,
flow experience, dan functionality yang membuat membangun rasa keterikatan
dan mendorong pemain untuk terus kembali bermain. Basis pemain yang besar
ini, mikrotransaksi berperan sebagai mekanisme utama untuk membuat player
aktif berjangka panjang. Dimulai dari skin bernilai estetis (hedonic content),
booster yang mempercepat progres (performance), komunitas yang menegaskan
identitas sosial (social content), hingga pada momen permainan yang mengalir
(flow), dan alur kemudahan pembelian produk di dalam game (functionality).
Persepsi atas transaksi semacam ini beragam di antara pemain, dan pilihan mereka
kerap ditentukan oleh kegunaan, efek terhadap gameplay, serta apakah harganya
dianggap sebanding (Hubert et al., 2018). Valorant memiliki basis pemain yang
besar dan masih aktif, termasuk sekitar 18 juta pemain pada Maret 2025,
pendapatan segmen games Tencent menunjukkan pertumbuhan yang relatif
stagnan pada 2021-2023, dan juga terjadi penurunan revenue pada tahun 2021 -
2022. sehingga mengindikasikan ketidakstabilan pertumbuhan dari tahun ke
tahun. Kondisi ini menjadi dasar urgensi penelitian untuk menelusuri faktor-faktor
yang mendorong niat beli Valorant yang meningkat secara signifikan. Fenomena
ini dapat didukung oleh data pemain yang tetap aktif dan data annual report dari
perusahaan Tencent sehingga mendorong penulis ingin mengetahui apakah
hedonic content, social content, performance, flow experience, functionality, serta
peran mediasi affective online Impulse Buying Tendency terhadap purchase

intention dalam game Valorant.

TELAAH LITERATUR
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Purchase Intention

Studi terdahulu tentang mikrotransaksi, belanja impulsif, dan purchase intention
menunjukkan bahwa dalam beberapa tahun terakhir mikrotransaksi tumbuh pesat,
mikrotransaksi berarti membayar sejumlah uang yang sangat kecil secara online
untuk akses/fitur dalam game, khususnya pada game mobile free to play (Rita et
al., 2024). Setiap game free to play pastinya menjual sesuatu premium seperti
aksesoris tambahan, penyelesaian task lebih cepat, dan estetika produk yang dibeli
oleh pemain agar pihak developer juga mendapat keuntungan dengan menciptakan
game tersebut (Ericska et al., 2021). Valorant adalah game yang memadukan
elemen FPS dengan kemampuan unik setiap karakter (agent). Aspek unik dari
Valorant terletak pada kombinasi skill (kemampuan karakter) dan mekanisme
tembak-menembak yang realitis dan berstrategi menurut Riot Games (2025).
Konsep niat pembelian menjadi sangat penting karena mekanisme
mikrotransaksinya yang berfokus pada pembelian item kosmetik seperti skin
senjata, bundle, dan battle pass. Meskipun item tersebut tidak memberikan
keuntungan performa dalam permainan, mereka menawarkan nilai emosional dan
identitas sosial yang signifikan bagi para pemain. Pemain sering kali melakukan
pembelian  karena dorongan untuk mendapatkan kepuasan pribadi,
mengekspresikan diri, atau untuk menunjukkan status sosial di dalam komunitas
game tersebut. Namun, hingga saat ini belum ada penelitian yang secara spesifik
meneliti hubungan antara mikrotransaksi dan niat beli (purchase intention) dalam
konteks game Valorant. Transaksi jual beli sering terjadi setiap hari dan dapat
berlangsung dimanapun, baik dalam kehidupan nyata, secara online, maupun
dalam game online. Puchase Intention berarti niat atau keinginan pemain untuk
membeli item. Purchase intention dipandang sebagai hasil dari dorongan impulsif
pemain di lingkungan online (Rita et al., 2024). Intensi pembelian melibatkan
berbagai aspek, termasuk kesediaan individu untuk mempertimbangkan
pembelian, apa yang ingin dibeli di masa mendatang, serta keputusan untuk
melakukan pembelian ulang (Lin & Ching Yuh, 2010). Dalam studi ini, niat beli
diposisikan sebagai variabel dependen yang dipengaruhi secara tidak langsung
oleh lima pendorong spesifik yaitu performance, functionality, hedonic content,

social content, dan flow experience melalui affective online impulse buying
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tendency (IBT) sebagai mediator. Purchase intention item virtual terdorong ketika
pemain mempersepsikan tiga faktor nilai utama: fungsional (keunggulan
kinerja/kegunaan), hedonik (kesenangan estetis, ekspresi diri), dan sosial (reputasi
avatar di lobi, kedekatan dengan grup pertemanan, serta pengaruh norma/anjuran
kelompok) (Lehdonvirta, 2009). Indikator yang digunakan untuk mengukur
variabel ini menurut (Rita et al., 2024) yaitu perencanaan pembelian yang berarti
rencana untuk berupaya membeli produk yang dijual, dikarenakan dalam konteks

game yang berarti membeli produk virtual game di masa yang akan datang.

Performance-Enchancing

Performance-enchancing adalah item atau fitur yang ditujukan untuk
meningkatkan kemampuan pemain atau mempercepat progress, sehingga memberi
keunggulan kinerja di dalam permainan (Rita et al., 2024). Peningkatan ini dapat
berupa statistik yang lebih tinggi alat bantu yang membuat eksekusi lebih efektif
(senjata atau attachment yang menambah akurasi/stabilitas) maupun pemotong
waktu seperti booster XP/Rank, resource multiplier, atau skip waktu/cooldown
sehingga target permainan tercapai lebih cepat (Lehdonvirta, 2009) variabel ini
termasuk perceived usefulness. Berdasarkan dari dua jurnal penelitian terdahulu
(Rita et al., 2024) dan (Dilan et al., 2023) yang meneliti in game purchase
intention dari game mobile. Performance-enchancing berfungsi sebagai
pendorong niat beli karena memenuhi kebutuhan pemain dalam game, seperti
memotong biaya waktu (booster/shortcut), meningkatkan keterampilan dan
kepercayaan diri saat bermain, dan menciptakan peluang kemenangan yang dapat
dirasakan. Ketika pemain mempersepsikan item atau sebuah fitur benar-benar
mempercepat progress atau menambah efektivitas permainan, maka dorongan dan
niat membeli meningkat. Efek ini biasanya kuat pada game yang free-to-play
dengan menyediakan penawaran waktu terbatas dan diskon yang besar (limited
market) secara bersamaan. Strategi yang mengurangi resistensi harga dan
mempercepat pengambilan keputusan pembelian. Indikator yang digunakan untuk
mengukur variabel ini menurut (Rita et al., 2024) yaitu:

1. Efektivitas Bermain
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Efektivitas bermain berarti persepsi pemain bahwa pembelian embuat
permainan jadi “lebih efektif” saat dimainkan.

2. Peningkatan Performa
Persepsi pemain bahwa pembelian membantu meningkatkan kemampuan

bermain, sehingga performa dalam game meningkat.

Functionality

Functionality berarti item/fitur yang menambah kemampuan game, memperluas
konten, atau mempermudah interaksi pemain. Pemain menilai pembelian tersebut
dengan menimbang manfaat, pengaruhnya pada pengalaman bermain, dan nilai
relatif terhadap biaya (Rita et al., 2024). Functionality fokus pada kemudahan &
opsi baru contohnya seperti slot atau inventori tambahan, akses fitur utilitas
(replay/kill-cam), atau pengaturan Ul yang membuat navigasi lebih efisien, efek
functionality mendorong niat beli karena pemain melihat kemanfaatannya.
Functionality merujuk pada kegunaan praktis yang meningkatkan gameplay yaitu
menyediakan pilihan fitur tambahan saat bermain (Lehdonvirta, 2009) hal ini
termasuk perceived ease of use. Jurnal dari (Rita et al., 2024) memiliki hasil
penelitian functionality terhadap purchase intention berakhir negatif atau tidak
berpengaruh kepada ke IBT lalu purchase intention. Penelitian jurnal terdahulu
yaitu (Mkedder et al., 2024) dan (Ho & Wu, 2012) yang meneliti functionality
menunjukkan hasil penelitiannya positif terhadap variabel dependennya virtual
goods purchase intention. Dalam beberapa game menunjukkan functionality
berpengaruh terhadap purchase intention yang membuat pemain terdorong untuk
membeli produk virtual dalam game. Berdasarkan alasan dari penelitian yang
ditulis oleh Rita mengatakan bahwa atribut fungsional tidak mendorong impulse
buying, khususnya bila tidak memberi keunggulan kompetitif. Sebagai akibatnya,
dalam game ekosistem kosmetik yang hanya berfokus pada kosmetik seperti
banyak permainan gratis untuk dimainkan (free to play game) termasuk Valorant,
manfaat fungsional hanya bertujuan untuk mempermudah kemajuan atau navigasi
tetapi tidak mampu membangkitkan emosi yang spontan. Indikator yang
digunakan untuk mengukur variabel ini menurut (Rita et al., 2024) yaitu:

1. Kegunaan dan Dampak ke Permainan
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Kegunaan dan dampak ke permainan yang berarti fitur dalam game Valorant
dapat mempermudah pemain valorant dalam menjalankan aktivitas bermain,
seperti mengakses fitur tertentu, mengatur kebutuhan permainan.

2. Kemudahan Penggunaan
Kemudahan Penggunaan yang berarti pengaturan atau fitur mudah ditemukan

dan diatur dalam game Valorant.

Hedonic Content
Hedonic content mengutamakan pengalaman yang menyenangkan secara sensorik
dan emosional (Hamari, 2015), misalnya melalui efek visual, skin, musik, atau
animasi. Konten hedonic yang membuat bermain lebih nikmat dan seru tanpa
menambah kemampuan performa. Dalam konteks Valorant, elemen seperti
finishers, inspect animations, suara tembakan yang unik dari setiap senjata,
memperkuat kesenangan (enjoyment) dan ekspresi diri (self-expression) pemain,
sehingga meningkatkan nilai hedonik dari pengalaman bermain. Perbedaan
hedonik dengan impulsif yaitu kalau hedonik membeli sesuatu karena ingin
merasa senang, puas, dan terhibur dengan produk yang dibeli, tetapi impulsif
adalah pembelian yang dilakukan spontan dan tidak direncanakan. Hedonic
content dalam penelitian ini tidak termasuk perceived usefulness, melainkan
merepresentasikan nilai kesenangan yaitu perceived enjoyment. Hedonic content
menjadi pendorong niat untuk membeli karena ia dapat memicu respons
emosional yang berkaitan erat dengan dorongan impulsif. Ketika pemain merasa
terhibur, puas secara estetis, dan bisa mengekspresikan diri, (contoh seperti lewat
skin, animasi finisher, atau audio unik) kesenangan tersebut dapat meningkatkan
dorongan impulsif pemain yang pada akhirnya menimbulkan niat beli dalam
mikrotransaksi digame tersebut. Indikator yang digunakan untuk mengukur
variabel ini menurut (Rita et al., 2024) yaitu:
1. Kesenangan estetis dan visual

Kesenangan estetis dan visual yang berarti rasa senang yang muncul karena

tampilan game membuat pemain valorant menarik, dari segi visual, warna

efek, desain skin dan animasi.
2. Ekspresi Diri
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Ekspresi diri yang berarti membeli produk yang dia suka sehingga produk itu
membuat pemain valorant menjadi lebih percaya diri dan menunjukkan self-

image expression.

Social Content
Social content sebagai kapasitas game untuk memfasilitasi dan memperkuat
ikatan sosial antarpemain melalui perangkat atau fitur komunikasi (Phan et al.,
2016). Dalam konteks game merujuk pada konten dan fitur yang memfasilitasi
interaksi antarpemain yang berhubungan dengan percakapan seperti chat/voice,
party/lobby, friend list, emote/spray, player card/banner, dan juga konten-konten
unik di media sosial tentang game tersebut. Dengan adanya sinyal sosial dapat
memperkuat hubungan sosial dan rasa memiliki komunitas game tersebut. Social
content diposisikan sebagai faktor eksternal di luar TAM yang meningkatkan
pengalaman sosial pemain. Social content mendorong niat beli melalui rasa
kebersamaan, validasi sosial, serta kebutuhan akan pengakuan atau identitas
komunitas menumbuhkan rasa ingin memiliki item virtual tersebut. Dengan
ramainya komunitas game, muncul incaran terhadap skin yang dianggap spesial
oleh pemain, terlebih jika skin tersebut jarang dipakai pemain lain karena bersifat
terbatas (limited), hal tersebut yang akan meningkatkan dorongan impulsif (IBT)
dan pada akhirnya niat beli (purchase intention). Indikator yang digunakan untuk
mengukur variabel ini menurut (Rita et al., 2024) yaitu:
1. Pengaruh Sosial
Pengaruh sosial yang berarti pemain terdorong tertarik atau ingin punya item
karena pengaruh teman, party dan apa yang dipakai teman.
2. ldentitas dan Interaksi Sosial
Identitas dan interaksi sosial yang berarti Item dibeli tidak hanya untuk
menunjukkan identitas di lingkungan sosial, tetapi juga karena adanya fitur
interaksi sosial membuat penggunaan skin lebih terasa kegunaannya saat

bermain bersama orang lain.
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Flow Experience
Flow experience adalah kesenengan (enjoyment) dan konsentransi tinggi yang
muncul dalam game sehingga mencakup hilangnya kesadaran waktu, dan
kenikmatan bermain (Jennett et al., 2008). Terjadinya flow experience dalam
game membuat niat pembelian semakin tinggi karena pemain yang larut atau
tenggelam (immersed) cenderung lebih terlibat dan lebih lama bertahan bermain,
lebih sering terekspos pada toko atau penawaran in-game. Dalam konteks
Valorant, efek ini terlihat pada kecenderungan pemain terhadap skin yang
menambah dan memperkuat sensasi bermain. Flow experience sebagai variabel
eksternal yang biasanya dikaitkan dengan perceived enjoyment atau user
experienced. Flow experience bekerja sebagai pemicu efektif yang mengubah
momen bermain menjadi momen belanja. Pengalaman bermain yang emosional
dan immersive membuat item kosmetik terasa semakin relevan dengan sensasi
permainan, sehingga munculnya keinginan atau ransangan untuk membeli dan
menjadi niat beli produk virtual dalam game. dengan munculnya immersive pada
pemain muncul dorongan segera untuk memiliki (affective online Impulse Buying
tendency), yang kemudian bergeser menjadi niat beli. Indikator yang digunakan
untuk mengukur variabel ini menurut (Rita et al., 2024) yaitu:
1. Tenggelam Dalam Permainan

Tenggelam dalam permainan yang berarti kondisi saat pemain tenggelam

dalam aktivitas game.
2. Fokus Mendalam

Fokus mendalam yang berarti kondisi saat pemain sangat fokus pada

permainan sehingga perhatian tidak mudah teralihkan

Affective Online Impulse Buying Tendency (IBT)

Affective Online Impulse Buying Tendency dipahami sebagai kecendrungan
konsumen untuk memicu pembelian spontan secara emosional dan tidak terencana
yang digerakkan oleh dorongan emosional ketika berinteraksi dengan item virtual
dan fitur mikrotransaksi (Rita et al., 2024). Affective online impulse buying
tendency dijadikan variabel mediasi karena berfungsi sebagai perantara yang

menjelaskan bagaimana faktor-faktor dalam game memunculkan dorongan
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impulsif emosional terlebih dahulu, lalu dorongan tersebut meningkatkan
purchase intention (Rita et al., 2024). Studi terdahulu menunjukkan bahwa faktor-
faktor tersebut secara signifikan meningkatkan keinginan impulsif dan flow
sebagai prediktor terkuat IBT. Affective online ditunjukkan pada dorongan
pembelian yang muncul di lingkungan digital atau online dan didominasi oleh
reaksi afektif yaitu keinginan membeli yang dipicu oleh perasaan seperti senang,
puas, atau dorongan spontan. Jurnal penelitian terdahulu yaitu (Rita et al., 2024)
memiliki hasil penelitian bahwa mediasi affective online Impulse Buying tendency
ke purchase intention mendapatkan hasil yang positif dan signifikan dalam
mikrotransaksi game. affective online Impulse Buying tendency berfungsi untuk
menyalurkan dan memperkuat pengaruh dari rangsangan permainan terutama
hedonic content, social content, flow experience, performance dan functionality
menjadi niat untuk membeli (purchase intention). Saat affective online Impulse
Buying tendency seseorang tinggi, melihat toko, preview skin, atau dukungan
teman akan lebih cepat menimbulkan dorongan untuk niat membeli produk yang
diinginkan dari pemain tersebut dari faktor yang sudah ditimbulkan oleh elemen-
elemen tersebut melalui game. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel
ini menurut (Rita et al., 2024) yaitu:
1. Dorongan Impulsif

Dorongan impulsif yang berarti dorongan membeli muncul spontan ketika

melihat item di toko game sehingga sampai terasa sulit menahan diri.
2. Dorongan Emosional Situasional

Dorongan emosional situasinal yang berarti niat membeli muncul karena

pemicu emosi dan tergantung situasi, dalam konteks game valorant adalah

muncul limited offer dalam shop, dan selesai match yang intens sehingga

muncul keinginan untuk niat beli.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini diseleranggarakan di kawasan Jakarta. Sementara itu, penelitian ini
menentukan subjek orang yang melakukan transaksi pembelian item virtual dalam
game Valorant di wiayah Jakarta. Penelitian ini dilaksanakan dari bulan Febuari

2025 hingga Desember 2025. Subjek untuk penelitian ini menargetkan pemain
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game Valorant dari Generasi Z dengan usia 12—28 tahun yang tinggal di wilayah
Jakarta dan memiliki pengalaman melakukan mikrotransaksi dalam game
Valorant untuk memenuhi syarat dalam kuesioner yang diberikan. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif, Metode kuantitatif merupakan pendekatan
yang digunakan untuk menguji teori melalui penelitian mengenai hubungan antara
variabel, dengan memanfaatkan instrumen yang menghasilkan data numerik yang
kemudian dianalisis secara statiastik (John W. Creswell, 2014). Studi ini
menerapkan metode kausal yang bertujuan untuk menguji pengaruh langsung dari
kepuasan terhadap permainan kepada niat untuk melakukan pembelian. Populasi
merupakan keseluruhan individu atau elemen yang menjadi objek penelitian dan
memiliki karakteristik sesuai dengan topik serta batasan penelitian. Penelitian ini
menggunakan non-probability sampling karena jumlah pasti responden yang
memenuhi Kriteria penelitian tidak diketahui. Oleh karena itu, responden yang
dipilih sebagai sampel adalah mereka yang memenuhi kriteria penelitian, sehingga
dapat mewakili populasi yang diteliti (Wibowo, 2024). Teknik sampling data yang
dipakai dalam penelitian ini adalah metode non. Non-probability sampling adalah
cara mengambil sampel ketika tidak semua anggota populasi memiliki
kesempatan yang sama untuk dipilih. Sampel ditentukan berdasarkan
pertimbangan peneliti. Purposive sampling merupakan teknik penentuan sampel
yang dilakukan secara sengaja berdasarkan pertimbangan peneliti (Pujiati, 2025).
Responden dipilih karena dianggap paling relevan dan sesuai dengan tujuan
penelitian, yaitu memiliki karakteristik tertentu yang telah ditetapkan, oleh karena
itu sampel dipilih sesuai kriteria, hasil penelitian dapat menggambarkan kondisi
populasi yang menjadi sasaran penelitian (Nurchaliza, 2024). Kriteria responden
pada penelitian ini adalah pemain Valorant dari generasi Z (usia 12-28 tahun)
yang pernah melakukan pembelian mikrotransaksi atau top up di Valorant, dan
tinggal di wilayah Jakarta. Penentuan ukuran sampel minimum pada penelitian ini
mengacu pada rule of thumb dari (Hair et al., 2010) yaitu minimal 5 responden
untuk setiap indikator atau item pernyataan. Alasan memakai dasar perhitungan
dikarenakan relevan dengan metode SEM-PLS berbasis indikator, dan memakai
rumus Hair sudah bisa mewakilkan patokan jumlah sampel agar Analisis SEM-

PLS layak untuk dijalankan. Dengan total 29 item pernyataan, jumlah sampel
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minimum yang diperlukan adalah 145 responden, sehingga jumlah responden
penelitian ini telah memenuhi kriteria tersebut. Jadi untuk minimum responden
dalam penelitian ini yaitu sejumlah 145 responden. Partial Least Squares—
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) tidak berfokus pada konfirmasi teori,
melainkan pada kemampuan prediksi, sehingga lebih cocok digunakan untuk
menganalisis data pada penelitian yang berorientasi prediksi. PLS-SEM tidak
hanya menguji keterkaitan variabel laten, tetapi juga mampu menganalisis

konstruk dengan indikator formatif serta konstruk reflektif.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 2 Hasil R- Square

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Affective Online Impulse
) 0.249 0.223
Buying Tendency
Purchase Intention 0.159 0.153

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS

Tabel R-Square menunjukkan bahwa variabel mediasi dan variabel dependen
memiliki nilai yang termasuk kategori lemah, karena nilai kategori sedang adalah
0,50. Affective Online Impulse Buying Tendency memiliki Rz = 0,249 (Ad].
0,223), dan Purchase Intention memiliki R2 = 0,159 (Adj. 0,153).

Tabel 3 Hasil Uji F
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Variabel

Functio | Hedonic | IBT | Performance | Purchase Social
Experience | "% | Coment

Flow, Experience

0.156

Hrosctional

0.017

Hedonic Cantent

IBT

0189

Performance

Lurchase Intention,

Seclal Comtent

0,031

Tabel F-Square menunjukkan besarnya kontribusi masing-masing prediktor pada
variabel target. Berdasarkan dari uji f square yang dilakukan menggunkan
SmartPLS 4 peningkatan Affective Online Impulse Buying Tendency dipengaruhi
oleh flow experience dan social content, peningkatan purchase intention dari

affective online impulse buying tendency senilai 0,189 yang dimana termasuk

kontribusi sedang.

Tabel 4 Hasil Uji VIF

Variabel Tendecy Purchase itention

Performance 1133
Enchancing
Functional 1.063

Hedownic Content 1.083

Social Content 1.075

Elow Experience 1114

Affective Online

Impulse Byyving {
Tendlency,
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Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS

Hasil uji VIF (inner model) menunjukkan seluruh prediktor berada pada rentang
1,00-1,133, yaitu Flow Experience—IBT = 1,114, Functional >IBT = 1,065,
Hedonic Content—IBT = 1,083, Performance—IBT = 1,133, Social
Content—IBT = 1,075, serta IBT—Purchase Intention = 1,000. Seluruh nilai ini
jauh di bawah ambang 3,3-5, sehingga tidak ada masalah multikolinearitas pada

model struktural.

Tabel 5 Hasil SRMR

Variabel Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.111 0.118
Chi-square 366.151 383.546
dG 04 0.432

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS

Tabel menunjukkan SRMR sebesar 0,111 (saturated) dan 0,118 (estimated) yang
berada di atas nilai umum yaitu < 0,08 sehingga indikasi global fit masih kurang
baik. Jika mendapatkan nilai yang tidak memenuhi syarat maka, tidak otomatis
menggugurkan analisis dari SEM-PLS, masih bisa dikombinasikan dengan hasil
uji yang lain (Henseler et al., 2016). Nilai Chi-square pada estimated model
mendekati nilai Chi-square pada saturated model, sehingga dapat disimpulkan
bahwa model struktural yang dibangun memiliki tingkat kecocokan yang baik
dengan data penelitian. Nilai d_G pada estimated model yang mendekati nilai
pada saturated model menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kesesuaian

global yang baik.

Original Standard | T statistics
Sample o
Variabel sample deviation (|O/STDE P values
mean (M)
(O) (STDEV) V)
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Affective
Online
Impulse
Buying

Tendency

->

Purchase

Intention

0.399 0.405 0.104 3.819 0

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS

Pengaruh Affective Online Impulse Buying Tendency terhadap Purchase

Intention

Berdasarkan uji hipotesis pada SmartPLS, affective online impulse buying
tendency (IBT) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
dengan nilai original sample yaitu 0,399, t = 3,819, dan p = 0,000 (p < 0,05).
Artinya hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kecenderungan pembelian
impulsif berbasis emosi yang dimiliki pemain, maka semakin tinggi pula niat
untuk melakukan pembelian produk/item game. Dalam jurnal (Rita et al., 2024)
menunjukkan bahwa keinginan pembelian impulsif berbasis emosi (affective
online impulse buying tendency) merupakan prediktor kuat dari purchase
intention microtransactions, jika semakin tinggi affective online impulse buying
tendency, semakin besar niat pemain untuk melakukan pembelian. Menurut jurnal
(Taufiq & Sobari, 2023)dalam penelitiannya, menunjukkan ketika pemain
mengalami aktivitas bermain yang menyenangkan dan memicu dorongan
emosional secara spontan untuk membeli produk virtual yang dijual, sehingga
semakin tinggi pembelian yang terjadi secara impulsif, maka semakin tinggi pula

niat pemain untuk melakukan pembelian virtual item.

Original Sample Standard

. - T statistics
Variabel sample mean deviation P values

©) ) (STDEV) (O/STDEV)
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Flow
Experience ->
Affective
Online
Impulse
Buying
Tendency
-> Purchase

Intention

0.144

0.148

0.055

2.595

0.009

Functional ->
Affective
Online
Impulse
Buying
Tendency
-> Purchase

Intention

-0.047

-0.045

0.029

1.607

0.108

Hedonic Content
->Affective
Online Impulse
Buying
Tendency
-> Purchase

Intention

0.044

0.049

0.044

0.989

0.323

Performance -
> Affective
Online Impulse
Buying
Tendency

0.045

0.05

0.043

1.054

0.292

-> Purchase

Intention
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Social Content
-> Affective
Online Impulse

Buying 0.063 0.068 0.043 1.455 0.146
Tendency
-> Purchase

Intention

SIMPULAN

Berdasarkan temuan penelitian dan pembahasan mengenai performance
enhancing, functional, hedonic content, social content, flow experience, dengan
variabel mediasi affective online impulse buying tendency, dan purchase intention
dalam konteks game Valorant. Dapat disimpulkan bahwa Performance-enhancing
tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui affective
online impulse buying tendency. Functionality tidak berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention melalui affective online impulse buying tendency.
Hedonic content tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui
affective online impulse buying tendency. Social content tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention melalui affective online impulse buying
tendency. Flow experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention melalui affective online impulse buying tendency. Affective online
impulse buying tendency berpengaruh  positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa purchase intention
pada pembelian item di game Valorant tidak terbukti dipengaruhi secara
signifikan oleh pertimbangan utilitarian seperti kemudahan penggunaan
(Perceieved Ease Of Use) maupun persepsi manfaat (Perceived Usefulness) dalam
model penelitian ini. Jalur yang paling kuat berasal dari flow experience yang
meningkatkan affective online impulse buying tendency, dan selanjutnya
meningkatkan purchase intention, sedangkan variabel yang paling dekat dengan
Perceieved Ease Of Use (PEOU), yaitu functionality tidak terbukti dominan. Dari

hasil peneliian adapun saran yang dapat disampaika bahwa untuk Developer
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Game Berdasarkan hasil penelitian, flow experience terbukti berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian, sehingga developer perlu menjaga pemain
tetap “tenggelam” dan fokus saat bermain. penguatan dapat dilakukan melalui
perbaikan kelancaran permainan dan stabilitas server, peningkatan kualitas serta
kecepatan matchmaking agar pertandingan lebih seimbang dan intens, dan
menambahkan konten gamemode yang baru seperti membuat konten baru yang
unik yaitu mengadakan player vs entity (PVE) dan perang tembak-tembakan
snowball dalam match 5 lawan 5, peningkatan kualitas audio-visual dalam
pertandingan di game Valorant dan skin-skin yang menarik. Developer juga
disarankan menambahkan turnamen yang lebih sering dan diselenggarakan secara
berkelanjutan dalam jangka panjang agar pemain Valorant, untuk setiap pemain
Valorant menjadi terdorong untuk bermain lebih lama. Untuk Penelitian
Selanjutnya perlu melakukan penelitian lebih banyak variasi dan lebih dalam,
penelitian harus memberikan variabel tambahan yang baru seperti FOMO (Fear of
Missing Out), game addiction, dan motivasi pembelian item virtual. Untuk
penelitian demografi yang berbeda seperti dari wilayah lain, usia lain, dan

generasi lain
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