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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian
microtransactions di Indonesia, dengan fokus pada impulsive buying dan niat pembelian (purchase intention). Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan paradigma positivisme. Data dikumpulkan melalui survei terhadap pemain
video game aktif yang telah melakukan pembelian microtransactions. Analisis data dilakukan menggunakan teknik statistik
seperti korelasi dan regresi untuk memahami hubungan antara variabel-variabel yang diteliti. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa faktor seperti performance, functionality, hedonic content, social content, dan flow experience berpengaruh
signifikan terhadap impulsive buying melalui pengalaman afektif (affective online IBT). Selain itu, pengalaman afektif
juga berperan sebagai mediator yang memperkuat niat pembelian pemain terhadap microtransactions. Studi ini juga
menemukan bahwa hedonic content dan flow experience merupakan faktor dominan yang memengaruhi keputusan
pembelian. Penelitian ini memberikan kontribusi baik secara teoritis maupun praktis. Secara teoritis, penelitian ini
memperkaya literatur tentang perilaku konsumen dalam konteks microtransactions, khususnya di Indonesia. Secara praktis,
hasil penelitian dapat menjadi panduan bagi pengembang game dalam merancang strategi monetisasi yang lebih efektif
dan etis.

Kata Kunci: microtransactions, impulsive buying, niat pembelian, perilaku konsumen, video game, Indonesia

I. PENDAHULUAN

Microtransactions merupakan transaksi keuangan yang dilakukan secara online dengan menggunakan uang ril untuk
membeli barang virtual di dalam game. Microtransactions mirip dengan ritel online yang dimana tempat untuk mencari,
memilih dan membeli barang (Ozuem et al, 2017).

Menurut Tomi¢ (2019) ,microtransactions adalah pembayaran yang dilakukan untuk pembelian aplikasi ponsel untuk
konten tambahan dalam video game. Microtransactions atau transaksi mikro merupakan model bisnis dimana pengguna dapat
membeli barang virtual melalui pembayaran mikro.Transaksi yang dilakukan menggunakan uang ril untuk membeli barang
virtual di dalam game (Syahmaulana dan Indriani, 2022).

Berdasarkan definisi dari microtransactions yang sudah dijelaskan sebelumnya dapat disimpulkan bahwa microtransactions
atau transaksi mikro merupakan sebuah fitur dalam video game dimana pemain dapat membeli barang virtual seperti kostum
karakter, senjata, atau mata uang dalam game dengan jumlah kecil. Pembelian ini dapat meningkatkan pengalaman bermain
atau memberikan keuntungan kompetitif dalam game. Fitur ini memberikan beragam pilihan barang untuk dibeli yang membuat
microtransactions menjadi sebuah fitur yang menarik bagi para pemain.

Microtransactions selain memberikan manfaat bagi pemain juga memberikan manfaat bagi pengembangnya yang
menjadikan microtransactions menjadi salah satu strategi utama dalam menghasilkan pendapatan berkelanjutan. Dengan model
pembelian ini, pengembang game tidak hanya mengandalkan penjualan awal permainan, tetapi juga menciptakan aliran
pendapatan tambahan melalui pembelian dalam aplikasi (in-app purchase). Hal ini memungkinkan pengembang game untuk
melakukan pembaruan pada game nya secara rutin serta menawarkan fitur eksklusif yang dapat menarik pemain untuk tetap
aktif salam permainan. Microtransactions juga membuat pemain dapat beradaptasi untuk menyesuaikan pengalaman bermain
mereka sesuai dengan preferensi dan kebutuhan masing-masing.

Industri video game telah mengalami perkembangan yang cukup signifikan dalam beberapa dekade terakhir. Perkembangan
dari industri ini didorong oleh kemajuan teknologi, kemudahan akses internet, dan perubahan gaya hidup Masyarakat. Video
game adalah salah satu bentuk media hiburan digital yang populer di berbagai kalangan, baik anak-anak, remaja, hingga orang
dewasa. Dalam beberapa tahun terakhir jJumlah pemain video game di Indonesia terus meningkat seiring dengan pertumbuhan
ekosistem video game yang semakin matang.

Peningkatan jumlah pemain di Indonesia juga disertai dengan peningkatan jumlah pendapatan di industri video game.
Menurut data dari statista, semenjak tahun 2018 pendapatan dari industri video game di Indonesia mengalami peningkatan
yang cukup stabil.
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Menurut data statista menunjukkan adanya peningkatan pendapatan yang cukup signifikan pada industri video
game setiap tahunnya. Ini menunjukkan meningkatnya minat Masyarakat Indonesia terhadap transaksi digital dalam
video game. Perkembangan smartphone juga menjadi aspek penting dalam peningkatan pendapatan dalam industri
video game, dapat dilihat berdasarkan data tersebut segmentasi pasar mobile terlihat mendominasi pendapatan secara
keseluruhan. Perkiraan peningkatan pendapatan video game di indonesia diperkirakan akan terus berlanjut sampai
tahun 2027. Peningkatan ini didukung oleh berbagai faktor seperti semakin meningkatnya aksesibilitas internet bagi
para pemain dan semakin berkembangnya teknologi smartphone di indonesia, serta munculnya berbagai inovasi dalam
industri video game di Indonesia.

Industri game di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Pada tahun
2022, Indonesia menjadi pasar game mobile terbesar ketiga di dunia dengan jumlah unduhan mencapai 3,45 miliar,
meningkat sekitar 320 juta dari tahun sebelumnya (Liputan6, 2023). Selain itu, Indonesia juga dinobatkan sebagai
penyumbang game terbanyak di platform Steam se-Asia Tenggara pada awal 2024, dengan total 256 game yang dirilis
(Databoks Katadata, 2024). Kontribusi industri game terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia mencapai
Rp31,25 triliun pada tahun 2021 (Kemenparekraf, 2023). Angka ini menunjukkan besarnya peran industri game dalam
perekonomian digital Indonesia.

Perkembangan dompet digital dan platform pembayaran online seperti GoPay, OVO, dan Dana juga mendukung
perkembangan popularitas dari microtransactions di indonesia. Dengan berkembangnya layanan dompet digital dan
platform pembayaran online ini dapat mempermudah dan mempercepat proses transaksi pembelian dalam game. Data
peningkatan jumlah pemilik dompet digital di Indonesia menunjukkan tren positif dalam adopsi penggunaan dompet
digital di Indonesia, dengan peningkatan terbesar terdapat pada tahun 2022 ke 2023, pada tahun tersebut terdapat
peningkatan sebesar 9.5%. walaupun sempat terjadi penurunan jumlah pengguna pada tahun 2022, terdapat
peningkatan yang cukup signifikan pada tahun 2023 yang menunjukkan bahwa dompet digital menjadi kebutuhan
utama dalam kehidupan masyarakat Indonesia, ini juga didukung oleh kemudahan penggunaan dan peningkatan
infrastruktur digital yang mendukung penggunaan dompet digital.

Impulsive buying merupakan sebuah perilaku pembelian yang dilakukan secara spontan atau tanpa perencanaan.
Seringkali tindakan ini dipengaruhi oleh emosi atau dorongan sesaat. Konsumen yang melakukan impulsive buying
cenderung terdorong oleh daya tarik atau emosi tertentu seperti diskon atau desain menarik sehingga cenderung tidak
memikirakn konsekuensi jangka panjang dari pembeliannya.dalam konteks video game impulsive buying cenderung
terjadi ketika pemain melihat item tertentu yang dianggap menarik atau unik untuk meningkatkan pengalaman bermain
video game yang lebih baik.

Impulsive buying dalam pembelian microtransactions dalam video game dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu
performance yang mengacu pada kualitas game seperti grafis dan kelancaran gameplay, lalu ada functionality yang
mengacu pada fungsionalitasnya, hedonic content yang mengacu pada elemen-elemen yang memberikan kepuasan
emosional, social content yang mengacu pada aspek sosial dalam game, dan flow experience yang mengacu pada
pengalaman seseorang dalam menggunakan microtransactions. Semua aspek tersebut dapat mempengaruhi
kecenderungan seseorang untuk melakukan impulsive buying pada sebuah video game.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Performance, Functionality, Hedonic Content, Social
Content, dan Flow Experience terhadap Affective Online Impulsive Buying Tendency (IBT), serta pengaruh IBT
terhadap Purchase Intention (P1) pada pemain game online di Indonesia. Data diperoleh melalui kuesioner daring yang
disebarkan kepada 133 responden aktif pemain game online, dan dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares
- Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui aplikasi SmartPLS 4.

Il. TINJAUAN LITERATUR

Perilaku Konsumen

Kotler dan Keller (2009) Mendefinisikan perilaku konsumen sebagai studi tentang bagaimana individu, kelompok,
dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan menempatkan barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka.

Schiffman dan Kanuk (2010) Menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah perilaku yang diperlihatkan konsumen
dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan
akan memuaskan kebutuhan mereka.

Secara umum, perilaku konsumen merujuk pada tindakan dan proses yang dilalui oleh individu atau kelompok
dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk atau jasa yang diharapkan dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Untuk memenuhi kebutuhan pasar dan membangun hubungan
berkelanjutan dengan pelanggan dibutuhkan pengalaman mendalam mengenai perilaku konsumen. Pengalaman
tersebut dibutuhkan guna merancang strategi yang efektif.

Hamari dan Keronen (2017) menyatakan bahwa Perilaku konsumen dalam industri video game mencakup motivasi
dan tindakan pemain dalam memilih, membeli, dan mengkonsumsi produk atau layanan game, termasuk transaksi



mikro, pembelian item dalam game, atau langganan. Pemahaman perilaku ini penting untuk memprediksi keterlibatan
dan retensi pemain.

Marchand dan Hennig-Thurau (2013) Mereka mendefinisikan perilaku konsumen dalam game sebagai tindakan
pemain yang mencakup konsumsi pengalaman game, evaluasi gameplay, serta keputusan finansial terkait pembelian
konten atau layanan tambahan dalam game.

Perilaku konsumen dalam industri video game merujuk pada motivasi, preferensi, dan tindakan pemain dalam
memilih, mengkonsumsi, dan membelanjakan uang untuk produk atau layanan terkait game. Hal ini mencakup
keputusan untuk membeli game, melakukan transaksi mikro, serta keterlibatan dengan komunitas game dan
pengembang. Pemahaman perilaku ini sangat penting bagi pengembang game untuk menciptakan pengalaman yang
menarik dan mendukung keberlanjutan bisnis.

Barrons (2023) menjelaskan bahwa teknologi modern semakin mempercepat proses pembelian impulsif dengan
memberikan pengalaman belanja yang lebih cepat dan seamless. Integrasi e-commerce dengan media sosial semakin
memperkuat kecenderungan ini, di mana pengguna dengan mudah tergoda oleh iklan yang disesuaikan dengan
preferensi mereka (Vogue Business, 2023).

Microtransaction

Microtransactions merupakan transaksi keuangan yang dilakukan secara online dengan menggunakan uang ril
untuk membeli barang virtual di dalam game. Microtransactions mirip dengan ritel online yang dimana tempat untuk
mencari, memilih dan membeli barang (Ozuem et al, 2017).

Menurut Tomi¢ (2019) ,microtransactions adalah pembayaran yang dilakukan untuk pembelian aplikasi ponsel
untuk konten tambahan dalam video game. Microtransactions atau transaksi mikro merupakan model bisnis dimana
pengguna dapat membeli barang virtual melalui pembayaran mikro.Transaksi yang dilakukan menggunakan uang ril
untuk membeli barang virtual di dalam game (Syahmaulana dan Indriani, 2022).

Definisi dari microtransactions yang sudah dijelaskan oleh para ahli sebelumnya dapat disimpulkan bahwa
microtransactions merupakan salah satu bentuk transaksi keuangan dalam video game yang menggunakan uang nyata,
dengan fitur ini pemain dapat membeli barang virtual atau konten tambahan dalam video game. Model ini dibuat untuk
meningkatkan pendapatan pada sebuah video game di luar penjualan awal.

Microtransactions menyediakan berbagai barang yang dapat diperoleh oleh pemain seperti kosmetik, senjata, mata
uang dalam game, atau fitur eksklusif yang dapat meningkatkan pengalaman bermain. Fitur ini memiliku tujuan untuk
menjaga keterlibatan pemaindalam jangka panjang dan juga menyesuaikan pengalaman personal mereka.

Menurut SELF Magazine (2023), belanja online tidak hanya berdampak pada keuangan tetapi juga dapat memicu
kecemasan dan stres akibat rasa bersalah setelah melakukan pembelian yang tidak direncanakan.

Masalah etis seperti potensi untuk menciptakan ketidakseimbangan dalam game (pay-to-win) menjadi salah satu
masalah utama bagi pengembang game yang menerapkan sistem microtransactions pada gamenya. Kekhawatiran
terkait pengeluaran yang berlebihan juga muncul terutama pada pemain muda.

Oleh karena itu, meskipun microtransactions membawa manfaat finansial, penting untuk memastikan
penggunaannya dilakukan secara bertanggung jawab dan memberikan nilai tambah bagi pemain.

Game as a Service

Wei Cai, Min Chen, dan Victor C.M. Leung (2014): Mendefinisikan GaaS sebagai model bisnis yang
memungkinkan pengembang game memonetisasi permainan setelah rilis awal dengan menyediakan pembaruan
konten secara berkala, fitur baru, dan layanan tambahan yang ditawarkan kepada pemain melalui langganan atau
pembelian dalam game.

Louis-Etienne Dubois dan Johanna Weststar (2021) Menyatakan bahwa GaaS adalah pendekatan di mana
permainan video dikembangkan dan dikelola sebagai layanan yang berkelanjutan, dengan konten dan fitur yang
diperbarui secara rutin untuk mempertahankan keterlibatan pemain dan menciptakan aliran pendapatan yang stabil
bagi pengembang.

Artikel di Roundhill Investments (2021) Mengidentifikasi GaaS sebagai model monetisasi yang relatif baru dalam
industri video game, di mana pengembang dapat menghasilkan pendapatan jangka panjang setelah rilis dengan
menyediakan konten tambahan dan layanan berkelanjutan kepada pemain.

Game-as-a-Service (GaaS) merupakan sebuah model bisnis dalam industri video game di mana sebuah permainan
video tidak dijadikan sebagai produk satu kali jual melainkan sebagai sebuah layanan berkelanjutan yang didukung
dalam waktu lama. Model ini memungkinkan sebuah video game untuk terus diperbarui oleh pengembangnya dan
didukung dalam jangka waktu yang cukup panjang, dukungan yang diberikan berupa konten baru, fitur baru, dan
pembaruan berkala setelah perilisan gamenya. Tujuan utama dari model ini adalah untuk mempertahankan keterlibatan
pemain dalam jangka panjang dan menciptakan aliran pendapatan berkelanjutan melalui pembelian dalam game. GaaS
memungkinkan pengembang game untuk terus menghasilkan pendapatan dalam jangka waktu yang cukup panjang.
Model ini juga memungkinkan pemain untuk menikmati konten barudalam game dan pengembang dapat memperoleh
pendapatan berkelanjutan dalam jangka panjang. Model ini menjadi semakin populer, terutama di game online



multipemain, seperti "Fortnite" atau "League of Legends," yang mengandalkan pembaruan dan mikrotransaksi untuk
mempertahankan basis pemain yang aktif dan berkembang.

Secara umum GaaS merupakan sebuah model bisnis dalam industri video game dimana sebauh game dijadikan
sebagai layanan berkelanjutan yang terus mendapatkan pembaruan berupa konten atau fitur baru dan terus
mendapatkan dukungan dari pengembangnya dalam jangka waktu yang cukup panjang. Model ini bertujuan untuk
mempertahankan Keterlibatan pemain dan juga menciptakan sumber poendapatan berkelanjutan untuk jangka waktu
yang panjang bagi pengambang gamenya melalui pembelian dalam game.

I1l. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Instrumen penelitian berupa kuesioner
dengan skala Likert 1-5. Responden terdiri dari 207 pemain game online yang pernah melakukan microtransactions.
Analisis data dilakukan menggunakan PLS-SEM melalui aplikasi SmartPLS 4. Uji validitas dan reliabilitas
menunjukkan bahwa model yang digunakan telah memenuhi syarat analisis, meskipun beberapa indikator marginal
tetap dipertahankan.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil outer model menunjukkan bahwa semua indikator valid (loading factor > 0.7), kecuali beberapa indikator dengan
nilai marginal yang masih dipertahankan karena relevansi konseptualnya. Cronbach's Alpha dan Composite Reliability untuk
variabel Flow Experience dan Purchase Intention sudah berada di atas nilai ambang batas (> 0.7), meskipun dua variabel lain
(Performance dan Affective IBT) memiliki nilai yang sedikit di bawah ambang.

Dalam pengujian inner model, hanya variabel Flow Experience yang memiliki pengaruh signifikan terhadap Affective
Impulsive Buying Tendency (p-value < 0.05). Selanjutnya, Affective IBT berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention
(p-value < 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengalaman flow yang dirasakan pemain, semakin besar
kemungkinan mereka terdorong untuk membeli secara impulsif, yang kemudian memengaruhi intensi untuk membeli secara
sadar.

Temuan ini mendukung teori Affective Events Theory dan Flow Theory yang menjelaskan bahwa pengalaman emosional
dan keterlibatan mendalam berkontribusi pada keputusan pembelian. Tidak ditemukannya pengaruh signifikan dari variabel
seperti performance atau hedonic content menandakan bahwa aspek teknis atau kesenangan belaka tidak cukup untuk
mendorong impulsive buying tanpa keterlibatan emosional.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Flow Experience memiliki peran penting dalam mendorong Affective Impulsive
Buying Tendency, yang pada akhirnya meningkatkan Purchase Intention pada microtransactions. Implikasi praktis dari
temuan ini adalah pentingnya pengembang game untuk merancang fitur yang mendukung keterlibatan emosional pemain.
Penelitian ini jJuga memberikan kontribusi teoritis dengan menegaskan pentingnya elemen afektif dalam model perilaku
konsumen digit
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