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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of advertising and virtual item value on purchase decisions in the Roblox 

game. The study is motivated by the rapid growth of the virtual economy in the gaming industry, where advertising 

strategies and players’ perceptions of virtual item value are considered factors that may influence purchasing 

decisions. This research employed a quantitative approach using a survey method. The population consisted of 

Roblox players who had previously purchased virtual items, while the sample comprised 130 respondents selected 

through purposive sampling. Data were collected through questionnaires and analyzed using multiple linear 

regression analysis with the assistance of SPSS software. The results indicate that advertising has a positive and 

significant effect on purchase decisions in Roblox. Virtual item value also has a positive and significant effect on 

purchase decisions in Roblox. Simultaneously, advertising and virtual item value have a positive and significant 

effect on purchase decisions in Roblox.  

 

Keywords: Advertising; Virtual Item Value; Purchase Decision; Roblox; Virtual Economy. 

 

 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh advertising dan virtual item value terhadap purchase decision 

pada game Roblox. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin berkembangnya ekonomi virtual dalam industri 

game, di mana strategi advertising dan persepsi nilai item virtual menjadi faktor yang diduga memengaruhi 

keputusan pembelian pemain. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi 

penelitian adalah pemain game Roblox yang pernah melakukan pembelian item virtual, sedangkan sampel 

penelitian berjumlah 130 responden yang ditentukan menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan 

melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis menggunakan analisis regresi linear berganda dengan bantuan 

program SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision pada game Roblox. Virtual item value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision pada game Roblox. Secara simultan, advertising dan virtual item value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision pada game Roblox.  

 

Katakunci: Advertising; Virtual Item Value; Purchase Decision; Roblox; Ekonomi Virtual. 
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PENDAHULUAN 

Pada era teknologi canggih saat ini, internet telah menjadi kebutuhan pokok bagi kebanyakan 

orang. Salah satu kegunaan internet adalah untuk bermain game online. Fitur online memungkinkan 

pemain berbagi informasi dan memberikan pengalaman multiplayer melalui komunikasi dan kerja sama 

tim (Arbeau et al., 2020). Berdasarkan laporan Statista per Juli 2025, terdapat 3,32 miliar pemain aktif game 

online di dunia, meningkat 100 juta dibandingkan tahun sebelumnya (Duarte, 2025). 

Kenaikan pengguna game online terjadi di berbagai perangkat seperti konsol, PC, dan smartphone. 

Berdasarkan laporan DataReportal per Juli 2025, smartphone mengalami kenaikan pengguna sebesar 

2,97% yang menggantikan posisi laptop sebagai perangkat utama mengakses internet (Kemp, 2025). 

Masyarakat dunia menunjukkan minat besar menggunakan smartphone untuk bermain game online. 

Game online bukan hanya sarana hiburan, tetapi juga industri dengan potensi ekonomi besar. Salah 

satu bentuk monetisasi yang berkembang pesat adalah in-app purchase. Dalam bisnis game online, terdapat 

dua jenis pendapatan: free-to-play dan pay-to-play (Anthony, 2020). Pemain dapat menggunakan uang riil 

untuk membeli virtual item yang ditawarkan developer. 

Roblox adalah platform game online global free-to-play yang memungkinkan pengguna bermain, 

berkreasi, dan berbagi pengalaman virtual (Roblox, 2025). Roblox memanfaatkan User-Generated 

Content (UGC) dan mendukung berbagai genre game (Santos, 2022). Berdasarkan data Top 

Grossing Google Play Store dan App Store per Oktober 2025, Roblox menempati peringkat tertinggi 

dengan pendapatan kotor lebih dari $50 juta (Business of Apps, 2025). Roblox juga merupakan game online 

free-to-play terpopuler di dunia dengan 205 juta unduhan sepanjang tahun 2024. 

 
Gambar 1. Top Grossing Game pada Google Play Store (2025) 

(Sumber: Google Play Store, 2025) 

 

Roblox menghasilkan pendapatan melalui Robux, biaya langganan Roblox Premium, dan komisi 

kreator. Pendapatan utama Roblox adalah memanfaatkan mata uang virtual Robux (Backlinko, 2025). Item 

virtual adalah benda non-fisik yang dapat digunakan dalam game (Ardiansyah, 2020). Nilai item virtual 

didefinisikan sebagai persepsi pemain terhadap manfaat, keunikan, atau prestise dari item virtual yang 

ditawarkan. 
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Tabel 1. Item Virtual yang Ditawarkan dalam Game Roblox 
Game Jenis Item Virtual Fungsi 

Fish It Peralatan memancing Meningkatkan performa memancing 

CDID Kostum karakter Ekspresi diri dan estetika 

Evade Item eksklusif Status sosial dan kelangkaan 

(Sumber: Roblox, 2025) 

 

Berbagai game dalam platform Roblox memanfaatkan advertising melalui penawaran item virtual 

secara persuasif, seperti pop-up pembelian, limited-time offers, dan visualisasi item eksklusif. Strategi ini 

diperkuat dengan penciptaan persepsi kelangkaan untuk mendorong pembelian. 

Penelitian Ho & Wu (2012) menguji faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian item 

virtual, seperti identifikasi karakter, kesenangan, nilai kompetensi, estetika, dan ekspresi citra diri sosial. 

Faktor-faktor tersebut digolongkan ke dalam tiga indikator nilai konsumsi produk atau Theory of 

Consumption Value oleh Sheth et al. (1991): nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial. Park & Lee 

(2011) menyatakan persepsi nilai menjadi faktor utama keputusan pembelian item virtual. Lehdonvirta 

(2009) menerangkan bahwa item virtual yang meningkatkan citra atau status pemain dianggap lebih 

berharga. 

Developer game memanfaatkan advertising dengan strategi kelangkaan (scarcity marketing) 

melalui item edisi terbatas dan penawaran batas waktu. Strategi ini menanamkan rasa urgensi pada pemain 

untuk segera bertransaksi (Prayoga & Silitonga, 2024). Penerapan scarcity marketing pada 

platform UGC seperti Roblox menciptakan kelangkaan buatan (artificial scarcity) yang memicu urgensi 

psikologis dan membentuk nilai ekonomi tinggi, termasuk lonjakan harga item virtual di pasar sekunder. 

 

Tabel 2. Penjualan Item Virtual Langka oleh Pemain Roblox 

Item Virtual Harga Jual Platform 

Item A Rp5.000.000 X (Twitter) 

Item B Rp3.500.000 X (Twitter) 

Item C Rp2.000.000 X (Twitter) 

(Sumber: X, 2025) 

 

Fenomena ini menarik dikaji karena nilai item tidak hanya ditentukan oleh developer, tetapi juga 

persepsi dan interaksi antar pemain. Keputusan pembelian tidak lagi semata-mata berdasarkan nilai 

fungsional, tetapi juga nilai sosial berkaitan dengan simbol status, prestise, dan pengakuan dalam 

komunitas. Persepsi nilai yang diperkuat advertising berpotensi mendorong pembelian cepat, terutama 

dipengaruhi tekanan sosial dan Fear of Missing Out (FOMO). Mayoritas pemain Roblox berusia 13 tahun 

ke atas, sehingga keputusan pembelian yang didorong faktor emosional dan sosial cenderung impulsif dan 

tidak berkelanjutan. Penelitian Akram et al. (2018) menyatakan strategi kelangkaan memicu persepsi 

eksklusivitas dan urgensi. Hamari & Keronen (2017) menegaskan keputusan pembelian item virtual 

dipengaruhi nilai sosial dan ekspresi diri. 

Meskipun Roblox merupakan platform game dengan pengguna dan pendapatan terbesar, penelitian 

tentang pengaruh advertising dan virtual item value terhadap purchase decision pada game UGC masih 

terbatas. Penelitian terdahulu lebih banyak berfokus pada game MOBA (Mobile Legend, DOTA), Battle 

Royale (PUBG), dan RPG (Genshin Impact), sehingga belum merepresentasikan 
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karakteristik game UGC seperti Roblox. Berdasarkan uraian tersebut, peneliti ingin menganalisis 

pengaruh advertising dan virtual item value terhadap purchase decision pada game Roblox. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk menguji hubungan antarvariabel 

(Amruddin et al., 2022). Menurut Sugiyono (2023), metode kuantitatif digunakan untuk meneliti populasi 

atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat statistik, 

dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Maret hingga 

Mei 2026 dengan menyebarkan kuesioner melalui Google Form dalam server komunitas 

pemain game Roblox di aplikasi Discord (Discord, 2025). 

 

Tabel 3. Timeline Penelitian 
No. Kegiatan 2025 2026 

1 Pengajuan Judul Penelitian Sep-Okt - 

2 Penyusunan Proposal Penelitian Okt-Nov - 

3 Seminar Proposal Penelitian Nov-Des - 

4 Perbaikan Proposal Des Jan-Feb 

5 Penelitian - Mar-Apr 

6 Penyelesaian Penelitian - Apr-Mei 

7 Seminar Hasil Penelitian - Mei-Jun 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Populasi dalam penelitian ini adalah pemain game Roblox yang tergabung dalam komunitas 

(WhatsApp, Facebook, Discord, Telegram). Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability 

sampling dengan jenis purposive sampling (Sugiyono, 2023). Kriteria sampel: (1) pemain aktif Roblox 

dalam 6 bulan terakhir, (2) pernah melihat iklan item virtual dalam game Roblox, dan (3) pernah membeli 

item virtual dalam game Roblox. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Hair et al. (2020): n = 5-

10 x jumlah indikator. Dengan 26 item pernyataan, diperoleh n = 5 x 26 = 130 sampai 10 x 26 = 260. 

Peneliti menggunakan batas minimum 130 sampel. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner tertutup dengan skala Likert 6 poin (1 = sangat tidak setuju, 6 = 

sangat setuju) untuk menghilangkan pilihan netral dan meminimalkan central tendency bias (Sugiyono, 

2023). Berikut definisi konseptual variabel: 

1. Advertising (X1): segala bentuk penyajian dan promosi nonpersonal mengenai ide, barang, atau jasa 

yang dibayar oleh sponsor tertentu. Indikator diadaptasi dari Putra et al. (2024): (a) informatif, (b) 

mengingatkan, dan (c) membujuk. 

2. Virtual Item Value (X2): persepsi pemain terhadap nilai yang dirasakan dari item virtual, baik dari sisi 

manfaat fungsional, kepuasan emosional, maupun nilai sosial. Indikator diadopsi dari Park & Lee 

(2011): (a) Character Competency Value, (b) Enjoyment Value, (c) Visual Authority Value, dan 

(d) Monetary Value. 

3. Purchase Decision (Y): tindakan konsumen dalam memilih dan membeli suatu merek setelah melalui 

tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, dan 

perilaku pasca pembelian. Indikator diadopsi dari Kotler & Armstrong (2012) dalam Manuel (2024): 

(a) kemantapan pada suatu produk, (b) kebiasaan dalam membeli produk, (c) memberikan 
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rekomendasi kepada orang lain, dan (d) melakukan pembelian ulang. 

 

Tabel 4. Operasional Variabel 

No. Variabel Indikator Jumlah Item Sumber 

1 Advertising 

(X1) 

Informatif, Mengingatkan, Membujuk 8 Putra et al. (2024) 

2 Virtual Item 

Value (X2) 

Character Competency Value, Enjoyment 

Value, Visual Authority Value, Monetary Value 

13 Park & Lee 

(2011) 

3 Purchase 

Decision (Y) 

Kemantapan pada produk, Kebiasaan membeli 

produk, Memberikan rekomendasi, Pembelian 

ulang 

8 Kotler & 

Armstrong 

(2012); Manuel 

(2024) 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Teknik pengumpulan data menggunakan dua jenis sumber: (1) data primer diperoleh melalui 

kuesioner online Google Form yang disebarkan kepada sampel, dan (2) data sekunder diperoleh dari buku, 

jurnal penelitian terdahulu, tinjauan literatur, dan situs pencarian online (Sugiyono, 2023). 

Teknik analisis data menggunakan SPSS versi 32 dengan metode sebagai berikut: 

Uji Instrumen: 

• Uji validitas menggunakan korelasi Pearson (signifikansi < 0,05 dan r hitung > r tabel) 

• Uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha (nilai > 0,60) 

Uji Asumsi Klasik: 

• Uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov (signifikansi > 0,05) 

• Uji multikolinearitas menggunakan Tolerance dan VIF (Tolerance > 0,10 dan VIF < 10,00) 

• Uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser (signifikansi > 0,05) 

Uji Hipotesis: 

• Uji parsial (t): menentukan pengaruh masing-masing variabel independen terhadap dependen 

secara terpisah 

• Uji simultan (F): menentukan pengaruh seluruh variabel independen secara bersama-sama 

• Uji koefisien determinasi (R²): mengukur kapasitas model dalam menunjukkan variasi variabel 

dependen 

Analisis Deskriptif: mendeskripsikan data yang terkumpul melalui distribusi, kecenderungan pusat (rata-

rata, median, modus), dan variabilitas (simpangan baku, rentang) (Senjaya et al., 2022). 

Analisis Regresi Linear Berganda: digunakan untuk menjelaskan hubungan antara variabel dependen (Y) 

dan dua atau lebih variabel independen (X) dengan rumus: 

Y = a + b₁X₁ + b₂X₂ + e                                                   (1) 

Keterangan: 

Y = Purchase Decision 

a = Konstanta regresi 

X₁ = Advertising 

X₂ = Virtual Item Value 

b₁, b₂ = Koefisien regresi 

e = Error 

(Ghozali, 2021) 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah platform game online global berbasis User-Generated Content (UGC), 

yaitu Roblox. Roblox memposisikan dirinya sebagai ekosistem digital terbuka yang memungkinkan jutaan 

pengguna di seluruh dunia untuk bermain, berkreasi, dan berbagi pengalaman virtual di dalam dunia tiga 

dimensi yang dibuat oleh kreator. Sistem monetisasi utama Roblox bertumpu pada konsep free-to-play, di 

mana pemain dapat mengunduh dan mengakses platform secara gratis. Namun, untuk mendapatkan 

peningkatan performa, estetika karakter, maupun status sosial tertentu, pemain ditawarkan mekanisme 

pembelian dalam aplikasi (in-app purchase) yang difasilitasi oleh mata uang virtual Robux. 

 

Deskripsi Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, terdapat 130 responden yang bersedia menjadi sampel. 

Karakteristik responden disajikan sebagai berikut: 

 

Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi Persentase 

16-18 Tahun 7 5,4% 

19-21 Tahun 52 40,0% 

22-24 Tahun 58 44,6% 

>25 Tahun 13 10,0% 

Total 130 100,0% 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Mayoritas responden berada pada kelompok usia 22-24 tahun sebanyak 58 responden (44,6%), 

diikuti kelompok usia 19-21 tahun sebanyak 52 responden (40,0%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian 

besar responden aktif bermain Roblox berada pada usia dewasa awal. 

 

Tabel 6. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-Laki 29 22,31% 

Perempuan 101 77,69% 

Total 130 100,00% 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Mayoritas responden berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 101 orang (77,69%), sedangkan 

laki-laki berjumlah 29 orang (22,31%). 

 

Tabel 7. Karakteristik Responden Berdasarkan Komunitas 

Komunitas Frekuensi Persentase 

Discord 85 65,4% 

WhatsApp 9 6,9% 

Instagram 5 3,8% 

X 16 12,3% 

Telegram 3 2,3% 

Komunitas Lainnya 12 9,2% 

Total 130 100,0% 
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Mayoritas responden tergabung dalam komunitas Discord sebanyak 85 responden (65,4%), diikuti 

X sebanyak 16 responden (12,3%). 

 

Hasil Uji Instrumen 

Uji Validitas 

Uji validitas menggunakan korelasi Pearson dengan kriteria r hitung > r tabel (0,1723) dan 

signifikansi < 0,05. Seluruh item pernyataan pada variabel Advertising (X1), Virtual Item Value (X2), 

dan Purchase Decision (Y) dinyatakan valid. 

 

Tabel 8. Hasil Uji Validitas 
Variabel Item R Hitung R Tabel 

Advertising (X1) X1.1-X1.6 0,902-0,929 0,1723 

Virtual Item Value (X2) X2.1-X2.13 0,343-0,903 0,1723 

Purchase Decision (Y) Y.1-Y.7 0,891-0,926 0,1723 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha dengan kriteria nilai > 0,60. Seluruh variabel dinyatakan 

reliabel. 

Tabel 9. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Advertising (X1) 0,963 Reliabel 

Virtual Item Value (X2) 0,964 Reliabel 

Purchase Decision (Y) 0,965 Reliabel 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 

sebesar 0,200 > 0,05, sehingga residual dinyatakan berdistribusi normal. 

 

Tabel 10. Hasil Uji Normalitas 
Test Statistic Asymp. Sig. (2-tailed) Keterangan 

0,056 0,200 Normal 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas menggunakan Tolerance dan VIF menunjukkan seluruh variabel memiliki 

nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10,00, sehingga tidak terjadi multikolinearitas. 

 

Tabel 11. Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Advertising 0,917 1,091 Bebas Multikolinearitas 

Virtual Item Value 0,917 1,091 Bebas Multikolinearitas 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 
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Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser menunjukkan nilai signifikansi seluruh variabel > 

0,05, sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

Tabel 12. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Sig. Keterangan 

Advertising 0,801 Bebas Heteroskedastisitas 

Virtual Item Value 0,120 Bebas Heteroskedastisitas 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Hasil Uji Hipotesis 

Uji Parsial (t) 

Tabel 13. Hasil Uji Parsial (t) 
Variabel t Hitung t Tabel Sig. Keterangan 

Advertising 5,551 1,98 0,000 Signifikan 

Virtual Item Value 2,926 1,98 0,004 Signifikan 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Berdasarkan tabel di atas: 

1 Variabel Advertising (X1) memiliki t hitung 5,551 > t tabel 1,98 dan sig. 0,000 < 0,05, maka H1 

diterima. Advertising berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Decision. 

2 Variabel Virtual Item Value (X2) memiliki t hitung 2,926 > t tabel 1,98 dan sig. 0,004 < 0,05, maka 

H2 diterima. Virtual Item Value berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Decision. 

 

Uji Simultan (F) 

Tabel 14. Hasil Uji Simultan (F) 
F Hitung F Tabel Sig. Keterangan 

26,588 3,07 0,000 Signifikan 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Nilai F hitung 26,588 > F tabel 3,07 dan sig. 0,000 < 0,05, maka H3 diterima. Advertising dan Virtual 

Item Value secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 15. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R²) 
R R Square Adjusted R Square 

0,543 0,295 0,284 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Nilai R² sebesar 0,295 atau 29,5% menunjukkan bahwa Purchase Decision dipengaruhi oleh 

variabel Advertising dan Virtual Item Value sebesar 29,5%, sisanya 70,5% dipengaruhi oleh variabel lain 

di luar penelitian. 
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Analisis Deskriptif 

Tabel 16. Hasil Analisis Deskriptif 
Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Advertising 130 11 36 27,36 6,487 

Virtual Item Value 130 24 78 58,77 12,204 

Purchase Decision 130 14 42 31,44 6,987 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

 

 

Tabel 17. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Variabel B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 11,147 2,964 - 3,761 0,000 

Advertising 0,465 0,084 0,432 5,551 0,000 

Virtual Item Value 0,130 0,045 0,228 2,926 0,004 

(Sumber: Diolah oleh penulis, 2026) 

 

Persamaan regresi berganda: 

Y = 11,147 + 0,465X₁ + 0,130X₂ + e                                                (1) 

Interpretasi: 

1 Konstanta (11,147): apabila Advertising dan Virtual Item Value bernilai nol, maka Purchase 

Decision bernilai 11,147. 

2 Koefisien Advertising (0,465): setiap peningkatan Advertising satu satuan meningkatkan Purchase 

Decision sebesar 0,465. 

3 Koefisien Virtual Item Value (0,130): setiap peningkatan Virtual Item Value satu satuan 

meningkatkan Purchase Decision sebesar 0,130. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Advertising terhadap Purchase Decision 

Hasil uji parsial menunjukkan H1 diterima. Advertising berpengaruh positif signifikan 

terhadap Purchase Decision (t hitung 5,551 > 1,98; sig. 0,000 < 0,05). Berdasarkan Stimulus-Organism-

Response (SOR) Theory (Mehrabian & Russel, 1974), advertising dalam Roblox (pop-

up pembelian, limited-time offers, visualisasi item eksklusif) bertindak sebagai stimulus eksternal yang 

memicu proses kognitif dan afektif pemain, yang pada akhirnya menghasilkan respons berupa keputusan 

pembelian. Sesuai indikator Putra et al. (2024), iklan yang informatif, mengingatkan, dan membujuk 

terbukti membangun kesadaran dan urgensi pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian Wahyudi 

(2022), Suhandi (2020), Tusanputri & Amron (2021), Susanto (2021), Ilaisyah & Sulistyowati (2020), serta 

Marpaung & Lubis (2022). 

 

Pengaruh Virtual Item Value terhadap Purchase Decision 

Hasil uji parsial menunjukkan H2 diterima. Virtual Item Value berpengaruh positif signifikan 

terhadap Purchase Decision (t hitung 2,926 > 1,98; sig. 0,004 < 0,05). Fenomena ini dijelaskan 

melalui Theory of Consumption Value (Sheth et al., 1991; Ho & Wu, 2012), di mana keputusan pembelian 

digerakkan oleh dimensi nilai fungsional, emosional, dan sosial. Indikator Park & Lee (2011) (character 
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competency value, enjoyment value, visual authority value, monetary value) menunjukkan bahwa item 

virtual mengalami pergeseran makna dari utilitas permainan menjadi simbol ekspresi identitas diri 

(Lehdonvirta, 2009; Hamari & Keronen, 2017). Temuan ini konsisten dengan penelitian Romans, Prasetya, 

& Respati (2021), Munawar, Setiani, & Alamanda (2023), Bayhaqi (2024), Saputra & Fazizah (2023), 

Mamusung & Gunawan (2025), serta Azzahra & Firdausiah (2023). 

 

Pengaruh Advertising dan Virtual Item Value terhadap Purchase Decision 

Hasil uji simultan menunjukkan H3 diterima. Advertising dan Virtual Item Value secara bersama-

sama berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision (F hitung 26,588 > 3,07; sig. 0,000 < 0,05). Nilai 

R² sebesar 0,295 menunjukkan kontribusi simultan kedua variabel sebesar 29,5%, sisanya 70,5% 

dipengaruhi faktor lain. Integrasi model SOR mengonfirmasi bahwa advertising sebagai stimulus awal 

dievaluasi menggunakan dimensi virtual item value sebelum bermuara pada keputusan pembelian. 

Kombinasi periklanan persuasif dengan penciptaan nilai produk (termasuk strategi kelangkaan buatan) 

terbukti efektif memicu urgensi psikologis dan mengatasi Fear of Missing Out (FOMO). Kesimpulan ini 

sejalan dengan Saputra & Fazizah (2023), Mamusung & Gunawan (2025), serta Azzahra & Firdausiah 

(2023). 

 

 

 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengujian dan analisis data yang telah diuraikan pada bab sebelumnya mengenai 

pengaruh advertising dan virtual item value terhadap purchase decision pada game Roblox, maka dapat 

ditarik beberapa kesimpulan. Advertising terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan secara parsial 

terhadap purchase decision pemain game Roblox. Hal ini dibuktikan melalui nilai t hitung sebesar 5,551 

yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,98 serta tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Melalui perolehan koefisien 

regresi sebesar 0,465, dapat disimpulkan bahwa semakin efektif, informatif, dan intensif rangsangan 

promosi pemasaran digital yang disajikan seperti pop-up pembelian, penawaran edisi terbatas, dan 

visualisasi item eksklusif di dalam game, maka akan semakin kuat pula keputusan pembelian pemain untuk 

mengalokasikan mata uang Robux. 

Virtual item value juga memiliki pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap purchase 

decision pemain game Roblox. Temuan ini didukung oleh nilai t hitung sebesar 2,926 > t tabel (1,98) 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,004 < 0,05. Dengan koefisien regresi sebesar 0,130, hasil ini 

menunjukkan bahwa persepsi nilai komoditas digital yang mencakup aspek fungsional (character 

competency), nilai emosional (enjoyment value dan visual authority value), serta utilitas harga (monetary 

value) menjadi faktor pendorong psikologis bagi pemain game Roblox untuk melakukan tindakan 

pembelian. Item virtual tidak hanya dipandang sebagai alat bantu permainan, melainkan telah bergeser 

menjadi simbol ekspresi diri dan status sosial dalam komunitas virtual game Roblox. 

Selanjutnya, advertising dan virtual item value secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision pada game Roblox. Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 

26,588 yang lebih besar dari F tabel sebesar 3,07 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai koefisien 

determinasi (R²) menunjukkan angka sebesar 0,295, yang berarti kontribusi pengaruh kombinasi antara 

strategi iklan dan persepsi nilai item virtual mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian konsumen 

sebesar 29,5%. Sementara sisanya sebesar 70,5% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain di luar model 
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penelitian ini. 
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