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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Di era digital yang semakin berkembang saat ini, manusia semakin
dimudahkan dalam berbagai kebutuhan. Salah satunya dengan hadirnya teknologi
smartphone atau ponsel pintar yang memiliki fitur lebih dari sekadar media
komunikasi, melainkan memudahkan berbagai hal dalam memenuhi kebutuhan
melalui aplikasi yang dengan bebas dapat di unduh dan diakses melalui 10S App
Store dan Google Play Store. Saat ini smartphone merupakan salah satu kebutuhan
bagi masyarakat modern yang digunakan untuk menunjang berbagai aktivitas.
Melalui berbagai fitur dan aplikasi dari smartphone, masyarakat dapat memenuhi
berbagai kebutuhannya mulai dari belanja, berkomunikasi, media hiburan,
memesan tiket perjalanan, berbagi informasi, serta aktivitas lain secara daring
kapan saja dan dimana saja. Hal tersebut membuat banyak perusahaan di berbagai
macam industri meluncurkan aplikasi-aplikasi guna menjangkau konsumen. Salah
satu dari kategori aplikasi tersebut adalah permainan, permainan yang dimainkan

melalui ponsel secara umum dikenal dengan game mobile.

Sejumlah besar game mobile telah dikembangkan dan dirilis setiap hari.
Saat ini terdapat 346.664 aplikasi dengan kategori game atau permainan yang
tersedia dan dapat diakses melalui Google Play Store pada kuartal pertama di tahun
2020 (Stastita 2020). Dari banyaknya jumlah game tersebut sedikit diantaranya

yang berhasil meraih kesuksesan dengan mendapatkan penghasilan yang luar biasa



tinggi. 3 diantara game-game tersebut yang paling populer di dunia antara lain
PUBG Mobile, Call of Duty: Mobile dan Minecraft (Ranker 2020). Diperkirakan
pada kuartal pertama tahun 2020 terdapat 2, 6 miliar pemain game mobile di seluruh
dunia dan akan terus bertambah tiap tahunnya (Newzoo 2020). Indonesia dalam hal
ini menempati peringkat 17 dari 100 negara dengan jumlah pemain game mobile
terbanyak dengan lebih dari 50 juta pemain aktif serta dengan lebih dari 1 miliar
Dollar AS yang dihabiskan oleh pemain-pemain dari Indonesia selama tahun 2019

(Newzoo 2020).

Berdasarkan data-data tersebut, perusahaan-perusahaan pengembang game
dengan antusias mencoba untuk mengetahui lebih jauh mengenai bagaimana game
dapat menarik lebih banyak pengguna atau pemain dan sukses meningkatkan
keuntungan. Namun, dengan banyaknya jumlah konsumen game mobile yang
tercatat, tidak semuanya membeli konten yang ditawarkan dalam game tersebut
baik berupa barang virtual atau layanan premium yang dijual di dalam game atau
yang lebih dikenal dengan istilah /n-app Purchase. Dari 2,6 miliar pemain hanya
38% atau sekitar 988 juta diantara keseluruhan pemain yang menghabiskan uang
untuk membeli konten dalam game. Dengan demikian peneliti dan pihak
pengembang dihadapkan dengan pertanyaan-pertanyaan mengenai faktor-faktor
yang mempengaruhi dan mendorong niat pembelian dalam aplikasi khususnya

dengan kategori permainan atau game.

Salah satu dari banyaknya perusahaan yang mengembangkan game,
Tencent merupakan yang paling sukses saat ini. Tencent Holding Itd. merupakan

perusahaan yang bergerak di bidang teknologi informasi yang berasal dari China.



Melalui berbagai produk berupa aplikasi Tencent Holding Itd meraih pendapatan
108 miliar yuan Cina ($ 15, 2 miliar) dengan kenaikan sebesar 26% per tahun. Di
Indonesia Tencent Holding Itd. dikenal dengan salah satu lini usahanya Tencent
Games dengan produk game mobile yang populer yaitu PUBG Mobile. Berdasarkan
data terkait rata-rata pendapatan per bulan Tencent Games dari PUBG Mobile
melalui penjualan barang dan layanan virtual nya di tahun 2020 mencapai 216 juta
Dollar AS (SensorTower 2020). Di Indonesia PUBG Mobile saat ini menempati
peringkat ke-6 game mobile terlaris di Google Play Store (Google 2020). Dengan
total 100 juta pemain aktif tiap bulan pada tahun 2019 Indonesia menduduki
peringkat kedua (Kompas 2019). Palangkaraya, Pekan Baru, Banda Aceh,
Pontianak, dan Yogyakarta merupakan 5 besar kota-kota di Indonesia dengan
pengalaman mobile games terbaik (OpenSignal 2020). Hal tersebut membuat
Indonesia dan Kota Yogyakarta khususnya menjadi lokasi penelitian mengenai

PUBG Mobile yang relevan ditinjau dari banyaknya pengguna.

Perusahaan pengembang game biasanya fokus pada skala terlebih dahulu
untuk kemudian dimonetisasi. Namun, saat ini produsen mengembangkan game
dengan strategi monetisasi pada awal fase desain game dengan benchmarking game
yang sukses. Ada beberapa metode monetisasi yang dapat dipilih oleh pengembang
game. Game free-to-play seperti salah satunya pada game PUBG Mobile adalah
monetisasi game mobile yang paling banyak digunakan. Game free-to-play
memungkinkan pengguna untuk mengunduh game gratis terlebih dahulu, kemudian
membeli barang virtual (virtual item) atau layanan premium jika mereka puas

bermain game. Namun, strategi monetisasi ini tidak menjamin mendapatkan



keuntungan karena hanya beberapa pengguna yang melakukan pembelian dalam
aplikasi, umumnya jauh di bawah 5% dari seluruh pemain game mobile (Jang
2019). Oleh karena itu, perusahaan pengembang mencoba mencari tahu mengapa
sebagian kecil pengguna ini membeli barang virtual dan berkontribusi untuk

menghasilkan sejumlah besar pendapatan untuk game mobile.

Penelitian sebelumnya tentang faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian
dalam aplikasi difokuskan pada dua aspek: aspek psikologis pemain dan desain
game (Hamari dan Lehdonvirta 2010; Lehdonvirta 2009; Riekki 2016; Wohn
2014). Perspektif psikologis pemain berfokus pada motivasi masing-masing
pemain untuk membeli konten dalam aplikasi. Dalam perbandingannya, perspektif
desain permainan terutama berkaitan dengan mekanisme desain untuk menarik
pembelian pemain dalam aplikasi. Penelitian sebelumnya membantu pemahaman
tentang pembelian dalam aplikasi dalam game mobile, tetapi sulit untuk berpikir
kedua aspek ini jelas dibagi dalam kenyataan. Oleh karena itu, untuk memperbaiki
pengawasan masalah praktis dan penelitian sebelumnya, penelitian ini melakukan
pendekatan terpadu dengan mempertimbangkan kedua perspektif bersama-sama.
Penelitian ini berfokus pada motivasi gameplay dan efek pengalaman terhadap item,
yang merupakan salah satu elemen desain game karena pengembang game

mencoba menggunakan item gratis sebagai mekanisme promosi penjualan.

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, penulis berencana untuk
menguji faktor-faktor yang mempengaruhi niat untuk membeli barang-barang

virtual dalam aplikasi PUBG Mobile di Yogyakarta.



1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka masalah penelitian ini dapat

dirumuskan:

1. Apakah frekuensi bermain pada game mobile berpengaruh terhadap

niat untuk membeli konten dalam aplikasi?

2. Apakah tingkat tahapan dalam game mobile berpengaruh terhadap

niat untuk membeli konten dalam aplikasi?

3. Apakah interaksi sosial dalam game mobile berpengaruh terhadap

niat untuk membeli konten dalam aplikasi?

4. Apakah pengalaman free-item berpengaruh terhadap terhadap niat

untuk membeli konten dalam game mobile?

5. Apakah pengalaman item yang telah dibeli berpengaruh dengan niat

pembelian konten dalam game mobile?

6. Apakah frekuensi bermain berpengaruh terhadap pengalaman free

item dalam game mobile?

7. Apakah tingkat tahapan berpengaruh terhadap pengalaman firee-item

dalam game mobile?

8. Apakah interaksi sosial berpengaruh terhadap pengalaman free-item

dalam game mobile?

9. Apakah pengalaman free-item memediasi hubungan antara

frekuensi bermain dan niat pembelian dalam game mobile?



10. Apakah pengalaman free-item memediasi hubungan antara tingkat

tahapam dan niat pembelian dalam game mobile?

11. Apakah pengalaman free-item memediasi hubungan antara interaksi

sosial dan niat pembelian dalam game mobile?

1.3 Batasan Penelitian
1. Populasi penelitian terbatas pada masyarakat khususnya dalam hal

ini mahasiswa yang berdomisili di D. I. Yogyakarta.

2. Penelitian ini melakukan survei secara daring terbatas hanya untuk
satu game. Hal ini mungkin tidak cukup untuk mengetahui varians

efek motivator kunci dalam game dengan genre lainnya.

1.4 Tujuan Penelitian
1. Untuk Mengetahui dan menganalisis pengaruh frekuensi bermain
pada game mobile terhadap niat untuk membeli konten dalam

aplikasi.

2. Untuk Mengetahui dan menganalisis pengaruh tingkat tahapan
dalam game mobile terhadap niat untuk membeli konten dalam

aplikasi.

3. Untuk Mengetahui dan menganalisis pengaruh interaksi sosial
dalam game mobile terhadap niat untuk membeli konten dalam

aplikasi.



4. Untuk Mengetahui dan menganalisis pengaruh pengalaman free-

item terhadap niat pembelian di game mobile.

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh item yang telah dibeli

dengan niat pembelian dalam game mobile.

6. Untuk Mengetahui dan menganalisis pengaruh frekuensi bermain

terhadap pengalaman free item pada game mobile.

7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh tingkat tahapan

terhadap pengalaman free-item dalam game mobile.

8. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh interaksi sosial

terhadap pengalaman free-item.

1.5 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bukti empiris
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian konsumen terhadap
konten berupa barang dan layanan virtual dalam game mobile. Dimana pada tahap
lebih lanjut, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai dasar
pengembangan penelitian yang lebih lengkap dengan melibatkan lebih banyak

variabel penelitian.



2. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi mengenai
faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian item atau barang dan layanan
virtual dalam game mobile. Kemudian pada tahap lebih lanjut hasil penelitian ini
diharapkan dapat digunakan sebagai dasar untuk menciptakan strategi pemasaran

baru yang lebih efektif dan efisien bagi perusahaan.



BAB YV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Hasil analisis Structural Equation Modeling dapat dapat disimpulkan bahwa
Play frequency, Social interaction, Free-item experience dan Purchased-item
experience yang baik memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dalam
meningkatkan Intention to Purchase, sedangkan stage tidak memiliki pengaruh
terhadap intention to purchase. Lebih lanjut, free-item experience secara positif
berpengaruh terhadap intention to purchase dan dimediasi secara positif pada play

[frequency, stage, dan social interaction.

Tingkat pengalaman konsumen yang tinggi secara nyata mampu meningkatkan
kepercayaan maupun niat pembelian konsumen. Hasil penelitian juga dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat pengalaman konsumen akan semakin

meningkatkan niat pembelian konsumen.

5.2 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini telah memberikan bukti nyata mengenai peran Play
frequency, Stage, Social interaction, Free-item experience dan Purchased-item
experience untuk meningkatkan niat beli konsumen. Artinya, untuk meningkatkan
niat beli konsumen, para pemasar yang menggunakan sosial media sebagai media
dan alat komunikasi pemasaran harus mampu membuat konsumen percaya.
Kepercayaan konsumen dapat dibangun dengan cara semakin melibatkan

konsumen dalam strategi pemasaran yang menggunakan sosial media online.
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Keterlibatan konsumen tersebut dapat distimulasi melalui Play frequency, Stage,
Social interaction, Free-item experience dan Purchased-item experience.
Berdasarkan hal tersebut maka setiap perusahaan yang menggunakan media online
sebagai alat komunikasi pemasaran harus memperhatikan secara spesifik hal- hal
yang dapat dilakukan akan peningkatan niat pembelian konsumen menjadi lebih

efektif dan efisien.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dari penelitian ini adalah jumlah sampel yang terbatas serta
kriteria sampel yang terbatas hanya pada pelajar dan mahasiswa. Keterbatasan lain
dari penelitian ini adalah mengenai definisi operasional variabel penelitian yang
tidak diambil dari jurnal utama. Hal ini berdampak pada ketidak sesuaian antara
definisi operasional dengan indikator dari masing-masing variabel penelitian.
Konsekuensinya, terdapat ketidak sesuaian antara definisi operasional dan indikator

pengukuran yang menyebabkan tidak tepatnya pengukuran yang dilakukan.

5.4 Saran Untuk Penelitian Selanjutnya
Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan penelitian yang telah dipaparkan
di atas, penulis merumuskan saran untuk penelitian sejenis di masa yang akan

datang sebagai berikut:

1. Pada penelitian sejenis di masa yang akan datang bisa juga menambahkan
variabel penelitian lain yang relevan mempengaruhi niat pembelian seperti
variabel harga, keamanan transaksi, kemudahan penggunaan, manfaat,

persepsi nilai dan lain sebagainya.
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2. Menggunakan definisi operasional dan indikator pengukuran pertanyaan
dari satu sumber yang sama. Hal ini penting untuk dilakukan agar ada
kesesuaian yang tinggi antara definisi operasional variabel penelitian
dengan indikator-indikator pertanyaan penelitian. Ini dilakukan untuk

memperoleh hasil penelitian yang lebih berkualitas.

77
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KUESIONER PENELITIAN

Analisa Pengalaman Barang Virtual Terhadap Konten Niat

Pembelian Konten Dalam Game Mobile di Yogyakarta

Kepada Yth: Responden
Di tempat

Dengan hormat,

perkenalkan saya dengan identitas sebagai berikut:

Nama : Katon Bhagaskara

NPM : 1503 21914

Program Studi : Manajemen

Konsentrasi : Pemasaran

Fakultas : Fakultas Bisnis dan Ekonomika
Universitas : Universitas Atma Jaya Yogyakarta

Adalah mahasiswa yang sedang melakukan penelitian dan membutuhkan
data yang sekiranya bapak/ibu/sdr/i dapat membantunya. Atas kesediaan
bapak/ibu/sdr/idalam meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner penelitian

saya ucapkan banyak terimakasih.

Hormat saya,

Katon Bhagaskara
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BAGIAN I: KUESIONER FILTER

Berikut ini adalah kuesioner filter yang digunakan untuk menetukan responden
yang tepat untuk penelitian ini. Anda dipersilahkan untuk menjawab dengan
memberi tanda silang (X) atau cek list (\) pada salah satu alternatif jawaban yang
telah disediakan sesuai dengan karaktersitik Anda saat ini.

1.

Apakah anda pernah atau saat ini sedang memainkan game mobile yaitu

PUBG Mobile?

a. Ya
b. Tidak (*terima kasih, Anda tidak perlu melanjutkan
menjawab pertanyaan berkutnya)

Pekerjaan anda saat ini :
a. Pelajar
b. Mahasiswa
c. Lain-lain (*terima kasih, Anda tidak perlu
melanjutkan menjawab pertanyaan berkutnya)
Pernahkah Anda membeli item dalam aplikasi menggunakan uang baik
secara tunai atau non-tunai ?
a. Pernah
b. Tidak Pernah (*terima kasih, Anda tidak perlu melanjutkan
menjawab pertanyaan berkutnya)
Pernahkah Anda membeli item dalam aplikasi menggunakan mata uang
game?
a.Pernah

b.Tidak Pernah (*terima kasih, Anda tidak perlu

melanjutkan menjawab pertanyaan berkutnya)

BAGIANII: KUESIONER KARAKTERISTIK RESPONDEN

Berikut ini adalah kuesioner mengenai karakteristik demografi respoden. Anda
dipersilahkan untuk menjawab dengan memberi tanda silang (X) atau cek list ()
pada salah satu alternatif jawaban yang telah disediakan dan dengan mengisi
kolom jawaban yang sudah disediakan sesuai dengan keadaan anda saat ini.

1.

Jenis Kelasmin a. Laki-laki
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b. Perempuan

2. Usia D

3. Pendidikan Terakhir a. SD
b. SMP
c. SMA
d. Sl1

4. Pendapatan atau uang saku per bulan a. Kurang dari Rp 1.000.000,-
b. Rp 1.000.001 -Rp2.000.000,-
c. Rp2.000.001 —Rp 3.000.000,-
d. Lebih dari Rp 3.000.000,-
BAGIAN I1I: KUESIONER PENELITIAN
Berilah tanda (v) pada kolom jawaban yang tersedia sesuai dengan jawaban
Bapak/Ibu/Sdr.
1.  Sangat Setuju (SS)
Setuju (S)
Netral atau Cukup (N)

2

3.

4.  Tidak Setuju (TS)

5 Sangat Tidak Setuju (STS)

A. Purchase Intention

No. Pertanyaan STS|S |N |S [SS
1. | Saya akan mempertimbangkan pembelian dalam
aplikasi

2. | Saya cenderung mempertimbangkan pembelian
item khusus seperti skin/avatar dalam game

3. | Saya cenderung mempertimbangkan pembelian
item dalam aplikasi apa pun

4. | Jika saya bisa atau mampu, saya ingin membeli
item dalam aplikasi

5. | Saya bersedia membeli item dalam aplikasi
terus-menerus
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Play Frequency

No.

Pertanyaan

STS

SS

Saya sering bermain game

Saya tidak perlu berpikir dua kali ketika hendak

bermain game

Bermain game sudah menjadi hal yang wajar bagi

saya.

Bermain game sudah menjadi kebiasaan atau

merupakan hobi saya

Stage

I. Berapa lama anda memainkan game tersebut sejak pertama bergabung?

a. Kurang Dari 1 Bulan
b. 1-6 Bulan
c. 6-12 Bulan

d. 1-2 Tahun

N

2. pangkat atau tingkat tertinggi manakah yang pernah anda capai dalam

bermain game PUBG mobile?
a. Bronze
b. Silver
c. Gold

d. Platinum

Hinn

e. Diamond
f. Crown
g. Ace

h. Conquerror
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D. Social Interaction

No. Pertanyaan STS SS
1. | Secaraumum, saya memiliki hubungan yang baik
dengan teman-teman saya di dalam game
2. | Teman-teman saya di dalam game menggunakan
berbagai jenis item di dalam aplikasi
3. | Teman-teman saya di dalam game menggunakan
item khusus seperti skin/avatar dalam game
4. | Secara umum, saya dekat dengan teman-teman
saya di dalam game
E. Free-Item Experience
No. Pertanyaan STS SS
1. | Saya menerima item gratis sebagai hadiah
2. | Saya sering menerima item gratis sebagai hadiah
3. | Item gratis ini mengingatkan saya item dalam
aplikasi yang mungkin dapat membantu dalam
bermain game
4. | Saya telah menukarkan item lain menggunakan
item gratis yang diterima sebelumnya
F. Pengalaman Terhadap Item yang telah Dibeli

5. Seberapa sering Anda membelanjakan untuk pembelian dalam aplikasi

selama bulan lalu?
|:| 1 kali dalam sebulan
|:| 2 kali dalam sebulan
|:| 3 — 5 kali dalam sebulan
|:| > dari 5 kali dalam sebulan
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6. Berapa banyak uang yang Anda habiskan untuk pembelian dalam
aplikasi selama bulan lalu?
|:| <Rp 100.000
[ ] Rp 100.001 — Rp 300.000
|:| Rp 300.001 — Rp 500.000
|:| Rp 500.001 — Rp 1.000.000

[ ] >Rp 1.000.000
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VALIDITAS DAN RELIABILITAS INSTRUMEN

Correlations

Play
frequency

pf1 Pearson

Correlation 832"

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
pf2 Pearson

Correlation 890"

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
pf3 Pearson

Correlation 791"

Sig. (2-

tailed) 000

N 30
pf4 Pearson

Correlation 884"~

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
Play Pearson
frequency Correlation 1

Sig. (2-

tailed)

N 30

**_Correlation is significant at the
0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.870 4

Correlations

Stage

st1 Pearson

Correlation 853"

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
st2 Pearson

Correlation 851"

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
Stage Pearson

Correlation 1

Sig. (2-

tailed)

N 30

*. Correlation is significant at the
0.05 level (2-tailed).

**_ Correlation is significant at the
0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.624 2
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Correlations

Social
interaction

si1 Pearson

Correlation 801"

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
si2 Pearson

Correlation 850"

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
si3 Pearson

Correlation 783"

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
si4 Pearson

Correlation 829~

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
Social Pearson
interaction  Correlation 1

Sig. (2-

tailed)

N 30

**_Correlation is significant at the
0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05
level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.832 4

Correlations

Purchased-
item
experience
pie1 Pearson
Correlation 930"
Sig. (2-
tailed) -000
N 30
pie2 Pearson
Correlation 930"
Sig. (2-
tailed) 000
N 30
Purchased- Pearson
item Correlation 1
experience
Sig. (2-
tailed)
N 30

**_ Correlation is significant at the 0.01
level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.843 2
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Correlations

Free-item
experience

fie1 Pearson

Correlation 898"

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
fie2 Pearson

Correlation 932"

Sig. (2-

tailed) 000

N 30
fie3 Pearson

Correlation 935"

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
fie4 Pearson

Correlation 935~

Sig. (2-

tailed) .000

N 30
Free-item Pearson
experience  Correlation 1

Sig. (2-

tailed)

N 30

**_Correlation is significant at the 0.01
level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.944

4
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Correlations

Intention
to
Purchase

ip1 Pearson

Correlation 918"

Sig. (2-

tailed) -000

N 30
ip2 Pearson

Correlation 918"

Sig. (2-

tailed) -000

N 30
ip3 Pearson

Correlation 916"

Sig. (2-

tailed) -000

N 30
ip4 Pearson

Correlation 944"

Sig. (2-

tailed) 000

N 30
ip5 Pearson

Correlation 894"

Sig. (2-

tailed) -000

N 30
Intention to  Pearson
Purchase  Correlation 1

Sig. (2-

tailed)

N 30

**_Correlation is significant at the
0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.952 5
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KARAKTERISTIK RESPONDEN

Jenis Kelamin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Perempuan 22 11.0 11.0 11.0
Valid  Laki-Laki 178 89.0 89.0 100.0

Total 200 100.0 100.0

Lama Bermain
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Kurang Dari 1 Bulan 16 8.0 8.0 8.0

1-6 Bulan 30 15.0 15.0 23.0
Valid  6-12 Bulan 100 50.0 50.0 73.0

1-2 Tahun 54 27.0 27.0 100.0

Total 200 100.0 100.0

Paket
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Silver 1 5 5 5

Gold 4 2.0 2.0 25

Platinum 23 11.5 11.5 14.0

Diamond 54 27.0 27.0 41.0
Valid

Crown 87 435 435 84.5

Ace 24 12.0 12.0 96.5

Conquerror 7 3.5 3.5 100.0

Total 200 100.0 100.0
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Usia

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

< 21 Tahun 96 48.0 48.0 48.0

21-25 Tahun 103 51.5 51.5 99.5
Valid

> 25 Tahun 1 5 5 100.0

Total 200 100.0 100.0

Pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Pelajar 63 315 315 315
Valid  Mahasiswa 137 68.5 68.5 100.0

Total 200 100.0 100.0

Pendidikan Terakhir
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

SD 1 5 5 5

SMP 66 33.0 33.0 33.5
Valid SMA 110 55.0 55.0 88.5

S1 23 11.5 11.5 100.0

Total 200 100.0 100.0
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Pendapatan/Uang Saku

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
< Rp 1.000.000 16 8.0 8.0 8.0
Rp 1.000.001- Rp 53 26.5 26.5 345
2.000.000,-
Valid Rp 2.000.001 - Rp 96 48.0 48.0 82.5
3.000.000,-
> Rp 3.000.000 35 17.5 17.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
STATISTIKA DESKRIPTIF
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
pf1 200 1.00 5.00 4.2250 95863
pf2 200 1.00 5.00 3.4800 1.09801
pf3 200 2.00 5.00 3.8350 .88413
pf4 200 2.00 5.00 3.7000 .85654
st1 200 1.00 5.00 3.9050 .90001
st2 200 2.00 5.00 3.7150 .89318
Si1 200 2.00 5.00 4.2400 .92557
si2 200 1.00 5.00 3.6500 .92291
si3 200 1.00 5.00 3.2200 1.03293
si4 200 1.00 5.00 3.4800 .94555
fiel 200 1.00 4.00 2.9950 .95369
fie2 200 1.00 4.00 3.1100 .94995
fie3 200 1.00 5.00 3.3350 .96302
fied 200 1.00 5.00 3.5400 1.05545
pie1 200 1.00 5.00 3.8300 .95691
pie2 200 1.00 5.00 3.8650 .94936
ip1 200 1.00 5.00 3.9800 .92947
ip2 200 1.00 5.00 3.9950 .96937
ip3 200 1.00 5.00 3.8400 1.03913
ip4 200 1.00 5.00 3.9450 .93614
ip5 200 1.00 5.00 3.9850 .92142
Valid N (listwise) 200
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CONVERGENT VALIDITY

Free-ltem
Experience

Intention to
Purchase

Play
Frequency

Purchased-item
Experience

Social
Interaction

Stage

0.896

0.917

0.918

0.930

0.934

0.940

0.927

0.920

0.906

0.902

0.883

0.885

0.823

piel

0.942

pie2

0.930

si1

0.866

si2

0.880

si3

0.802

si4

0.830

st

0.911

st2

0.898
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DISCRIMINANT VALIDITY

Eree-ltem Intention to Play Purch_ased-item Social _ Stage
xperience Purchase Frequency | Experience Interaction

fie1 0.896 0.673 0.394 0.183 0.366 | 0.359
fie2 0.917 0.677 0.451 0.170 0.392 | 0.441
fie3 0.918 0.665 0.430 0.160 0.348 | 0.431
fied 0.930 0.663 0.450 0.163 0.408 | 0.490
ip1 0.687 0.934 0.517 0.297 0.506 | 0.398
ip2 0.705 0.940 0.515 0.299 0.467 | 0.372
ip3 0.661 0.927 0.462 0.242 0.454 | 0.294
ip4 0.677 0.920 0.486 0.193 0.503 | 0.401
ip5 0.653 0.906 0.504 0.376 0.445 | 0.424
pf1 0.484 0.590 0.902 0.308 0.489 | 0.428
pf2 0.396 0.435 0.883 0.174 0.381 | 0.364
pf3 0.339 0.401 0.885 0.314 0.315 | 0.449
pf4 0.404 0.410 0.823 0.168 0.379 | 0.409
pie1 0.185 0.298 0.295 0.942 0.333 | 0.277
pie2 0.159 0.271 0.224 0.930 0.283 | 0.290
si1 0.443 0.543 0.510 0.384 0.866 | 0.470
si2 0.345 0.425 0.350 0.250 0.880 | 0.370
si3 0.287 0.367 0.258 0.230 0.802 | 0.283
si4 0.281 0.353 0.378 0.207 0.830 | 0.446
st1 0.476 0.340 0.440 0.302 0.433 | 0.911
st2 0.374 0.402 0.413 0.244 0.419 | 0.898
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CONSTRUCT RELIABILITY AND VALIDITY

Cronbach's rho A Reliabilitas Rata-rata Varians
Alpha - Komposit Diekstrak (AVE)
Free-ltem Experience 0.935 0.936 0.954 0.838
Intention to Purchase 0.958 0.959 0.968 0.856
Play Frequency 0.897 0.917 0.928 0.763
Purchased-item
Experience 0.858 0.864 0.934 0.876
Social Interaction 0.868 0.897 0.909 0.714
Stage 0.779 0.781 0.900 0.819
GOODNESS OF FIT
R SQUARE
R Square | Adjusted R Square
Free-ltem Experience 0.321 0.311
Intention to Purchase 0.623 0.613
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UJI HIPOTESIS

PENGARUH LANGSUNG

Sampel Asli (O)

Rata-rata
Sampel (M)

Standar
Deviasi
(STDEV)

T Statistik (|
O/STDEV |)

P Values

Free-ltem
Experience ->
Intention to
Purchase

0.582

0.579

0.074

7.837

0.000

Play Frequency
-> Free-ltem
Experience

0.271

0.276

0.088

3.070

0.002

Play Frequency
-> Intention to
Purchase

0.180

0.184

0.073

2.485

0.013

Purchased-item
Experience ->
Intention to
Purchase

0.106

0.108

0.047

2.234

0.026

Social
Interaction ->
Free-ltem
Experience

0.165

0.167

0.079

2.086

0.037

Social
Interaction ->
Intention to
Purchase

0.189

0.191

0.076

2.493

0.013

Stage -> Free-
Item Experience

0.266

0.264

0.083

3.190

0.002

Stage ->
Intention to
Purchase

-0.072

-0.075

0.064

1.118

0.264
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PENGARUH MEDIASI

Sampel Asli (O)

Rata-rata
Sampel (M)

Standar
Deviasi
(STDEV)

T Statistik (|
O/STDEV |)

P Values

Play Frequency
-> Free-ltem
Experience ->
Intention to
Purchase

0.158

0.160

0.056

2.823

0.005

Social
Interaction ->
Free-ltem
Experience ->
Intention to
Purchase

0.096

0.096

0.047

2.046

0.041

Stage -> Free-
Item Experience
-> Intention to
Purchase

0.155

0.154

0.055

2.839

0.005
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