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Abstract   

The game industry is one sector that is developing in this millennial era, this is supported by the high 

number of players and the high number of esport competitions that have been supported by the 

Indonesian government. Competition in the gaming industry has also increased and there has been 

intense competition. One factor that can keep players interested in playing is to add game item 

features. The purpose of this study is to determine the effect of character identification, game's 

satisfaction, visual authority value, and monetary value on the purchase intention of Overwatch 

game items. The data used in this study are primary data obtained through distributing 

questionnaires to some communities of the Overwatch game. The sample criteria in this study are the 

millennial generation or those over aged 15 years who are believed to be mature enough, have 

played the Overwatch game, and have never bought game items. The sampling method used is non-

probability sampling (purposive). Four hypotheses are proposed, and all hypotheses are accepted. 

The character identification, game satisfaction, visual authority value, and monetary value have an 

influence on the purchase intention of Overwatch game items. 

 

Key word: character identification, game’s satisfaction, monetary value, purchase intention, visual 

authority value. 

 

Pendahuluan 

Saat ini perkembangan teknologi yang sangat pesat memberikan pengaruh yang cukup 

besar bagi hampir seluruh aspek kehidupan manusia. Teknologi adalah berbagai keperluan 

serta sarana berbentuk aneka macam peralatan atau sistem yang berfungsi untuk memberikan  
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kenyamanan serta kemudahan bagi manusia. Semakin berkembangnya teknologi bukan 

hanya merupakan alat yang membantu tapi menjadi alat yang dibutuhkan manusia untuk 

melakukan aktifitas. Banyak sekali tipe teknologi yang bisa digunakan dan salah satunya 

yaitu teknologi informasi yang mempermudah manusia untuk memperoleh informasi 

(Salamadian, 2018). 

Teknologi informasi yang menjadi sorotan masyarakat saat ini yaitu merupakan 

internet berawal dari hanya sebuah teknologi bersarana hanya untuk informasi hingga 

berkembang menjadi salah satu teknologi yang bisa digunakan dan dikembangkan untuk 

fitur-fitur lain. Saat ini internet bisa dikatakan sudah menjadi kebutuhan bagi banyak orang 

di seluruh dunia. Pengguna internet di Indonesia sudah mencapai 175,4 juta orang per tahun 

2020, artinya mengalami peningkatan 17% atau sebanyak 25 juta orang pengguna dari tahun 

ke tahun. Hampir seluruh masyarakat Indonesia pun saat ini sudah menjadikan internet 

sebagai kebutuhan utama hingga bergantung pada internet dalam menjalani aktivitas sehari-

hari. Dari sekian baanyak aktivitas yang bisa menggunakan internet, salah satunya yaitu 

merupakan video game. 

 Video game sendiri diciptakan sekitar awal tahun 1940 oleh Edward U Condon 

(Sartika, 2018). Video game memliki arti sebuah permainan yang dimainkan melalui 

perantara monitor untuk bermain di dunia virtual. Maka dari itu setelah video game meraja 

lela bagi kalangan muda maka muncul game online yang merupakan sebuah permainan yang 

dimainkan menggunakan perantara teknologi, yang terhubung ke internet dan bermain 

dengan orang lain yang memiliki perangkat yang berbeda. Salah satu game yang merupakan 

game online yaitu Overwatch. Keunikan game online Overwatch yaitu merupakan 

kostumnya yang unik. Kostum yang unik tersebut merupakan game item yang dapat dibeli 

dalam game Overwatch berupa loot box yang merupakan kotak berisi kostum akan tetapi 

diundi secara acak. Sebelum pemain melakukan pembelian loot box maka mereka pasti 

berintensi terlebih dahulu, maka ada berberapa faktor yang bisa mempengaruhi purchase 

intention Overwatch game item. Banyak faktor yang dapat memicu dan meningkatkan 

pemain game untuk membeli game item secara virtual.  

Purchase intention merupakan preferensi orang untuk membeli suatu produk yang 

merupakan tahap dari model buying behavior yang menjadi faktor yang menentukan 

purchase decision  (Younus, Rasheed , & Zia , 2015 ). Ketika konsumen memiliki rencana 

untuk membeli dan berniat untuk membeli maka hal tersebut merupakan proses purchase 
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intention (Dodds, 1991; Schiffman & Kanuk, 2007). Peningkatan purchase intention 

seseorang akan meningkatkan kemungkinan orang tersebut untuk membeli produk yang 

mereka inginkan sesuai kriteria yang diharapkan dari produk tersebut (Dodds, 1991; 

Schiffman & Kanuk, 2007).  

Dalam kaitannya dengan game online, konsumen (para pemain) juga akan 

mempertimbangkan beberapa faktor saat hendak membeli virtual game item sebelum 

memutuskan untuk membelinya, seperti faktor character identification ( Park & Lee, 2011; 

Ho, 2012), game’s satisfaction ( Park & Lee, 2011; Ho, 2012), visual authority value ( Park 

& Lee, 2011; Chou & Kimsuwan, 2013), dan monetary value ( Park & Lee, 2011; Chou & 

Kimsuwan, 2013). 

Faktor pertama yaitu character identification terjadi ketika seorang pemain merubah 

konsep diri mereka dengan mengadopsi atribut karakter dalam game. Pemain game 

menganggap bahwa karakter dalam game adalah diri mereka sendiri yang membuat mereka 

lebih berani, heroik, kuat, dan mebuat mereka merasa seperti prajurit (Hefner, Klimmt, & 

Vorderer, 2007). Character identification menjadi salah satu indikator yang 

dipertimbangkan untuk menimbulkan purchase intention ( Park & Lee, 2011; Ho, 2012) 

pada game item Overwatch. Game item berwujud kostum yang mencerminkan karakter 

dalam game yang dimainkan oleh pemain dan keunikan karakter dalam game. Character 

identification sering sekali digunakan dibidang pemasaran yang berguna untuk mengangkat 

merek suatu perusahaan atau pelaku bisnis. Saat orang senang dan suka pada game maka 

mereka akan membanggakan game tersebut (Ashfort & Mael, 1989). Character 

identification juga dimanfaatkan di industri dunia game. Cara perusahaan memanfaatkan 

character identification adalah dengan menerapkan dalam permainan game. Dalam context 

gaming, pemain mengidetifikasikan diri mereka pada karakter dalam game, mereka merasa 

bahwa karakter dalam game merupakan representasi diri mereka dalam bersosialisasi dalam 

game tersebut (Hefner, et al, 2007). Oleh karenanya, pemain merasa memiliki keterikatan 

emosional terhadap karakter yang mereka mainkan atas dasar aksi atau keterpaksaan. 

Karakter dalam game tersebut merupakan karakter alternatif pemain (Hefner, et al, 2007). 

Penelitian yang dilakukan Park & Lee (2011) menemukan bahwa nilai konsumsi yang 

dirasakan pengguna game online dari game item yang dapat dibeli, disimpulkan bahwa 

character identification memiliki pengaruh terhadap game item purchase intention. Dengan 

demikian hipotesis yang diajukan adalah: 



195 Fokus Ekonomi 
 

  Vol. 17 No.1  Juni  2022 : 192 – 206 

 

H1:  Character identification berpengaruh terhadap purchase intention Overwatch game 

item. 

 

Customer satisfaction merupakan hal penting bagi perusahaan apalagi dibidang 

pemasar. Ketika konsumen puas terhadap produk mereka pasti akan menggunakan produk 

tersebut lagi begitu juga ketika konsumen puas dengan suatu perusahaan kemungkinan besar 

kepercayaan mereka terhadap produk semakin tinggi. Satisfaction juga berlaku dalam sebuah 

game dan juga merupakan hal penting bagi perusahaan game. Ketika konsumen puas dengan 

game yang mereka mainkan maka mereka akan bermain game tersebut terus menerus ( Park 

& Lee, 2011). Game’s satisfaction juga menjadi faktor yang di pertimbangkan untuk 

menimbulkan purchase intention. Game’s satisfaction terjadi ketika seorang pemain puas 

dalam bermain suatu game. Game Overwatch sudah mencapai tingkat ketertarikan yang 

tinggi dikalangan pemain game sejak tanggal rilisnya di tahun 2016. Apalagi dengan adanya 

komunitas yang terbentuk di Indonesia dan Asia (Overwatchwiki, 2019). Semakin puas 

sesorang bermain game Overwatch maka semakin meningkat keinginan untuk membeli 

game item ( Park & Lee, 2011; Chou & Kimsuwan, 2013). Saat mereka bermain game dan 

bertemu pemain game lainnya mereka akan merasa lebih tersaingi dan mencari kekuatan 

lebih untuk karakter mereka. Agar mereka tidak tersaingi, mereka akan mencari kekuatan 

lebih dan berusahaa mengembangkan karakter mereka pada game tersebut dibandingkan 

dengan berbagai game lainnya (Park & Lee, 2011). Hasil penelitian Ho dan Wu (2012) 

menunjukkan hipotesis games’ satisfaction para pemain game memiliki pengaruh terhadap 

intent to purchase virtual/game item/goods. Dari hasil penelitian sebelumnya, diusulkan 

hipotesis berikut:  

H2:  Game’s satisfaction berpengaruh terhadap purchase intention Overwatch game item 

 

Visual authority value merupakan variabel yang menjadi pertimbangan untuk 

mendorong purchase intention game item. Visual authority value merupakan nilai yang 

diperoleh saat bermain game yang karakternya memiliki kostum yang dapat divariasi 

(Whang, 2005) dan memamerkan visual karakter yang sudah didekorasi (Lin & Sun, 2007). 

Hal ini menunjukkan bahwa visual yang menarik dari kostum sebuah game item bagi pemain 

tersebut dan orang yang main bersamanya menjadi faktor penting untuk meningkatkan 

purchase intention. Visual authority value merupakan salah satu nilai yang dimasukkan 

dalam perceived value. Perceived value merupakan nilai manfaat yang diperoleh dari 
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pembelian produk tersebut. Jika pembeli membeli game item, pemain membeli game item 

tersebut bukan untuk itemnya melainkan kegunaan game item tersebut yaitu sebagai 

penampilan atau kekuatan (Winsky, 2017). Visual authority value menjadi nilai yang lebih 

berfokus pada nilai manfaat yang diperoleh dari suatu produk berdasarkan fisik yang dilihat. 

Dari sudut game, visual authority value merupakan faktor yang mempengaruhi purchase 

intention game item. Visual authority value merupakan produk dekorasi yang digunakan 

untuk bermain game. Visual authority value terbagi menjadi dua yaitu produk yang berguna 

untuk memainkan game, dan sebagai barang dekorasi penampilan saja (Lin & Sun, 2007). 

Visual authority value berpengaruh terhadap game item purchase intention (Park & Lee, 

2011; Chou & Kimsuwan, 2013). dibangunlah hipotesis dibawah ini: 

H3:  Visual authority value berpengaruh terhadap purchase intention Overwatch 

game item 

 

Monetary value dikatakan sebagai unsur investasi pada game e-currency yang dapat 

diperoleh dari mata uang berupa benda atau virtual (Whang, 2005). Kata investasi didalam 

nilai tukar game bukan berarti kita menanam uang akan tetapi membeli sesuatu yang bisa 

ditukarkan dengan barang lain yang digunakan hanya dalam permainan saja. Ini bisa menjadi 

acuan meningkatnya intensitas pembelian dikarenakan nilai uang dalam game. Game 

monetary value yang tinggi akan meningkatkan purchase intention game item. Game 

monetary value berpengaruh besar pada purchase intention pada games’ item. Game 

monetary value juga merupakan salah satu nilai yang terdapat dalam perceived value yang 

merupakan nilai manfaat yang diperoleh dari suatu produk atau jasa (Winsky, 2017). 

Monetary value merupakan nilai yang ditempatkan pada mata uang oleh seorang, pembisnis, 

dan pasar kepada barang atau jasa (Grimsley, 2015). Ketika pemain berinvestasi dengan 

membeli game item, tujuan mereka bukan pada game item melainkan nilai keutungan dari 

memiliki game item tersebut (Grimsley, 2015). Ketika seseorang menyukai sebuah game 

yang mereka mainkan pasti adalah pengembangan karakter mereka. Cara pengembangan 

karakter para pemain game adalah dengan membeli game item. Orang akan menginvestasi 

uangnya untuk karakter/item game yang disukai agar menjadi lebih kuat (Whang, 2005). 

Hasil uji riset dari Park dan Lee (2011) serta Chou dan Kimsuwan (2013) menunjukkan 

bahwa game monetary value akan meningkatkan purchase intention game item, maka 

hipotesis yang diusulkan adalah: 

H4:  Monetary value berpengaruh terhadap purchase intention Overwatch game item. 
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Variabel pada penelitian ini belum banyak diteliti dan obyek penelitian (game online 

Overwatch) sangat sedikit yang meneliti, maka penelitian ini dilakukan. Model penelitian 

dari riset ini dapat dilihat pada gambar 1. 

 

 

Gambar 1 - Model Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Metode Penelitian  

Objek yang diteliti adalah game online Overwatch. Populasi yang digunakan untuk 

penelitian ini adalah komunitas facebook fanpage game Overwatch. Tiga (3) komunitas yang 

dipilih adalah pertama komunitas Overwatch Indonesia Community, kedua Overwatch PS4 

Indonesia, dan ketiga Overwatch Indonesia. Teknik sampling yang digunakan untuk 

penelitian ini merupakan non-probability sampling jenis purposive sampling.  

Pada penelitian ini dilakukan uji pre-test untuk instrumen (alat) penelitian yang berupa 

kuesioner. Kuesioner terdiri dari 24 indikator awal, setelah dilakukan pengolahan data 

ternyata terdapat empat (4) indikator yang harus ditiadakan sehingga tersisa 20 indikator. 

Nilai Cronbach Alpha (CA) yang diperoleh sudah lebih dari 0,70 (Ghozali, 2018). Kemudian 

dilakukan uji validitas yaitu harus tercapainya nilai signifikansi (α) lebih kecil daripada 0,05 
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(Ghozali, 2018). Uji validitas dilakukan dengan metode Pearson Correlation. Hasil uji 

setiap indikator yang tersisa telah mencapai nilai valid yang disyaratkan.  

Jumlah sampel dari penelitian ini adalah 207 responden melebihi 200 responden yang 

disyaratkan (yaitu 20 indikator dikalikan 10 responden (Hair et.all, 2010). Sampel dalam 

penelitian ini adalah responden yang berumur 15 tahun keatas dan tidak pernah membeli 

Overwatch game item, dan bermain game Overwatch. Kuesioner disebarkan kepada tiga (3) 

komunitas yang terpilih.  

 

Hasil Dan Pembahasan  

Hasil 

Kuesioner disebarkan dan diperoleh profil dari responden. Mayoritas (75,4%) pengisi 

kuesioner adalah laki-laki dengan usia antara 18 hingga 22 tahun (59,4%), diikuti oleh usia 

23 hingga 30 tahun (22,7%), kemudian 15 hingga 17 tahun (14%), dan sisanya berusia lebih 

dari 30 tahun sebanyak 3,9%. Hanya 26 responden yang sudah menikah, sisanya belum 

menikah (176 orang). Dari sudut pekerjaan, 56,5% responden adalah mahasiswa, 23,7% 

adalah karyawan swasta, 14% berstatus pelajar, 5,8% adalah wirausaha.  Mayoritas 

responden (158 orang = 76,33%) berpendidikan SMA, hanya 23,7% (49 orang) 

berpendidikan Sarjana dengan rata-rata pemasukan per-bulan (baik dari uang saku atau gaji) 

mayoritas maksimal Rp. 1.500.000,- (45,9%),  yang berkisar antara Rp.l.500.000,- hingga 

Rp.3.000.000,- terdapat sebanyak 21,7%, yang berkisar antara Rp. 3.000.001 hingga Rp. 

5.000.000,- sebanyak 20,8%, sisanya 11,6% pemasukannya adalah lebih dari Rp. 5.000.000,-

. 108 responden bersedia mengeluarkan dana terkait game antara Rp. 101.000,- hingga Rp. 

300.000,-, hanya 15 responden yang bersedia membayar lebih dari Rp. 300.000,-. 84 

responden menyatakan bersedia mengeluarkan dana kurang dari Rp. 100.000,-. 

Semua data empiris yang didapatkan telah memenuhi asumsi klasik. Data empiris 

telah memenuhi asumsi normalitas, multikolinearitas, dan heterokedastisitas. Oleh 

karenanya, 207 data empiris layak untuk dilanjutkan diolah dengan analisis uji regresi linier 

berganda.  Data empiris diolah menggunakan alat statistik SPSS versi 25. Hasil uji regresi 

linier berganda dipergunakan sebagai dasar pengolahan data empiris. Hasilnya dapat dilihat 

pada tabel 1, tabel 2, dan tabel 3.  

Tabel 1 - Model Summary
b
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .862
a
 .743 .738 3.46961 1.832 
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a. Predictors: (Constant), MV, SATG, CI, VAV 

b. Dependent Variable: PI 

 

 

 

Tabel 2 - ANOVA
a 

(Uji statistic F) 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 7027.220 4 1756.805 145.936 .000
b
 

Residual 2431.717 202 12.038   

Total 9458.937 206    

a. Dependent Variable: PI 

b. Predictors: (Constant), MV, SATG, CI, VAV 

 

Tabel 3 – Uji Statistik t (Uji Signifikansi Parsial) 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coeffici- 

ents 
t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

β Std. Error Beta 
Toleran

ce 
VIF 

1 (Constant) -7.478 1.561  -4.792 .000   

CI .486 .160 .186 3.044 .003 .341 2.934 

SATG .388 .128 .124 3.039 .003 .770 1.298 

VAV .387 .118 .206 3.276 .001 .322 3.102 

MV .864 .122 .465 7.059 .000 .294 3.405 

a. Dependent Variable: PI 

 

Variabel purchase intention of Overwatch game item dipengaruhi oleh character 

identification, game’s satisfactions, visual authority value, dan monetary value dengan 

persamaan matematis: 

PI = -7.478 + 0.486 CI + 0.388 SATG+ 0.387 VAV+ 0.864 MV+ e 

 

Keterangan: 

CI   = Character Identification;  

SATG = Game’s Satisfaction;  

VAV = Visual Authority Value  

MV  = Monetary Value;  

PI  = Purchase intention of Game Item;  

e  = Error 
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Tabel 4 – Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis 
Variabel 

Independen 
Variabel Dependen Nilai t 

Nilai 

Sig. 
Kesimpulan 

H1 Character 

Identification 

Purchase Intention  

Overwatch Game 

Item 

3.044 0.003 Diterima 

H2 Game’s 

Satisfaction 

Purchase Intention 

Overwatch Game 

Item 

3.039 0.003 Diterima 

H3 Visual 

Authority 

Value 

Purchase Intention 

Overwatch Game 

Item 

3.276 0.001 Diterima 

H4 Monetary 

Value 

Purchase Intention 

Overwatch Game 

Item 

7.059 0.000 Diterima 

 

Hasil olah data empiris diperoleh adjusted R square adalah 0.738 (lihat tabel 1). Hal ini 

berarti 73.8% variabel purchase intention Overwatch game item dapat dijelaskan oleh 

variabel character identification, game’s satisfaction, visual authority value, dan monetary 

value, sedangkan sisanya 26.2 % dijelaskan oleh faktor lain diluar model penelitian.  Dari 

hasil uji statistik F (lihat tabel 2), diperoleh nilai F-hitung sebesar 145.936 dengan nilai 

signifikansi 0.000 (nilai signifikansi ini jauh lebih kecil dari α = 5%). Model penelitian yang 

diusulkan dapat dipergunakan untuk memprediksi purchase intention Overwatch game item. 

Jadi dapat dikatakan bahwa character identification, satisfaction about the game, visual 

authority value, dan monetary value secara bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap 

purchase intention Overwatch game item. 

Hasil uji t-hitung dari data empiris (lihat tabel 3) menunjukkan bahwa secara parsial 

keempat variabel independen mempengaruhi purchase intention Overwatch game item. Dari 

nilai beta unstandardized coefficients (0,864, lihat tabel 3), terbukti bahwa variabel 

monetary value memberikan kontribusi terkuat pada purchase intention Overwatch game 

item. Variabel character identification menjadi faktor kedua terkuat yang mempengaruhi 

purchase intention Overwatch game item dengan nilai beta unstandardized coefficients 

sebesar 0,486 (lihat tabel 3). Variabel games’ satisfaction dan visual authority value juga 

mempengaruhi purchase intention Overwatch game item dengan pengaruh yang sama 

besarnya, dengan nilai beta unstandardized coefficients sebesar 0,388 dan 0,387 (lihat tabel 

3). 
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Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana respon pemain Overwatch online 

untuk membeli game item-nya. 207 responden ditanyakan tentang purchase intention 

Overwatch game item dari sudut character identification, games’ satisfaction, visual 

authority value, dan monetary value. 

Hasil uji menunjukkan bahwa character identification berpengaruh secara signifikan 

terhadap purchase intention Overwatch game item. Hasil penelitian ini sama dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Park dan Lee (2011) serta Ho dan Wu (2012) yang 

menyatakan bahwa character identification secara positif mempengaruhi purchase intention. 

Perusahaan game Overwatch hendaknya memperhatikan setiap game item yang ditawarkan 

kepada para pemainnya. Penawarannya harus dapat memenuhi keinginan pemain untuk 

memperkuat karakter pemain. Jika perusahaan dapat menyesuaikan game item dengan 

keinginan pemain, maka dapat dipastikan perusahaan akan memperoleh keuntungan dari 

hasil penjualan game item yang memperkuat karakter pemain dalam game. Hal ini didukung 

juga dengan pernyataan 51,7% responden yang tertarik pada pembelian game item 

Overwatch karena animasi karakter yang menarik dan variasi karakternya yang banyak. 

Responden menyatakan bahwa mereka puas dengan game Overwatch. Jadi game’s 

satisfaction berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention of game item. Hasil 

ini didukung oleh penelitian Ho & Wu (2012) yang menyatakan bahwa game’s satisfaction 

memiliki pengaruh terhadap purchase intention of game item. Walau hasil tidak didukung 

oleh penelitian dari Park dan Lee (2011) yang menemukan bahwa games’ satisfaction tidak 

menjadi faktor yang mendorong terjadinya purchase intention of game item sesorang untuk 

membeli sebuah game item. Walau demikian, perusahaan game Overwatch tetap harus 

memantau dan memonitor kepuasan pemain game Overwatch. 69,6% responden penelitian 

ini menyatakan bahwa game Overwatch menyenangkan, seru, dan menarik, mereka puas 

dengan game Overwatch. Semakin puas seseorang bermain sebuah game, maka semakin 

terdorong untuk melakukan purchase intention of game item. 

Visual authority value mempengaruh secara langsung, dan signifikan terhadap 

purchase intention Overwatch game item. Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan 

oleh Park dan Lee (2011) serta penelitian Chou dan Kimsuwan (2013) yang menyatakan 

bahwa visual authority value merupakan salah satu faktor yang menimbulkan purchase 

intention game item. Visual gameplay yang menarik dengan karakter, dan cerita dari setiap 



       Character Identification, Game’s Satisfaction, Visual Authority Value, Monetary      202 
Value, and Purchase Intention of Overwatch Game Item 

Tan Alvin Kornelis Tanjaya 

Lina Salim 

 

karakter yang kuat menjadi pendorong para responden untuk melakukan purchase intention 

game item. 

Monetary value dikaitkan dengan besarnya investasi dari pemain game pada gamenya 

dan game itemnya. Pada penelitian ini, pengaruh monetary value memberikan pengaruh 

terkuat terhadap purchase intention of game item dibanding character identification, games’ 

satisfaction, dan visual authority value. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian dari 

Park dan Lee (2011), Ho dan Wu (2012) serta Chou dan Kimsuwan (2013). 75,6% 

responden menyatakan bahwa mereka rela untuk membeli game item Overwatch dengan 

catatan game item itu memperkuat karakter mereka, serta membuat kepercayaan diri mereka 

meningkat. Cara pengembangan karakter para pemain game adalah dengan membeli game 

item. Orang akan menginvestasi uangnya untuk karakter/game item yang disukai agar 

menjadi lebih kuat (Whang, 2005) 

 Perusahaan game Overwatch hendaknya selalu memperhatikan para pesaingnya. 

Responden juga tertarik pada game PUBG (37,7%), dan Mobile Legend (30,9%). Kelebihan 

dari kedua game tersebut adalah bebas biaya mengunduh (download). 

 

Penutup 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk meneliti pengaruh character identification, 

game’s satisfaction, visual authority value, dan monetary value terhadap purchase intention 

of Overwatch game item. Keempat hipotesis yang diajukan untuk penelitian ini 

menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima. Maka dari itu dapat dikatakan bahwa 

character identification, satisfaction about the game, visual authority value, dan monetary 

value memberi pengaruh terhadap purchase intention Overwatch game item. 

Penelitian memiliki kelemahan yaitu hanya meneliti satu game dan game inipun 

berbayar saat diunduhnya. Kekurangan lainnya adalah responden yang dipilih terlalu besar 

rentang usianya, dimasa depan sebaiknya rentang usia dipersempit atau ditentukan 

generasinya. 

Penelitian selanjutnya diharapkan bisa membahas variabel lain seperti enjoyment 

value, functional value, kemudahan untuk mengunduh, dan promosi game item. Variabel 

dependen bisa diambil e-wom, loyalitas, maupun retensi pada sebuah game, karena hal ini 

akan memperkuat keberlanjutan game tersebut. 
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