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ABSTRAK 

 

 Perkembangan metaverse mendorong perusahaan memanfaatkan platform 
virtual  sebagai  media  pemasaran  yang  lebih  interaktif.  Penelitian  ini  bertujuan 
menganalisis pengaruh Social Presence dan Metaverse Marketing terhadap Brand 
Engagement GoPay melalui User Experience Roblox sebagai variabel intervening. 
Penelitian  menggunakan  pendekatan  kuantitatif  dengan  metode  survei  terhadap 
Generasi  Z  yang  mengetahui  kampanye  GoPay  di  Roblox.  Data  dikumpulkan 
melalui  kuesioner  dan  dianalisis  menggunakan  Partial  Least  Squares-Structural 
Equation  Modeling  (PLS-SEM).  Hasil  penelitian  menunjukkan  bahwa  Social 
Presence  dan  Metaverse  Marketing  berpengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap 
Brand Engagement GoPay, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui 
User  Experience  Roblox.  Temuan  ini  menunjukkan  bahwa  pengalaman  virtual 
yang  interaktif,  imersif,  serta  didukung  kehadiran  sosial  mampu  meningkatkan 
keterlibatan  pengguna  secara  kognitif,  emosional,  dan  perilaku  terhadap  merek. 
Dengan  demikian,  User  Experience  Roblox  terbukti  berperan  sebagai  mediator 
yang memperkuat pengaruh kedua variabel tersebut terhadap Brand Engagement. 
Penelitian  ini  menyimpulkan  bahwa  penerapan  strategi  pemasaran  berbasis 
metaverse  yang  berfokus  pada  pengalaman pengguna  dan  interaksi  sosial  efektif 
dalam meningkatkan keterlibatan merek GoPay di kalangan Generasi Z. 
 

Kata Kunci:  Metaverse Marketing, Social Presence, User Experience, Brand
 Engagement, Roblox 
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ABSTRACT 

 

 The  development  of  the  metaverse  is  driving  companies  to  utilize  virtual 
platforms as a more interactive marketing medium. This study aims to analyze the 
influence  of  Social  Presence  and  Metaverse  Marketing  on  GoPay  Brand 
Engagement, with the Roblox User Experience serving as an intervening variable. 
The  study  employs  a  quantitative  approach  using  a  survey  method  targeting 
Generation Z individuals who are aware of the GoPay campaign on Roblox. Data 
were  collected  via  a  questionnaire  and  analyzed  using  Partial  Least 
Squares-Structural  Equation  Modeling  (PLS-SEM).  The  results  indicate  that 
Social Presence and Metaverse Marketing have a positive and significant effect on 
GoPay’s Brand Engagement, both directly and indirectly through the Roblox User 
Experience. These findings suggest that interactive, immersive virtual experiences 
supported  by  social  presence  can  enhance  users’  cognitive,  emotional,  and 
behavioral  engagement  with  the  brand.  Thus,  the  Roblox  User  Experience  was 
found to act as a mediator that strengthens the influence of these two variables on 
Brand  Engagement.  This  study  concludes  that  the  implementation  of 
metaverse-based  marketing  strategies  focused  on  user  experience  and  social 
interaction  is  effective  in  increasing  GoPay’s  brand  engagement  among 
Generation Z. 
 

Keywords:  Metaverse  Marketing,  Social  Presence,  User  Experience,  Brand 
Engagement, Roblox
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Cara perusahaan menjalankan kegiatan pemasarannya telah berubah 

sebagai akibat dari perkembangan teknologi digital belakangan ini. Metaverse, 

sebuah dunia virtual yang imersif yang memungkinkan pengguna berinteraksi 

secara real-time melalui avatar atau karakter, merupakan bentuk pemasaran 

yang lebih mutakhir dibandingkan media cetak atau media digital tradisional 

seperti media sosial atau aplikasi seluler. Menurut Dwivedi dkk. (2022) 

Dibandingkan dengan media digital tradisional, metaverse memungkinkan 

terciptanya pengalaman pemasaran yang lebih bersifat sosial, interaktif, dan 

berbasis pengalaman. 

 
Gambar 1.1 Data Pengguna Aktif Roblox per-hari di Dunia (Q4 2018-Q2 2025) 

Sumber: Statista, 2026 

Salah satu platform metaverse yang saat ini sedang populer, khususnya di 

kalangan generasi muda, adalah game Roblox, data dari statista (2026) pada 

Gambar 1.1. Hal ini menunjukkan bahwa game roblox dapat dikatakan sebagai 

virtual world dengan tingkat interaksi sosial yang tinggi. Di Indonesia, game 

Roblox memiliki sekitar 22 juta daily active users dan sekitar 44,2 juta monthly 
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active users, sebagaimana yang disajikan pada Gambar 1.2. Jumlah tersebut 

menunjukkan tingginya tingkat adopsi dan partisipasi pengguna (user) yang 

menggunakan platform Roblox. Tingginya jumlah pengguna (user) aktif harian 

ini menjadikan game Roblox sebagai medium yang strategis bagi brand untuk 

menjangkau konsumen generasi muda Indonesia secara berkelanjutan melalui 

pengalaman virtual yang imersif. 

 
Gambar 1.2 Data Perkiraan Pengguna Aktif Roblox Bulanan dan Harian di 

Indonesia 
Sumber: ION Network, 2025 

Seiring dengan meningkatnya jumlah pengguna aktif game Roblox, 

berbagai brand mulai memanfaatkan platform ini sebagai media untuk 

melakukan strategi pemasaran baru, strategi pemasaran ini dikenal sebagai 

metaverse marketing. Metaverse Marketing adalah Pemasaran yang berfokus 

pada pengalaman para pengguna (user experience), kehadiran sosial (social 

presence), dan keterlibatan merek (brand engagement). GoPay merupakan 

salah satu merk (brand) dibidang layanan pembayaran digital yang 

memanfaatkan metaverse pada game Roblox sebagai platform untuk melakukan 

pemasaran dengan tujuan memperluas jangkauan merk (brand) dan 

membangun interaksi yang lebih dekat dengan para pengguna (brand 

engagement), khususnya generasi Z yang aktif di lingkungan metaverse Roblox 

tersebut.  

Dalam pelaksanaan metaverse marketing pada game Roblox, GoPay 

menghadirkan berbagai kampanye digital, salah satunya melalui fitur Indo 
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Hangout yang ditampilkan pada Gambar 1.3. Pada peta virtual tersebut, proses 

pemasaran dilakukan dengan menempatkan pamflet promosi GoPay di 

beberapa sisi jalan serta menyediakan stan atau booth GoPay yang dapat diakses 

oleh pengguna. Di dalam area tersebut terdapat karakter GoPay yang 

memungkinkan pengguna melakukan interaksi, seperti menukarkan hasil 

pancingan ikan menjadi token. Token yang diperoleh kemudian dapat 

ditukarkan kembali di stan atau booth GoPay dengan berbagai item yang 

tersedia di shop, seperti rod maupun aura. Melalui mekanisme interaktif ini, 

GoPay berupaya menciptakan pengalaman merek yang lebih menarik serta 

mendorong keterlibatan pengguna di dalam lingkungan metaverse. 

 
Gambar 1.3 Tampilan Metaverse Marketing GoPay di Maps Indo Hangout 

Sumber: Dokumentasi oleh Penulis, 2026 

Meskipun GoPay secara aktif melakukan berbagai kampanye pemasaran 

dan memanfaatkan platform metaverse Roblox sebagai media promosi yang 
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inovatif, tujuan utama dari pelaksanaan kampanye tersebut adalah untuk 

meningkatkan brand engagement dengan menciptakan pengalaman interaktif 

yang mampu memperkuat keterlibatan pengguna terhadap merek di dalam 

lingkungan virtual. Tetapi hingga saat ini penelitian empiris untuk mengevaluasi 

dampak strategi metaverse marketing tersebut terhadap brand engagement 

GoPay masih sangat terbatas. Sebagian besar penelitian terdahulu mengenai 

brand GoPay lebih banyak berfokus pada aspek niat penggunaan ulang (Resuse 

Intention) (Adhiya dkk., 2024), tingkat kepuasan (Adhiya dkk., 2024; Venezy 

dkk., 2025), serta loyalitas pengguna terhadap GoPay (Kusnawan, 2024), 

dengan konteks layanan pembayaran digital secara umum, tanpa mengkaji 

peran metaverse marketing sebagai media pemasaran yang dapat membentuk 

pengalaman dan keterlibatan langsung dengan konsumen. Akibatnya, pengaruh 

user experience dan social presence yang dibangun melalui aktivitas pemasaran 

GoPay di lingkungan metaverse Roblox terhadap brand engagement pengguna 

belum teruji secara empiris. Kondisi ini menyoroti adanya kekosongan 

penelitian yang harus diisi agar dapat memahami efektivitas pemasaran GoPay 

di metaverse dari sudut pandang perilaku pelanggan dan manajemen 

pemasaran. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Kyounghwa & Euna (2023), 

Roblox adalah platform metaverse dengan jumlah pengguna aktif yang sangat 

besar, yang didominasi oleh kaum muda khususnya Generasi Alfa dan Generasi 

Z. Sekitar 80% pengguna Roblox berasal dari kedua generasi ini, dengan 

distribusi usia yang menunjukkan bahwa 60% di antaranya berusia di bawah 16 

tahun dan 21% berada dalam rentang usia 17–24 tahun. Hal ini menegaskan 

bahwa Generasi Z merupakan salah satu kelompok pengguna utama yang 

dicirikan sebagai generasi digital native, terbiasa berinteraksi di lingkungan 

virtual, dan menunjukkan pola konsumsi yang erat kaitannya dengan 

pengalaman digital. Oleh karena itu, penelitian ini membatasi fokusnya pada 

Generasi Z sebagai target utama dalam analisis pemasaran metaverse, karena 

kelompok ini merupakan mayoritas pengguna potensial dan mewakili 

konsumen masa depan di platform Roblox. 
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Penelitian ini sangat penting untuk mengetahui bagaimana social presence 

dan metaverse marketing dalam upaya pemasaran Roblox dapat memengaruhi 

brand engagement GoPay, dengan user experience berperan sebagai variabel 

intervening, mengingat latar belakang dan ruang lingkup masalah yang 

dijelaskan di atas. Diharapkan penelitian ini dapat secara teoretis memperkaya 

literatur mengenai manajemen pemasaran, terutama di bidang pemasaran digital 

berbasis metaverse. Secara praktis, temuan penelitian ini juga diharapkan dapat 

membantu perusahaan, terutama GoPay, dalam merancang rencana metaverse 

marketing yang lebih relevan dan sukses bagi Generasi Z di era digital dan 

virtual. Oleh karena itu, sebuah penelitian berjudul “Pengaruh Social Presence 

dan Metaverse Marketing terhadap Brand Engagement GoPay melalui User 

Experience Roblox” menarik perhatian penulis. 

1.2 Identifikasi Masalah 

a. GoPay mulai memanfaatkan platform metaverse sebagai media pemasaran, 

namun efektivitasnya terhadap brand engagement belum diketahui secara 

pasti. 

b. Belum banyak penelitian yang mengkaji pengaruh social presence dalam 

Roblox terhadap brand engagement GoPay. 

c. Belum banyak penelitian yang mengkaji pengaruh metaverse marketing 

dalam Roblox terhadap brand engagement GoPay 

d. Peran user experience dalam memediasi pengaruh aktivitas metaverse 

marketing terhadap brand engagement GoPay masih sulit ditemukan. 

e. Penelitian terkait GoPay masih didominasi konteks aplikasi mobile, bukan 

pengalaman virtual di metaverse. 

1.3 Rumusan Masalah 

a. Bagaimana pengaruh social presence terhadap brand engagement GoPay 

secara langsung dan melalui user experience Roblox? 

b. Bagaimana pengaruh metaverse marketing terhadap brand engagement 

GoPay secara langsung dan melalui user experience Roblox? 
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1.4 Tujuan Penelitian 

a. Menganalisis pengaruh social presence terhadap brand engagement GoPay 

secara langsung dan melalui user experience Roblox 

b. Menganalisis pengaruh metaverse marketing terhadap brand engagement 

GoPay secara langsung dan melalui user experience Roblox  

1.5 Manfaat Penelitian 

a.     Manfaat Teoritis 

Dengan mengintegrasikan konsep social presence, brand 

engagement, dan user experience dalam konteks dompet digital GoPay, 

penelitian ini diharapkan dapat memajukan bidang pemasaran, terutama 

di bidang metaverse marketing. Para peneliti di masa mendatang yang 

ingin meneliti topik serupa, khususnya yang berkaitan dengan pemasaran 

digital di metaverse dan perilaku konsumen muda, juga diharapkan dapat 

menggunakan penelitian ini sebagai rujukan. 

b.  Manfaat Praktis 

     Temuan penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh perusahaan, terutama 

GoPay, untuk mengembangkan strategi pemasaran berbasis metaverse 

yang lebih efektif guna meningkatkan keterlibatan pelanggan dan niat 

beli. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

 Brand Engagement GoPay dipengaruhi oleh Social Presence dan Metaverse 

Marketing, baik secara langsung maupun melalui User Experience Roblox sebagai 

variabel intervening (perantara), berdasarkan temuan pengujian hipotesis, analisis 

data, dan pembahasan dalam penelitian ini. Berikut ini adalah kesimpulan dari 

penelitian ini: Dampak Social Presence terhadap Brand Engagement GoPay: 

a. Berdasarkan temuan penelitian, keterlibatan pengguna terhadap merek GoPay 

dipengaruhi secara langsung, positif, dan signifikan oleh Social Presence. Hasil 

ini menunjukkan bahwa Brand Engagement GoPay meningkat seiring dengan 

tingkat Social Presence yang mereka rasakan di lingkungan virtual Roblox. 

Social Presence tersebut tercermin melalui interaksi antarpengguna 

menggunakan avatar, komunikasi yang berlangsung secara real-time, serta 

terciptanya suasana sosial yang membuat pengguna merasa menjadi bagian 

dari komunitas di dalam platform Roblox. Kondisi tersebut mampu mendorong 

pengguna untuk memberikan perhatian yang lebih besar terhadap aktivitas dan 

kampanye GoPay, sehingga meningkatkan keterlibatan mereka baik secara 

kognitif, emosional, maupun perilaku terhadap brand. Selain itu, Social 

Presence juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Engagement GoPay melalui User Experience Roblox sebagai variabel 

intervening (mediasi). Temuan ini menunjukkan bahwa social presence yang 

dirasakan pengguna tidak hanya secara langsung meningkatkan keterlibatan 

terhadap brand, tetapi juga terlebih dahulu menciptakan pengalaman 

penggunaan yang lebih menyenangkan, interaktif, dan bermakna di dalam 

Roblox. Pengalaman tersebut kemudian memperkuat hubungan pengguna 

dengan brand GoPay, sehingga User Experience Roblox berperan sebagai 

mekanisme yang menjembatani pengaruh Social Presence terhadap 

peningkatan Brand Engagement. 
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b. Berdasarkan hasil penelitian, Metaverse Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Engagement GoPay secara langsung. Temuan ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran GoPay yang diterapkan melalui 

platform Roblox mampu meningkatkan keterlibatan pengguna terhadap brand. 

Aktivitas pemasaran yang dikemas secara interaktif, menghadirkan 

pengalaman yang imersif, serta memiliki konsep kampanye yang unik mampu 

menarik perhatian pengguna, meningkatkan ketertarikan mereka untuk 

berinteraksi dengan brand, serta membangun hubungan yang lebih dekat antara 

pengguna dengan GoPay. Dengan demikian, implementasi metaverse 

marketing menjadi salah satu strategi yang efektif dalam meningkatkan Brand 

Engagement pada lingkungan virtual. Selain itu, telah dibuktikan bahwa 

Metaverse Marketing memberikan pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap keterlibatan merek GoPay, dengan User Experience Roblox berperan 

sebagai faktor intervening (perantara). Hal ini menunjukkan bahwa 

keberhasilan taktik pemasaran berbasis metaverse tidak hanya bergantung pada 

kegiatan kampanye yang dilaksanakan, tetapi juga pada pengalaman pengguna 

Roblox saat berinteraksi dengan merek tersebut. Pengalaman yang 

menyenangkan, menarik, serta mampu membangun keterlibatan emosional 

membuat pengguna lebih mudah mengingat, mengenal, dan berinteraksi 

dengan brand GoPay. Oleh karena itu, User Experience Roblox berperan 

penting dalam memperkuat pengaruh Metaverse Marketing terhadap 

peningkatan Brand Engagement. 

5.2 Saran 

a. Bagi GoPay 

1) GoPay didorong untuk terus mengembangkan strategi pemasaran berbasis 

metaverse melalui kegiatan di platform Roblox yang lebih menarik, 

kreatif, dan imersif, berdasarkan temuan studi yang menunjukkan bahwa 

Metaverse marketing memiliki dampak positif terhadap keterlibatan 

merek. Untuk mendorong pelanggan agar berpartisipasi secara aktif dan 

meningkatkan keterlibatan merek, GoPay dapat secara rutin memperbarui 
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kampanyenya dengan fitur-fitur seperti mini-game, tugas harian, acara 

terbatas, dan insentif virtual. 

2) GoPay perlu meningkatkan interaksi sosial di lingkungan virtualnya 

karena hasil penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa Social Presence 

memiliki dampak positif terhadap keterlibatan merek. Hal tersebut dapat 

dilakukan dengan menghadirkan aktivitas kolaboratif antarpengguna, 

seperti multiplayer challenge, kompetisi komunitas, fitur komunikasi yang 

lebih interaktif, maupun kegiatan virtual yang memungkinkan pengguna 

berinteraksi secara langsung melalui avatar. Dengan meningkatnya 

interaksi sosial, pengguna akan merasa lebih dekat dengan lingkungan 

virtual maupun dengan brand GoPay. 

3) Penelitian ini juga membuktikan bahwa User Experience Roblox mampu 

memediasi pengaruh Social Presence dan Metaverse Marketing terhadap 

Brand Engagement. Oleh karena itu, GoPay perlu memprioritaskan 

kualitas pengalaman pengguna dengan memastikan aktivitas di Roblox 

mudah diakses, menarik, menyenangkan, dan mampu memberikan 

pengalaman yang berkesan. Pengalaman pengguna yang positif 

diharapkan dapat meningkatkan keterikatan emosional pengguna terhadap 

brand GoPay sehingga hubungan jangka panjang dengan konsumen dapat 

terus terbangun. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

1) Untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi keterlibatan pengguna dengan merek di 

metaverse, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan 

model penelitian dengan memasukkan variabel-variabel tambahan yang 

mungkin memengaruhi keterlibatan terhadap merek, seperti kepercayaan 

terhadap merek, nilai yang dirasakan, pengalaman flow, telepresence, 

kepuasan pelanggan, atau niat membeli. 

2) Untuk memastikan bahwa temuan penelitian ini memiliki generalisasi 

yang lebih luas, penelitian di masa mendatang dapat memperluas cakupan 

studi dengan memanfaatkan platform metaverse selain Roblox, termasuk 
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Fortnite atau platform virtual lainnya, serta dengan melibatkan perusahaan 

dari berbagai sektor industri. Untuk memahami perilaku pengguna di 

metaverse dengan lebih baik, penelitian tersebut mungkin dapat 

membandingkan karakteristik antargenerasi dan antardaerah geografis 

atau menggunakan ukuran sampel yang lebih besar. 
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