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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Key Opinion Leader (KOL) dan Customer Experience terhadap 

keputusan pembelian (Purchase Decision), dengan Brand Image sebagai variabel mediasi dalam konteks pembelian 

skin hero di game Mobile Legends. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 

253 responden yang pernah membeli item digital di Mobile Legends. Teknik analisis yang digunakan adalah Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian secara 

langsung maupun tidak langsung melalui Brand Image. Sebaliknya, pengaruh Key Opinion Leader terhadap keputusan 

pembelian tidak signifikan. Temuan ini menegaskan pentingnya pengalaman pelanggan dalam memengaruhi 

keputusan pembelian digital.  

Kata Kunci: Key Opinion Leader, Customer Experience, Brand Image, Purchase Decision, Mobile Legends 

I. PENDAHULUAN  

 

Perkembangan teknologi digital telah menjadi bagian yang tak terpisahkan dari kehidupan masyarakat, terutama 

dalam bidang hiburan. (Mukti Ridho Adi & Marline RA, 2023) menyoroti bahwa penggunaan internet melalui 

perangkat mobile telah meningkatkan efisiensi serta fleksibilitas dalam berbagai aktivitas. Fenomena ini sejalan 

dengan era Industri 4.0, yang dicirikan oleh digitalisasi di berbagai sektor kehidupan. 

Salah satu industri yang mengalami lonjakan signifikan adalah industri game digital. (Sultan Arda et al., 2023) 

menyatakan bahwa game saat ini tidak hanya bersifat individual, melainkan telah menjadi ruang sosial daring yang 

memungkinkan interaksi dan kolaborasi lintas wilayah. Laporan (Newzoo, 2023) memperkirakan bahwa industri game 

global mencapai pendapatan sebesar USD 183,9 miliar dengan 3,3 miliar pemain aktif. Di Indonesia, pengeluaran 

game mobile mencapai USD 370 juta. 

Industri game digital di Indonesia mengalami pertumbuhan yang sangat pesat dalam sepuluh tahun terakhir, bukan 

sekadar sebagai sarana hiburan, melainkan juga sebagai bagian integral dari ekonomi kreatif yang mendorong 

konsumsi digital. Mobile Legends, misalnya, menjadi salah satu fenomena terbesar dengan jutaan pengguna aktif dan 

menempati posisi teratas sebagai game paling populer di Indonesia (Liputan 6, 2022). Hal ini bahkan diakui oleh 

Menteri BUMN Erick Thohir, yang menyoroti potensi industri game untuk mendorong pertumbuhan ekonomi digital 

sekaligus menciptakan peluang kerja bagi generasi muda. 

Dalam konteks gim seperti MLBB, keputusan pembelian item digital misalnya skin hero merupakan topik yang 

relevan untuk dianalisis secara akademis. (Kotler et al., 2018) menjelaskan bahwa proses pengambilan keputusan 

pembelian terdiri dari beberapa tahap, dimulai dari pengenalan kebutuhan hingga evaluasi pasca-pembelian. Penelitian 
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oleh (Santoso & Riyanto, 2023) menegaskan bahwa promosi dan citra merek (brand image) adalah dua faktor utama 

yang memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk digital. 

Sementara itu, variabel Key Opinion Leader (KOL) masih jarang diangkat dalam penelitian terkait keputusan 

pembelian. Analisis bibliometrik menggunakan VOSviewer menunjukkan adanya celah penelitian yang dapat diisi 

melalui kajian hubungan antara KOL dan Purchase Decision. (He & Jin, 2024) berargumen bahwa KOL memiliki 

pengaruh signifikan karena kedekatannya dengan audiens, kredibilitas tinggi, serta gaya komunikasi yang dinilai 

autentik. Selanjutnya, (Febiana, 2024) menemukan bahwa KOL turut membentuk Brand Image melalui keterlibatan 

emosional yang kuat dengan para pengikutnya. 

Selain KOL, pengalaman pelanggan (Customer Experience) juga berperan penting. (Monica, 2020) menyatakan 

bahwa Customer Experience mencakup persepsi menyeluruh yang terbentuk dari interaksi konsumen dengan produk 

dan merek. Temuan (Pratama et al., 2024) menunjukkan bahwa pengalaman positif dalam menggunakan platform 

digital secara signifikan meningkatkan niat pembelian. 

Brand Image, sebagai persepsi konsumen terhadap sebuah merek, menjadi faktor yang menjembatani pengaruh 

KOL dan Customer Experience terhadap keputusan pembelian. Menurut (Kotler et al., 2018) , citra merek yang kuat 

mampu meningkatkan kepercayaan konsumen sekaligus memperkuat loyalitas. Studi yang dilakukan (Alfira Nisa et 

al., 2022) mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa Brand Image yang positif berperan signifikan dalam 

meningkatkan Purchase Decision, khususnya dalam konteks konsumsi digital. 

 
II. TINJAUAN LITERATUR 

 

Kajian literatur ini membahas terkait konsep-konsep utama dalam penelitian ini, meliputi Key Opinion Leader 

(KOL), Customer Experience, Brand Image, dan Purchase Decision. Pemahaman ini sangat penting supaya hipotesis 

yang dibangun benar-benar terukur dan memiliki dasar ilmiah yang kuat. 

Dalam ilmu marketing, terdapat sejumlah konsep dasar yang menjadi landasan dalam memahami respons 

konsumen terhadap produk maupun merek. Salah satu konsep utama adalah marketing mix, atau bauran pemasaran, 

yang terdiri dari produk, harga, tempat, dan promosi. Empat elemen ini, sebagaimana dijelaskan oleh (Kotler et al., 

2016), merupakan instrumen strategis yang digunakan perusahaan untuk memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Di sisi lain, perilaku konsumen merujuk pada proses yang dilalui individu dalam memilih, membeli, menggunakan, 

hingga mengevaluasi produk atau jasa. (Leon G. Schiffman & Leslie Lazar Kanuk, 2012) menegaskan bahwa perilaku 

ini sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor psikologis, sosial, dan budaya, yang semakin berkembang seiring kemajuan 

teknologi serta meluasnya akses informasi. 

Sebagai pendekatan yang lebih modern, experiential marketing menitikberatkan pada penciptaan pengalaman 

emosional dan sensorik yang positif bagi konsumen (Schmitt, 1999). Dalam konteks pemasaran digital, pengalaman 

pelanggan menjadi faktor krusial dalam membentuk persepsi terhadap merek dan mendorong keputusan pembelian. 

Key Opinion Leader (KOL) merupakan individu yang memiliki otoritas serta pengaruh signifikan dalam 

komunitas tertentu, sehingga mampu memengaruhi perilaku konsumsi audiens. (Febiana, 2024) menyoroti bahwa 

dalam pemasaran digital, kehadiran KOL semakin krusial, khususnya di kalangan generasi muda yang aktif di media 

sosial. Meskipun demikian, pengaruh KOL terhadap keputusan pembelian bisa bersifat tidak langsung, yakni melalui 

proses pembentukan persepsi terhadap brand sebelum konsumen akhirnya memutuskan untuk membeli. 

Customer Experience atau pengalaman pelanggan menggambarkan persepsi menyeluruh pelanggan terhadap 

layanan ataupun produk yang mereka terima. Menurut (Alfira Nisa et al., 2022), pengalaman digital yang positif—
misalnya kemudahan penggunaan platform, kecepatan layanan, serta kualitas interaksi—berkontribusi pada 

pembentukan citra merek yang baik. Lebih jauh lagi, penelitian (Pratama et al., 2024) menunjukkan bahwa Customer 

Experience memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, bahkan dapat melampaui pengaruh 

Brand Image. 

Brand Image adalah persepsi atau citra merek yang terbentuk di benak konsumen, yang biasanya terbentuk melalui 

pengalaman, promosi, dan komunikasi digital. (Alfira Nisa et al., 2022) berpendapat bahwa citra merek yang kuat 

memudahkan konsumen dalam mengenali, menilai, dan akhirnya memutuskan membeli suatu produk. Meski 
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demikian, pada konteks tertentu seperti di industri game, Brand Image kadang hanya berfungsi sebagai pendukung 

atau mediator variabel lain. 

Keputusan pembelian, pada dasarnya, merupakan tindakan konsumen dalam memilih serta membeli suatu produk 

atau layanan guna memenuhi kebutuhan atau keinginannya. (Kotler et al., 2016) menyatakan bahwa proses 

pengambilan keputusan ini dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap nilai produk, pengalaman mereka 

sebelumnya, serta faktor sosial di sekitarnya. Dalam konteks digital, (Febiana, 2024) menunjukkan bahwa ulasan 

konsumen dan pengaruh KOL turut andil dalam membentuk keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan temuan 

(Pratama et al., 2024) yang menegaskan bahwa Customer Experience memiliki peran sangat dominan, terutama di 

industri digital, bahkan kerap mengungguli pengaruh Brand Image. 

Kerangka teori penelitian 

 

  
 Hipotesis penelitian: 

1. H1 : Brand image berpengaruh positif terhadap Purchase decision 

2. H2 : Customer Experience memiliki pengaruh positif terhadap Brand image. 

3. H3 :Customer Experience memiliki pengaruh positif terhadap Purchase decision. 

4. H4 : Key Opinion Leader memiliki pengaruh positif terhadap Brand image. 

5. H5 : Key Opinion Leader memiliki pengaruh positif terhadap Purchase decision 

6. H6 : Brand image memediasi pengaruh Customer Experience terhadap Purchase decision. Brand image 

memediasi pengaruh Key Opinion Leader terhadap Purchase decision. 

7. H7 : Brand image memediasi pengaruh Key Opinion Leader terhadap Purchase decision. 

8. H8 : Key Opinion Leader dan Customer Experience berpengaruh simultan terhadap Purchase decision, 

dengan Brand image sebagai mediator. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif eksplanatori. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui survei daring 

menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada pemain aktif Mobile Legends yang pernah melakukan pembelian 

skin hero. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 253 

responden. 

Pengukuran variabel dilakukan dengan skala Semantik 1–7. Variabel KOL diukur berdasarkan kredibilitas dan 

daya tarik. Customer Experience diukur melalui kemudahan, personalisasi, dan bantuan. Brand Image dinilai melalui 

kekuatan, keunikan, dan asosiasi merek. Purchase Decision dinilai dari frekuensi, motivasi, dan cara pembelian. 

Data dianalisis menggunakan SmartPLS 4 dengan pendekatan PLS-SEM. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan 

melalui pengujian outer model (loading factor, AVE, CR), sedangkan pengujian hipotesis dilakukan melalui inner 

model (bootstrapping, nilai t-statistic dan p-value). 
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Table 1 Operasionalisasi Variabel 

Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala 
No 

Kuisioner 

Key 

Opinion 

Leader 

Strategi 

pemasaran 

dengan cara 

memengaruhi 

persepsi dan 

keputusan 

konsumen 

Credibility Pemahaman Tingkat 

kepahaman Key 

Opinion Leader ( 

KOL) dalam 

memberikan tips 

dan trik yang 

berguna tentang 

Mobile Legends. 

Interval 

1-7 

1 

Reputasi Tingkat Reputasi 

Kepercayaan pada 

Key Opinion 

Leader (KOL) 

dalam 

mempromosikan 

Skin  Hero Mobile 

Legends. 

Interval 

1-7 

2 

Rasa Aman Tingkat rasa aman 

dalam mengikuti 

saran pembelian 

skin  hero dari Key 

Opinion Leader 

(KOL). 

Interval 

1-7 

3 

Attraction Kemampuan 

Promosi 

Tingkat kemahiran 

Key Opinion 

Leader (KOL) 

dalam 

menyampaikan 

Promosi skin  hero 

Mobile Legends. 

Interval 

1-7 

4 

Pengaruh 

Konten 

Tingkat Pengaruh 

konten dari Key 

Opinion Leader 

(KOL) 

memengaruhi 

keputusan saya 

dalam membeli 

Skin  Hero di 

Mobile Legends. 

Interval 

1-7 

5 

Pemahaman 

Prefrensi 

Tingkat Key 

Opinion Leader 

(KOL) dalam 

memahami 

preferensi pemain 

Mobile Legends 

dalam memilih 

skin . 

Interval 

1-7 

6 

Customer 

Experience 

Aspek yang 

dirasakan 

Helpfulness Kemudahan 

Bantuan 

Tingkat 

kemudahan 

Interval 

1-7 

7 
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Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala 
No 

Kuisioner 

pelanggan selama 

berinteraksi 

dengan 

perusahaan, 

menciptakan 

pengalaman yang 

dapat 

meningkatkan 

kepuasan, 

loyalitas, dan 

Purchase 

Decision. 

memperoleh 

bantuan saat 

transaksi 

bermasalah. 

Kelengkapan 

Informasi 

Tingkat 

kelengkapan 

informasi tentang 

skin  di platform. 

Interval 

1-7 

8 

Kejelasan 

Panduan 

Tingkat kejelasan 

panduan atau FAQ 

dalam proses 

pembelian. 

Interval 

1-7 

9 

Personalization Rekomendasi 

Skin  

Tingkat kesesuaian 

rekomendasi skin  

dengan hero 

favorit saya. 

Interval 

1-7 

10 

Kesesuaian 

Preferensi 

Tingkat 

personalisasi akun 

Mobile Legends 

saya terasa sesuai 

dengan preferensi 

dan pilihan saya. 

Interval 

1-7 

11 

Kenyamanan 

Tampilan 

Tingkat 

kenyamanan saya 

dengan tampilan 

dan fitur yang 

personal. 

Interval 

1-7 

12 

Brand 

Image 

Persepsi dan citra 

positif atau 

negatif yang 

dimiliki 

konsumen 

tentang merek, 

yang dapat 

mempengaruhi 

keputusan dan 

loyalitas mereka 

terhadap merek 

tersebut. 

Strength of 

Brand 

Association 

Brand recall Saya merasa 

bahwa Mobile 

Legends sebagai 

salah satu game 

terbaik dengan 

kualitas tinggi. 

Interval 

1-7 

13 

Brand 

recognition 

Saya merasa logo 

atau identitas 

visual dari Mobile 

Legends dapat 

dikenali. 

Interval 

1-7 

14 

Uniqueness of 

Association 

Keunikan 

Karakteristik 

Saya merasa 

Mobile Legends 

memiliki 

karakteristik yang 

unik dibanding 

game lainnya. 

Interval 

1-7 

15 

Eksklusivitas Saya merasa skin  

yang ditawarkan 

oleh Mobile 

Legends memiliki 

daya tarik 

eksklusif yang 

Interval 

1-7 

16 
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Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala 
No 

Kuisioner 

tidak dimiliki 

game lain. 

Keunikan 

Promosi 

Saya merasa 

promosi dan event 

dari brand Mobile 

Legends memiliki 

ciri khas yang 

membedakannya 

dari kompetitor. 

Interval 

1-7 

17 

Purchase 

Decision 

Sikap dan 

tindakan 

pelanggan yang 

hasil dari 

persepsi mereka 

terhadap merek 

dan pengalaman 

selama proses 

belanja, serta 

dipengaruhi oleh 

berbagai faktor 

eksternal maupun 

internal yang 

memotivasi 

mereka untuk 

melakukan 

pembelian. 

Time of 

Purchase 

Pengaruh 

Promo 

Tingkat pengaruh 

event/diskon 

terhadap waktu 

pembelian saya. 

Interval 

1-7 

18 

Kecepatan 

Pembelian 

Tingkat kecepatan 

proses pembelian 

Skin  Hero di 

Mobile Legends. 

Interval 

1-7 

19 

Payment 

Method 

Kenyamanan Tingkat 

kenyamanan saya 

dalam memilih 

metode 

pembayaran. 

Interval 

1-7 

20 

Kemudahan Tingkat 

kemudahan proses 

pembayaran 

terhadap Purchase 

Decision saya. 

Interval 

1-7 

21 

Sumber: Diolah Peneliti, 2024 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Setelah data berhasil dikumpulkan dan dianalisis, berikutnya adalah menyajikan hasil penelitian yang diperoleh 

melalui metode PLS-SEM menggunakan perangkat lunak SmartPLS. Hasil yang diperoleh ini menampilkan hubungan 

antar variabel yang diteliti, serta menguji validitas dan reliabilitas konstruk. Selain itu, penelitian ini juga menyoroti 

peran Key Opinion Leader dan Customer Experience terhadap Purchase Decision, dengan Brand Image sebagaimana 

mediasi dalam model konseptual. Pada bagian ini, hasil pengujian model akan dipaparkan secara bertahap beserta 

interpretasi teoritis dari temuan yang diperoleh. 

Validitas konvergen merupakan validitas yang menunjukkan sejauh mana instrumen pengukuran benar-benar 

mengukur konstruk yang dimaksud. Sebuah indikator dikategorikan valid apabila nilai AVE (Average Variance 

Extracted) lebih dari 0,5, yang berarti pengukuran tersebut telah memenuhi batas minimal validitas konvergen. Jika 

nilai outer loading berada pada kisaran 0,5–0,6, maka indikator tersebut dinilai cukup, sedangkan nilai outer loading 

≥ 0,7 dianggap tinggi (HAIR et al., 2022). Berikut disajikan nilai validitas konvergen yang diperoleh melalui analisis 

menggunakan SmartPLS 4: 

 
Table 2 Validitas Konvergen 

Variabel Indikator Outer Loading AVE Keterangan 

Key Opinion 

Leader 
Credibility  0.899 0.720 Valid 

Attraction  0.856 Valid 
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Variabel Indikator Outer Loading AVE Keterangan 

Customer 

Experience 
Helpfulness  0.887 0.759 Valid 

Personalization   Valid 

Brand Image Strength of Brand 

Association  

0.824 0.770 Valid 

Uniqueness of 

Association  

0.873 Valid 

Purchase Decision Time of Purchase  0.833 0.734 Valid 

Payment Method  0.880 Valid 

Sumber: Diolah Peneliti, 2025 

 

 Setelah nilai outer loading untuk masing-masing dimensi variabel diperoleh dan seluruh dimensi dinyatakan 

valid, analisis dapat dilanjutkan ke tahap pengujian berikutnya. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan software 

SmartPLS 4 dengan metode bootstrapping pada data responden. Dalam pengujian ini, nilai t-statistik dibandingkan 

dengan t-tabel. Hipotesis diterima apabila nilai t-statistik lebih besar daripada nilai t-tabel. Hasil pengujian tersebut 

disajikan pada tabel berikut: 

 
Table 3 Nilai Path Koefisien 

Hipotesis Path Path 

Coefficient 

T statistics P values Keterangan 

H1 Brand image -

> Purchase 

decision 

0.125 1.762 0.078 Ditolak 

H2 Customer 

Experience -> 

Brand image 

0.359 4.158 0 Diterima 

H3 Customer 

Experience -> 

Purchase 

decision 

0.102 0.955 0.34 Ditolak 

H4 Key Opinion 

Leader -> 

Brand image 

0.379 4.237 0 Diterima 

H5 Key Opinion 

Leader -> 

Purchase 

decision 

0.344 4.49 0 Diterima 

H6 Customer 

Experience -> 

Brand image -

> Purchase 

decision 

0.045 1.474 0.141 Ditolak 

H7 Key Opinion 

Leader -> 

Brand image -

>  Purchase 

decision 

0.047 1.646 0.10 Ditolak 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.4 Agustus 2025 | Page 4570ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.1 Agustus 2025 | Page 4515
 

 

Sumber: Diolah Peneliti, 2024 

 

Berdasarkan analisis data, Key Opinion Leader (KOL) terbukti menjadi faktor paling dominan yang memengaruhi 

Purchase Decision secara langsung, sekaligus memberikan pengaruh terhadap Brand Image. Sementara itu, Customer 

Experience hanya berperan dalam membentuk Brand Image, tanpa memberikan efek signifikan terhadap Purchase 

Decision. 

Hasil analisis H1 menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0.125 menunjukkan adanya pengaruh positif 

antara Brand image terhadap Purchase decision. Namun, dengan nilai T-statistics sebesar 1.762 < 1.969 dan P-value 

0.078 > 0.05. Brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase decision, menunjukkan bahwa citra merek 

yang positif belum cukup untuk mendorong konsumen melakukan pembelian skin hero dalam game Mobile Legends. 

Analisis H2 nilai original sample sebesar 0.359 menunjukkan adanya pengaruh positif dan kuat antara Customer 

Experience terhadap Brand image. Dengan T-statistics sebesar 4.158 (> 1.969) dan P-value 0.000 (< 0.01), Customer 

Experience berpengaruh signifikan terhadap Brand image, menunjukkan bahwa pengalaman pengguna yang positif 

selama bermain game mampu membentuk persepsi merek yang kuat di benak konsumen. 

Hasil analisis H3 menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0.102 menunjukkan pengaruh positif antara 

Customer Experience terhadap Purchase decision. Namun, T-statistics hanya sebesar 0.955 (< 1.969) dan P-value 0.34 

(> 0.05), Customer Experience tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase decision, menunjukkan bahwa 

meskipun pengguna merasa puas dengan pengalaman bermain, hal tersebut tidak selalu mendorong mereka untuk 

membeli skin hero. 

Hasil analisis H4 menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0.379 menunjukkan pengaruh positif antara 

Key Opinion Leader terhadap Brand image. Dengan T-statistics sebesar 4.237 (> 1.969) dan P-value 0.000 (< 0.01), 

Key Opinion Leader berpengaruh signifikan terhadap Brand image, menunjukkan bahwa kredibilitas, keahlian, dan 

daya 8iman KOL berhasil meningkatkan persepsi positif terhadap merek dalam konteks game. 

H5 menunjukan nilai original sample sebesar 0.344 menunjukkan pengaruh positif yang cukup kuat antara Key 

Opinion Leader terhadap Purchase decision. Dengan T-statistics 4.490 dan P-value 0.000, Key Opinion Leader 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase decision, menunjukkan bahwa promosi dari 8imana 8imana secara langsung 

dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

Hasil analisis H6 menunjukkan original sample sebesar 0.045 yang mengindikasikan pengaruh positif yang sangat 

lemah dari Customer Experience terhadap Purchase decision. Dengan T-statistics sebesar 1.474 (< 1.969) dan P-value 

0.141 (> 0.05), Customer Experience tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase decision melalui Brand image, 

menunjukkan bahwa citra merek belum dapat menjadi perantara yang kuat antara pengalaman pengguna dan 

8imana8an pembelian. 

H7 menunjukan nilai original sample sebesar 0.047 menunjukkan pengaruh positif yang lemah secara tidak 

langsung dari Key Opinion Leader terhadap Purchase decision melalui Brand image. Namun, T-statistics sebesar 1.645 

(< 1.969) dan P-value 0.10 (> 0.05),  Key Opinion Leader tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase decision 

melalui Brand image, menunjukkan bahwa meskipun KOL dapat membentuk Brand image, efek tersebut tidak cukup 

kuat untuk diteruskan menjadi 8imana8an pembelian. 

Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa keterlibatan Key Opinion Leader merupakan strategi yang paling 

efektif untuk memengaruhi Purchase Decision dalam konteks penjualan skin hero pada game Mobile Legends. 

Sementara itu, 8iman membangun pengalaman pengguna yang positif dan memperkuat Brand Image tetap penting, 

namun belum mampu secara signifikan mendorong Purchase Decision tanpa dukungan promosi dari figur public. 

Untuk hipotesis kedelapan dimana peneliti menguji pengaruh pengaruh Key Opinion Leader dan Customer Experience 

terhadap Purchase Decision dimediasi oleh Brand Image secara simultan 

Table 4 Model Fit 

Hipotesis Pengaruh Variabel Endogen R-Square SRMR Hasil 

H8 
 

Simultan 
Brand image 0.432  0.090 

Diterima 

secara Statistik 
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Purchase 

decision 0.251  

 Berdasarkan hasil uji simultan, nilai R-Square untuk Brand image tercatat sebesar 0,432, sedangkan untuk 

Purchase decision sebesar 0,251. Ini menunjukkan bahwa seluruh variabel independen dalam model mampu 

menjelaskan 43,2% variasi pada Brand image, yang tergolong kontribusi cukup kuat. Sementara itu, kontribusi 

terhadap Purchase decision sebesar 25,1% dan termasuk kategori sedang. 

Nilai SRMR yang diperoleh sebesar 0,090 memang sedikit melebihi ambang batas umum 0,08. Meskipun 

demikian, nilai tersebut masih dapat diterima dalam penelitian sosial, terutama ketika model yang digunakan memiliki 

tingkat kompleksitas tertentu. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Customer Experience merupakan faktor paling berpengaruh dalam 

membentuk Purchase Decision pengguna Mobile Legends, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui 

Brand Image. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas pengalaman pengguna, mulai dari kemudahan akses hingga 

kenyamanan dalam melakukan transaksi, menjadi kunci utama dalam mendorong pembelian item digital seperti skin 

hero. Dengan demikian, perusahaan pengembang game dan pemasar digital harus mengalokasikan sumber daya secara 

strategis untuk mengoptimalkan seluruh touchpoint pengalaman pelanggan. 

Sementara itu, pengaruh Key Opinion Leader dalam penelitian ini terbukti signifikan terhadap Brand Image, tetapi 

tidak memiliki dampak langsung maupun tidak langsung terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa meskipun KOL mampu membentuk persepsi positif terhadap merek, kehadiran mereka tidak cukup kuat untuk 

mendorong tindakan pembelian apabila tidak didukung oleh pengalaman pengguna yang memadai. Artinya, KOL 

hanya berperan sebagai pelengkap dalam membangun daya tarik merek, bukan sebagai penentu utama keputusan 

pembelian. 

Peran Brand Image sebagai variabel mediasi hanya terbukti efektif dalam menjembatani pengaruh Customer 

Experience terhadap Purchase Decision, namun tidak mampu memediasi pengaruh KOL secara signifikan. Ini 

menegaskan bahwa kekuatan pengalaman nyata lebih berperan dalam membentuk keputusan pembelian dibanding 

sekadar citra atau persepsi merek. 

Dari sudut pandang praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa pemasar game digital harus lebih 

memprioritaskan aspek-aspek fungsional dan emosional dari pengalaman pengguna. Hal ini bisa mencakup 

pengembangan fitur antarmuka yang intuitif, kecepatan layanan pelanggan, hingga sistem reward dan personalisasi 

konten, meski penggunaan KOL tetap dapat dipertimbangkan, efektivitasnya harus dilihat dalam konteks strategi yang 

lebih holistik. 
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