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Abstrak

Industri game mobile terus mengalami lonjakan pertumbuhan, dan salah satu yang mendominasi pasar
Indonesia adalah Mobile Legends: Bang Bang, yang secara aktif menerapkan berbagai pendekatan pemasaran
demi mempertahankan keterlibatan pemain. Studi ini mengkaji bagaimana faktor In-game Reward, Flow
Experience, dan Content Marketing berpengaruh terhadap loyalitas pemain, dengan Kepuasan Pelanggan
sebagai perantara utama. Persaingan yang ketat di sektor game digital mendorong pentingnya interaksi
emosional antara pemain dan game untuk mempertahankan posisi kompetitif. Pendekatan kuantitatif
digunakan dalam penelitian ini, dengan analisis model persamaan struktural (SEM) melalui perangkat lunak
SmartPLS 4, berdasarkan data dari pemain aktif Mobile Legends yang dipilih secara purposif. Hasil
menunjukkan bahwa ketiga variabel memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan, dan kepuasan tersebut
memediasi secara signifikan terhadap loyalitas. Kesimpulan ini menyoroti peran penting dari pengalaman
bermain yang menyenangkan dan konten yang relevan dalam meningkatkan loyalitas jangka panjang
pemain. Temuan ini memberikan wawasan strategis bagi pengembang untuk menciptakan pengalaman yang
memuaskan dan membangun koneksi emosional yang lebih kuat antara pemain dan game.

Kata kunci: Content Marketing; Flow Experience; In-Game Reward; Loyalty; Satisfaction

Abstract

The mobile gaming industry continues to experience rapid growth, with Mobile Legends: Bang Bang emerging
as a dominant force in the Indonesian market by actively employing various marketing strategies to maintain
player engagement. This study examines the influence of in-game rewards, Flow Experience, and content
marketing on player loyalty, with Customer Satisfaction serving as a key mediating variable. The intense
competition within the digital gaming sector underscores the importance of fostering emotional connections
between players and games to maintain a competitive edge. A quantitative research approach was adopted,
utilizing Structural Equation Modeling (SEM) analysis through the SmartPLS 4 software, based on data
collected from active Mobile Legends players selected through purposive sampling. The findings indicate that
all three variables positively influence satisfaction, which in turn significantly mediates their relationship with
loyalty. These results highlight the critical role of enjoyable gameplay and relevant content in strengthening
long-term player loyalty. The study offers strategic insights for game developers to design satisfying
experiences and foster stronger emotional bonds between players and the game.

Keywords: Content Marketing; Flow Experience; In-Game Reward; Loyalty; Satisfaction

PENDAHULUAN

Industry kreatif khusunya industry game mengalami perubahan yang pesat dengan
pertumbuhan pasar mencapai 11,3% per tahun (Newzoo, 2023). Salah satu kawasan yang
mencatat pertumbuhan signifikan dalam industri game mobile adalah Asia Tenggara, dengan total
pendapatan mencapai $2,6 miliar serta peningkatan tahunan sebesar 17,4% pada tahun 2019.
Berdasarkan laporan Datareportal (2023), sekitar 42,3% pengguna internet di Indonesia
memainkan game online sebagai salah satu aktivitas digital utama mereka. Faktor utama yang
mendorong dominasi game mobile di Indonesia adalah aksesibilitas tinggi serta harga
smartphone yang semakin terjangkau, menjadikan Indonesia pasar yang sangat potensial bagi
industri game Di Indonesia, Mobile Legends: Bang Bang (MLBB) mendominasi dengan 35 juta

MERDEKA
E-ISSN 3026-7854 93


https://doi.org/10.62017/merdeka
mailto:elvienarielsandy@gmail.com
mailto:harrysetiawan@ekonomi.untan.ac.id
mailto:2
mailto:xxxx@xxxx.xxx3
mailto:xxxx@xxxx.xxx4

Jurnal [lmiah Multidisiplin Vol. 2, No. 6 Agustus 2025, Hal. 93-103
DOI: https://doi.org/10.62017 /merdeka

pengguna aktif bulanan (App Annie, 2023), dimana strategi retensi pemain berbasis event seperti
Golden Month menjadi kunci kesuksesannya. Namun,terdapat fenomena yang menarik ketika
beberapa event sebelumnya justru memunculkan review negatif dari pemain yang menganggap
reward yang diberikan kurang bernilai atau tidak sepadan dengan usaha yang dikeluarkan.
Berdasarkan berbagai komentar dan ulasan pemain di platform media sosial seperti TikTok dan
Facebook, ditemukan tiga permasalahan utama yang paling sering dikeluhkan terkait event-event
sebelumnya yang dilakukan developer Mobile legends. Pertama, terdapat ketidaksesuaian antara
usaha pemain dan hadiah yang diperoleh. Sebanyak 68% responden merasa bahwa reward yang
diterima, seperti skin “Epic” yang bersifat sementara, tidak sebanding dengan upaya yang telah
mereka keluarkan. Hal ini juga tercermin dari penurunan skor rating event di Google Play dari 4.5
pada tahun 2021 menjadi hanya 3.2 pada tahun 2023. Kedua, pengalaman bermain yang
seharusnya mengalir secara alami (flow experience) justru terganggu akibat aturan wajib
menggunakan hero tertentu selama event. Kondisi ini mendorong peningkatan jumlah pemain
yang tidak aktif (AFK) hingga 25%, serta menyebabkan penurunan win rate sebesar 15% karena
sistem pencocokan lawan (matchmaking) yang tidak seimbang. Ketiga, muncul keluhan luas
terkait promosi yang berlebihan (overpromise marketing), di mana 72% diskusi pada forum
resmi MLBB berisi protes tentang ketidaksesuaian antara trailer promosi dan hadiah yang
sebenarnya diterima.Maka dari itu, hal ini menimbulkan beberapa celah pertanyaan yang perlu
diungkapkan. Pertama, belum banyak studi yang secara komprehensif menguji keterkaitan antara
reward, pengalaman bermain (flow), dan strategi pemasaran konten dalam satu model utuh
dalam konteks event game mobile. Kedua, masih terbatasnya penelitian yang mengeksplorasi
peran kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi dalam industri game di negara berkembang
seperti Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan memberikan kontribusi akademik
melalui pengembangan model pengukuran efektivitas event game menggunakan pendekatan
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Penelitian ini juga diharapkan
memperkaya literatur perilaku pemain game (behavioral gaming) dalam kerangka ekonomi
digital Asia Tenggara.

Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kerangka evaluasi
berbasis data empiris bagi pengembang game dalam menilai keberhasilan event. Selain itu,
rekomendasi yang dihasilkan dapat menjadi acuan dalam merancang sistem reward yang lebih
sesuai dengan preferensi dan harapan pemain di Indonesia. Untuk menjawab permasalahan ini,
penelitian dirancang untuk menjawab dua pertanyaan utama, yaitu: bagaimana pengaruh
langsung dari in-game reward, flow experience, dan content marketing terhadap loyalitas pemain
MLBB, serta sejauh mana peran kepuasan pemain sebagai mediator dalam hubungan tersebut.
Dari menganalisis data kuantitatif pemain yang mengikuti Golden Month Event 2025, penelitian
ini diharapkan mampu menjawab tantangan strategis dalam industri game mobile di Indonesia.

METODE

Penelitian ini menerapkan metode survei dengan pendekatan kuantitatif guna
mengeksplorasi hubungan kausal antara sejumlah variabel yang diduga memengaruhi loyalitas
pemain dalam game Mobile Legends Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner tertutup kepada pemain Mobile Legends yang memenuhi kriteria inklusi tertentu.
Instrumen survei dirancang menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari skor 1 (sangat tidak
setuju) hingga 5 (sangat setuju), agar responden dapat menilai tingkat persetujuan mereka
terhadap pernyataan-pernyataan yang disediakan. Setiap variabel utama dalam penelitian ini
diukur menggunakan indikator yang telah divalidasi dalam studi terdahulu. Variabel In-game
Reward diukur melalui indikator yang disesuaikan dari riset oleh Cheung et al. (2023) serta Hsiao
& Chen (2016), yang menekankan pada persepsi pemain terhadap hadiah dalam game. Flow
Experience diukur dengan mengadaptasi indikator dari Choi & Kim (2004) yang menilai sejauh
mana pemain merasa tenggelam dalam permainan. Untuk Content Marketing, peneliti mengacu
pada indikator dari Lou & Xie (2021) dan Bui et al. (2023) yang berfokus pada efektivitas promosi
digital dalam memengaruhi perilaku pemain. Sementara itu, Kepuasan Pemain diukur
berdasarkan kerangka dari Rusli & Berlianto (2022), dan Loyalitas Pemain merujuk pada
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pendekatan pengukuran dari Liestyana & Hara (2023). Selain itu, data demografis responden juga
dikumpulkan guna memberikan gambaran menyeluruh mengenai karakteristik pemain. Item-
item demografi, yang disusun berdasarkan panduan dari Kurniasari et al. (2018), mencakup
variabel seperti jenis kelamin, usia, latar belakang pendidikan, jenis pekerjaan, tingkat
pendapatan, frekuensi bermain, serta partisipasi dalam konten promosi game. Informasi ini
digunakan untuk memperkaya analisis dan melihat kemungkinan perbedaan respon antar
kelompok responden yang berbeda..

Penelitian ini difokuskan pada pemain Mobile Legends: Bang Bang (MLBB) di Indonesia
yang telah aktif bermain setidaknya dalam tiga bulan terakhir serta pernah mengikuti Golden
Month Event. Karena populasi pemain bersifat luas, tersebar, dan terus berubah sehingga sulit
dipastikan jumlah pastinya, peneliti menggunakan metode non-probability sampling dengan
pendekatan purposive sampling. Teknik ini memungkinkan pemilihan responden berdasarkan
kriteria tertentu yang telah ditentukan, sesuai dengan panduan dari Sugiyono (2020).Jumlah
sampel minimal ditentukan menggunakan rumus Lemeshow untuk populasi tak terhingga.
Berdasarkan perhitungan tersebut, dibutuhkan setidaknya 200 responden. Namun, jumlah ini
kemudian ditingkatkan menjadi 250 untuk mengantisipasi potensi data tidak lengkap atau tidak
valid. Kriteria inklusi dalam penelitian ini meliputi: (1) pemain aktif MLBB yang telah mencapai
minimal level 15 atau menyelesaikan 50 pertandingan, (2) berdomisili di Indonesia, (3) pernah
mengikuti Golden Month Event 2025, dan (4) bersedia mengisi kuesioner secara lengkap dan
jujur. Pengumpulan data dilakukan melalui survei daring dengan menggunakan platform Google
Forms, yang disebarkan sepanjang periode 1 hingga 30 April 2025. Tautan kuesioner dibagikan
melalui berbagai saluran komunitas daring pemain MLBB, seperti grup Facebook, WhatsApp,
serta forum diskusi seperti Kaskus dan Discord, untuk menjangkau berbagai lapisan pemain.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling
(SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) yang dioperasikan melalui perangkat lunak SmartPLS
4. Metode ini dipilih karena mampu menjelaskan secara menyeluruh hubungan antara variabel
bebas, variabel mediasi, dan variabel terikat dalam satu model integratif. Validasi dan analisis
model dilakukan menggunakan pendekatan PLS-SEM, dengan penekanan pada evaluasi kualitas
instrumen pengukuran melalui uji validitas dan reliabilitas konstruk. Uji reliabilitas konstruk
mengacu pada nilai Composite Reliability (CR) dan Average Variance Extracted (AVE), dengan
standar minimal CR > 0,7 dan AVE > 0,5 sebagaimana dianjurkan oleh Hair et al. (2022). Untuk
memastikan bahwa setiap indikator benar-benar mewakili konstruk yang dimaksud, diuji pula
validitas konvergen melalui nilai outer loading dengan ambang batas minimum sebesar 0,50.
Selain itu, analisis validitas diskriminan dilakukan menggunakan pendekatan Fornell-Larcker
Criterion dan HTMT Ratio (Heterotrait-Monotrait) guna menjamin bahwa masing-masing
konstruk memiliki perbedaan yang jelas dan tidak tumpang tindih. Uji hipotesis dilakukan melalui
analisis jalur (path analysis) dengan teknik bootstrapping, di mana hubungan antar variabel
dianggap signifikan apabila nilai t-statistik = 1,96 pada tingkat signifikansi o = 0,05.

HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
Table 1. Respondent Characteristics
Kategori Item f %
Jenis Kelamin Laki-laki 115 55.83
Perempuan 91 4417
Total 206 100
Usia 17-24 44 21,36
21-24 127 61.65
>25 35 16,99
Total 206 100
Domisili Indonesia Barat 97 47.09
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Kategori Item f %
Indonesia Tengah 60 29.13
Indonesia Timur 49 23.79
Total 206 100
Pendidikan Terakhir SD/SMP 12 5.83
SMA / Sederajat 117 56.80
Diploma/Sarjana 75 36.41
Pasca Sarjana (S2/S3) 2 0.97
Total 206 100
Kategori Item f %
Jenis Kelamin Laki-laki 115 55.83
Perempuan 91 4417
Total 206 100

Padatabel 1, total responden adalah 206. Dengan jumlah responden berjenis kelamin laki-
laki sebanyak 115 orang atau 55.83% sedangkan responden berjenis kelamin Perempuan
sebanyak 91 orang atau 44.17%, dimana persentase ini menunjukan bahwa frekuensi tertinggi
responden adalah Laki-laki. Karakteristik responden dilihat dari usia digolongkan menjadi tiga
kelompok usia. Dari 206 responden, kelompok usia terbesar yaitu 21-24 tahun sebanyak 127
orang atau 61.65%. Karakteristik responden berdasarkan domisili diklasifikasikan menjadi 3
kelompok domisil, responden terbanyak berdomisili di indonesia Barat sebanyak 97 orang atau
47.09%. Pada kategori tingkat pendidikan, mayoritas memiliki tingkat pendidikan SMA/sederajat
sebanyak 117 orang atau 56.80%.

Table 2. Nilai Loading Factor

Variabel Item Loading AVE
Factor
In Game Saya sering mendapatkan hadiah (seperti 0,931 0.841
Reward BP, diamonds, atau skin) dari event Golden
Month.
Hadiah yang diberikan pada Event Goldent 0,905
Month memiliki nilai yang menarik bagi
saya
Saya merasa game ini sering memberikan 0,902
hadiah secara konsisten saat ada event.
Saya termotivasi bermain lebih lama untuk 0,931
mendapakan hadiah eksklusivf (misalnya
dari Goldent Month Event).
Flow Saya sering lupa waktu saat menyelesaikan 0,927 0.835
Experience misi Golden Month Event karena sangat
menikmati.
Saya merasa memiliki kendali penuh dalam 0,894
menyusun strategi untuk menyelesaikan
tantangan Golden Month.
Tingkat kesulitan misi Golden Month Event 0,903
sesuai dengan kemampuan saya
Tingkat kesulitan misi Golden Month Event 0,930
sesuai dengan kemampuan saya.
Variabel Item Loading AVE
Factor
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Content Marketing Konten promosi Golden Month Event 0,924 0.834
(video/artikel/iklan) menarik dan jelas
menjelaskan manfaat partisipasi.
Saya sering melihat konten baru tentang 0,904
Golden Month Event di media sosial/resmi
MLBB sebelum/during event.
Konten promosi Golden Month membantu 0,911
saya memahami cara mendapatkan reward
eksklusif (misal: syarat misi, periode claim).
Konten tentang Golden Month memengaruhi 0,914
saya untuk lebih aktif login dan menyelesaikan
misi selama event.

Satisfaction Saya puas dengan mekanisme dan aturan main 0,930 0.839
Golden Month Event (contoh: sistem misi,
syarat reward).

Hadiah yang saya terima selama Golden Month 0,901
Event sepadan dengan usaha yang
dikeluarkan.

Pengalaman bermain selama Golden Month 0,903
Event memberikan hiburan sesuai ekspektasi
saya.

Saya puas dengan variasi hero/skin eksklusif 0,929
yang ditawarkan khusus untuk Golden Month.

Loyalty Golden Month Event memperkuat keterikatan 0.928 0.837
emosional saya dengan Mobile Legends.
Saya lebih bersedia membeli diamond/skin 0.907
premium dalam 3 bulan ke depan setelah
berpartisipasi dalam Golden Month Event.
Saya merekomendasikan Golden Month Event 0.904
kepada teman sebagai alasan untuk bermain
MLBB.
Saya merasa bangga telah berpartisipasi dan 0.921
mendapatkan reward eksklusif Golden Month.

Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator pada setiap variabel penelitian memiliki nilai
loading factor (LF) yang melebihi 0.70, dengan rentang antara 0.894 hingga 0.931. Nilai tertinggi
terdapat pada indikator "Saya puas dengan mekanisme Golden Month Event" (0.931) dalam
variabel Customer Satisfaction, sementara nilai terendah adalah 0.894 pada indikator "Saya
sering melihat konten baru tentang Golden Month" dalam variabel Content Marketing. Temuan
ini diperkuat oleh nilai Average Variance Extracted (AVE) yang konsisten di atas 0.5 untuk semua
variabel, dengan rincian sebagai berikut: In-Game Reward: 0.841; Flow Experience: 0.835;
Content Marketing: 0.834; Customer Satisfaction: 0.839; Loyalty: 0.837. Secara statistik, hasil ini
memenuhi semua kriteria validitas konvergen yang disyaratkan oleh Hair et al. (2019), dimana:
(1) LF > 0.7 menunjukkan bahwa lebih dari 50% varian indikator dijelaskan oleh konstruk
(komunalitas > 0.5); (2) AVE > 0.5 mengindikasikan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih
dari setengah varian indikatornya.

Implikasi Teoritis: (1) Konsistensi Pengukuran: Tingginya nilai LF menunjukkan bahwa
semua indikator secara konsisten merepresentasikan konstruk yang diukur, tanpa adanya cross-
loading yang signifikan. (2) Reliabilitas Internal: Nilai AVE yang tinggi menegaskan bahwa setiap
konstruk memiliki reliabilitas internal yang sangat baik. Pembandingan dengan Studi Terdahulu:
Temuan ini sejalan dengan penelitian Cheung et al. (2023) yang juga mendapatkan nilai LF > 0.8
dalam konteks game mobile, namun penelitian ini berhasil mencapai konsistensi yang lebih tinggi
pada variabel Content Marketing (AVE 0.834 vs 0.791 pada penelitian sebelumnya).
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Table 3. Hasil Cross Loading

In
Conten Flow game
Marketing | Experience | Reward | Loyality | Satisfaction
CM1 | 0.924 0.862 0.898 0.896 0.899
CM2 | 0.904 0.899 0.889 0.882 0.900
CM3 | 0.911 0.891 0.885 0.893 0.889
CM4 | 0914 0.880 0.880 0.870 0.866
FLW1 | 0.894 0.927 0.888 0.889 0.895
FLW2 | 0.890 0.894 0.872 0.878 0.878
FLW3 | 0.875 0.903 0.892 0.889 0.881
FLW4 | 0.876 0.930 0.882 0.883 0.884
IGR1 | 0.897 0.894 0.931 0.889 0.886
IGR2 | 0.889 0.893 0.905 0.896 0.902
IGR3 | 0.882 0.868 0.902 0.861 0.874
IGR4 | 0.899 0.891 0.931 0.913 0.901
LOY1 | 0.875 0.884 0.890 0.928 0.886
LOY2 | 0.905 0.902 0.895 0.907 0.892
LOY3 | 0.886 0.877 0.878 0.904 0.894
LOY4 | 0.883 0.881 0.887 0.921 0.890
SAT1 | 0.884 0.896 0.896 0.901 0.930
SAT2 | 0.888 0.872 0.887 0.877 0.901
SAT3 | 0.896 0.883 0.884 0.895 0.903
SAT4 | 0.898 0.895 0.891 0.893 0.929

Pada Tabel 3, untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model diukur dengan tepat
menggunakan indikator yang sesuai, dilakukan evaluasi validitas diskriminan melalui analisis
cross loading. Hasilnya memperlihatkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi
pada konstruk yang menjadi referensinya, jika dibandingkan dengan konstruk lain. Temuan ini
menegaskan bahwa setiap item pernyataan mampu mengukur variabel yang dimaksud secara
konsisten tanpa tumpang tindih dengan konstruk lain dalam model tersebut. Oleh karena itu,
instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan memiliki kemampuan yang baik
dalam membedakan masing-masing konstruk secara konseptual. Hal ini sejalan dengan prinsip
yang dijelaskan oleh Hair et al. (2019), yang menyatakan bahwa validitas diskriminan terpenuhi
ketika suatu indikator menunjukkan korelasi paling kuat terhadap konstruk yang diukurnya
dibandingkan konstruk lain dalam model pengukuran.

Table 4. Hasil Validitas Diskriminan

CM FLW IGR LOY SAT
CM 0.913
FLW 0.967 0.914
IGR 0.973 0.967 0.917
LOY 0.970 0.968 0.970 0.915
SAT 0.973 0.968 0.971 0.973 0.916

Berdasarkan Tabel 4, hasil validitas diskriminan yang diuji menggunakan Fornell-
Larcker Criterion menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE)
untuk setiap konstruk lebih tinggi dibandingkan korelasi antar konstruk lainnya dalam model.
Nilai AVE yang tercantum pada diagonal dan ditebalkan, yaitu Content Marketing (0,913), Flow
Experience (0,914), In-game Reward (0,917), Loyalty (0,915), dan Satisfaction (0,916),
semuanya lebih besar daripada korelasi yang ada di kolom yang sama dengan konstruk lainnya.
Hal ini menandakan bahwa setiap konstruk memiliki kemampuan diskriminasi yang baik
terhadap konstruk lain dalam model.

Temuan ini sesuai dengan standar validitas diskriminan yang dikemukakan Hair et al.
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(2019), yang menyatakan bahwa validitas diskriminan dapat dikonfirmasi jika nilai akar AVE
lebih tinggi dibandingkan korelasi antar konstruk. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan, yang
berarti masing-masing konstruk mampu mengukur dimensinya secara tepat tanpa terjadi
tumpang tindih yang signifikan dengan konstruk lain dalam model penelitian.

Table 5. Reliabilitas

Variabel Cronbach's Composite reliability
alpha
Content Marketing 0.933 0.952
Flow Experience 0.934 0.953
In Game Reward 0.937 0.955
Loyalty 0.935 0.954
Satisfaction 0.936 0.954

Pada Tabel 5, seluruh konstruk yang digunakan dalam penelitian ini menunjukkan nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,70, yang mengindikasikan bahwa instrumen pengukuran memiliki
reliabilitas internal yang baik dan layak dipakai untuk mengukur variabel-variabel dalam model.
Hal ini menandakan bahwa item-item dalam kuesioner memiliki konsistensi yang cukup kuat
dalam merepresentasikan konstruk seperti In-game Reward, Flow Experience, Content
Marketing, Customer Satisfaction, dan Player Loyalty. Selain itu, nilai Composite Reliability (CR)
pada setiap konstruk juga tercatat lebih dari 0,70, yang semakin memperkuat kesimpulan bahwa
alat ukur ini andal dan mampu mengukur variabel secara konsisten. Temuan ini sejalan dengan
panduan dari Hair et al. (2019), yang menyatakan bahwa reliabilitas konstruk dianggap memadai
jika nilainya melebihi 0,70. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen dalam
penelitian ini valid dan reliabel untuk menguji hubungan antar variabel. Kondisi ini memberikan
keyakinan bahwa data yang diperoleh akurat dan konsisten, sehingga layak digunakan sebagai
dasar pengambilan keputusan yang didukung oleh bukti empiris.

Table 6. Determinasi R-square

R-square R-square

adjusted
Loyalty 0.964 0.963
Satisfaction 0.963 0.962

Merujuk pada Tabel 6, nilai R-square untuk variabel Loyalty tercatat sebesar 0,964, sedangkan
variabel Satisfaction memperoleh nilai 0,963. Kedua angka tersebut masuk dalam kategori yang
sangat tinggi, yang menunjukkan bahwa model struktural dalam penelitian ini memiliki
kemampuan prediktif yang luar biasa. Dengan kata lain, variabel-variabel bebas seperti In-game
Reward, Flow Experience, dan Content Marketing dapat menjelaskan sekitar 96,4% variasi dalam
Loyalitas Pemain dan 96,3% variasi dalam Kepuasan Pemain. Nilai R-square yang tinggi ini
mengindikasikan bahwa konstruk eksogen berperan signifikan dalam menjelaskan perubahan
pada konstruk endogen dalam model. Temuan ini juga memperkuat validitas model dalam
mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang memengaruhi loyalitas pemain, khususnya dalam
konteks game mobile Mobile Legends: Bang Bang. Hasil ini sejalan dengan panduan Hair et al.
(2019), yang menyatakan bahwa nilai R-square di atas 0,75 menandakan kekuatan prediksi model
yang sangat baik dalam penelitian yang menggunakan pendekatan PLS-SEM.

Table 7. Pengujian Hipotesis Bootstrapping
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Hipotesis Hubungan Sampel Standar T-Statistik P-Values Keterangan
Antar Variabel Original Deviasi
(0) (STDEV)
Hi1 Content Marketing -> 0.188 0.076 2.463 0.014 Diterima
Loyalty
Hz ContentMarketing -> 0.389 0.071 5.454 0.000 Diterima

Sastisfaction

Hs FlowExperience -> 0.238 0.070 3.392 0.001 Diterima
Loyalty
Ha FlowExperience -> 0,282 0.074 3.805 0.000 Diterima

Sastisfaction

Hs InGameReward -> 0.241 0.100 2.411 0.016 Diterima
Loyalty

Hs InGameReward -> 0.321 0.074 4.350 0.000 Diterima
Sastisfaction

H7 Sastisfaction -> 0.326 0.097 3.382 0.001 Diterima
Loyalty

Hs InGameReward -> 0.105 0.037 2.870 0.004 Diterima
Sastisfaction -> Loyalty

Ho ContentMarketing -> 0.127 0.045 2.805 0.005 Diterima

Sastisfaction -> Loyalty

H1o FlowExperience- 0.092 0.039 2.343 0.019 Diterima
>Satisfaction->Loyalty

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 7, seluruh hipotesis dalam model penelitian ini
terbukti signifikan dengan P-value di bawah 0,05 pada tingkat signifikansi 5% (« = 0,05), sehingga
kesepuluh hipotesis yang diajukan dinyatakan diterima. Content Marketing terbukti berpengaruh
positif terhadap Loyalitas (koefisien 0,188; P = 0,014) serta terhadap Kepuasan Pemain (koefisien
0,389; P = 0,000). Flow Experience juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Loyalitas
(koefisien 0,238; P = 0,001) dan Kepuasan (koefisien 0,282; P = 0,000). Sementara itu, In-game
Reward memberikan pengaruh positif terhadap Loyalitas (koefisien 0,241; P = 0,016) dan
Kepuasan Pemain (koefisien 0,321; P = 0,000). Kepuasan Pemain sendiri memiliki pengaruh
signifikan terhadap Loyalitas dengan koefisien sebesar 0,326 dan P-value 0,001. Selain pengaruh
langsung, temuan ini menunjukkan bahwa Kepuasan Pemain secara signifikan memediasi
hubungan antara variabel bebas dan Loyalitas. Efek mediasi tersebut terlihat pada hubungan
antara In-game Reward terhadap Loyalitas (koefisien 0,105; P = 0,004), Content Marketing
terhadap Loyalitas (koefisien 0,127; P = 0,005), serta Flow Experience terhadap Loyalitas
(koefisien 0,092; P = 0,019). Secara keseluruhan, hasil ini memperkuat posisi Kepuasan Pemain
sebagai mediator kunci yang menjembatani pengaruh In-game Reward, Flow Experience, dan
Content Marketing terhadap Loyalitas Pemain dalam konteks permainan Mobile Legends.
Temuan ini juga mendukung validitas model konseptual yang digunakan dan menegaskan
pentingnya penerapan strategi pemasaran yang efektif serta penyediaan pengalaman yang
berkualitas dalam membangun loyalitas jangka panjang di industri game mobile.

PEMBAHASAN
Hasil analisis hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa Content Marketing memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pemain selama event Golden Month Mobile
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Legends, dengan koefisien 0,188, T-statistik 2,463, dan P-value 0,014. Temuan ini sejalan dengan
studi Ramadania et al. (2023) yang menyoroti bagaimana konten digital efektif dalam
meningkatkan keterikatan emosional serta loyalitas pemain, terutama di momen promosi besar
seperti event ini. Selain itu, pada hipotesis kedua (H2), Content Marketing juga terbukti secara
signifikan meningkatkan kepuasan pemain (koefisien 0,389; P-value 0,000), yang
mengindikasikan bahwa strategi promosi digital dan kolaborasi dengan influencer selama Golden
Month mampu mendorong rasa puas pengguna, mendukung hasil temuan dari Bui et al. (2023).
Pada pengujian hipotesis H3 dan H4, Flow Experience memberikan kontribusi positif dan
signifikan terhadap loyalitas pemain (0,238) serta kepuasan pelanggan (0,282), dengan P-value
di bawah 0,001. Hal ini mempertegas bahwa pengalaman bermain yang menyenangkan dan
imersif selama Golden Month menjadi faktor penting dalam meningkatkan keterlibatan serta
kepuasan pengguna, sesuai dengan teori dari Choi & Kim (2004). Untuk hipotesis H5 dan H6, In-
game Reward yang diberikan selama event juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap
loyalitas (0,241) dan kepuasan pemain (0,321). Temuan ini semakin memperkuat riset Cheung et
al. (2023) yang menekankan pentingnya hadiah digital dalam memotivasi sekaligus
mempertahankan pemain selama masa promosi. Selanjutnya, pada H7, kepuasan pemain terbukti
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas dengan koefisien 0,326 dan P-value 0,001, yang sejalan
dengan pandangan Kotler (2022) mengenai peran penting kepuasan dalam membangun loyalitas
pelanggan. Terakhir, hasil pengujian hipotesis H8 sampai H10 menunjukkan bahwa kepuasan
pemain berperan sebagai mediator yang signifikan dalam memperkuat hubungan antara In-game
Reward (0,105), Content Marketing (0,127), dan Flow Experience (0,092) terhadap loyalitas
pemain selama event Golden Month, dengan seluruh P-value berada di bawah 0,05. Hal ini
menggarisbawahi bahwa kepuasan pemain menjadi faktor kunci yang mempererat hubungan
antara berbagai strategi game dengan tingkat loyalitas pengguna di periode event besar ini.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa hadiah dalam game dan pengalaman bermain yang
optimal memiliki pengaruh kuat terhadap loyalitas pemain Mobile Legends, sementara
pemasaran konten memberikan dampak yang relatif lebih kecil. Kepuasan pemain berperan
sebagai mediator utama yang memperkuat hubungan antara ketiga faktor tersebut dengan
loyalitas, dengan peningkatan efek sebesar 10,5% dari hadiah, 9,2% dari pengalaman bermain,
dan 12,7% dari pemasaran konten. Dari hasil analisis event Golden Month, ditemukan bahwa
hadiah eksklusif mampu membangun ikatan emosional dan memperpanjang waktu bermain
pemain. Namun, ketidaksesuaian antara harapan dan kenyataan atas hadiah tersebut dapat
menurunkan tingkat kepuasan, terutama bagi pemain kasual. Secara teori, temuan ini mendukung
konsep dalam psikologi motivasi yang menyatakan bahwa pengalaman bermain yang
menyenangkan lebih efektif dalam membentuk loyalitas daripada sekadar memberikan hadiah.
Selain itu, hasil ini juga menegaskan pentingnya kepuasan pemain sebagai penghubung yang
memperkuat dampak strategi pemasaran konten terhadap loyalitas para pemain.
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