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Virtual	items	in	Mobile	Legends	are	increasingly	in	demand	with	the	rise	of	
online	gaming.	Marketing	strategies	such	as	influencer	marketing	and	sales	
promotion	are	used	 to	boost	purchase	 intention,	 especially	among	active	
social	media	users.	This	study	uses	a	descriptive	quantitative	approach	with	
160	 respondents	 in	 Pangkalpinang	 City.	 The	 sampling	 technique	 was	
purposive	 sampling,	 and	 data	 were	 collected	 through	 an	 online	
questionnaire.	 Data	were	 analyzed	 using	multiple	 linear	 regression.	 The	
results	show	that	influencer	marketing	has	a	positive	and	significant	effect	
on	purchase	intention.	Sales	promotion	also	has	a	positive	and	significant	
effect.	 Simultaneously,	 both	 variables	 significantly	 influence	 purchase	
intention.	 This	 research	 contributes	 to	 digital	 marketing,	 especially	 in	
promotional	strategies	in	the	gaming	industry.	The	results	can	be	useful	for	
game	 developers	 and	 marketers	 in	 designing	 more	 effective	 marketing	
strategies.	
	
Keywords:	 Influencer	 Marketing,	 Sales	 Promotion,	 Purchase	 Intention,	
Virtual	Items,	Mobile	Legends	
	

	
Abstrak	
Virtual	 item	dalam	game	Mobile	 Legends	 semakin	 diminati	 seiring	meningkatnya	popularitas	 game	
online.	 Strategi	 pemasaran	 seperti	 influencer	 marketing	 dan	 sales	 promotion	 digunakan	 untuk	
meningkatkan	 minat	 beli,	 khususnya	 di	 kalangan	 pengguna	 aktif	 media	 sosial.	 Penelitian	 ini	
menggunakan	pendekatan	kuantitatif	deskriptif	dengan	jumlah	sampel	sebanyak	160	responden	di	Kota	
Pangkalpinang.	Teknik	pengambilan	sampel	menggunakan	purposive	sampling,	dan	data	dikumpulkan	
melalui	 kuesioner	 online.	 Analisis	 data	 dilakukan	 dengan	 regresi	 linear	 berganda.	 Hasil	 penelitian	
menunjukkan	 bahwa	 influencer	 marketing	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 minat	 beli	
virtual	item.	Sales	promotion	juga	berpengaruh	positif	dan	signifikan.	Secara	simultan,	kedua	variabel	
memberikan	pengaruh	yang	signifikan	terhadap	minat	beli.	Penelitian	ini	memberikan	kontribusi	dalam	
bidang	 pemasaran	 digital,	 khususnya	 strategi	 promosi	 dalam	 industri	 game.	 Hasilnya	 dapat	
dimanfaatkan	oleh	pengembang	game	dan	pelaku	promosi	untuk	merancang	strategi	pemasaran	yang	
lebih	efektif.	
	
Kata	Kunci:	Influencer	Marketing,	Sales	Promotion,	Minat	Beli,	Virtual	Item,	Mobile	Legends	
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A. PENDAHULUAN	

Dalam	era	digital	saat	ini,	industri	gim	daring	tidak	hanya	menjadi	medium	hiburan	tetapi	

juga	menciptakan	ekosistem	ekonomi	baru	melalui	penjualan	virtual	item.	Salah	satu	contoh	

nyata	dari	fenomena	ini	adalah	Mobile	Legends:	Bang	Bang,	sebuah	gim	bergenre	Multiplayer	

Online	 Battle	 Arena	 (MOBA)	 yang	mendominasi	 pasar	 gim	 di	 Indonesia.	 Berdasarkan	 data	

Statista	(2023),	pendapatan	dari	pembelian	virtual	item	Mobile	Legends	mencapai	lebih	dari	

USD	 31	 juta—angka	 yang	 jauh	 melampaui	 pendapatan	 dari	 gim-gim	 MOBA	 lainnya.	

Keberhasilan	 tersebut	 menandakan	 bahwa	 strategi	 pemasaran	 yang	 digunakan	 oleh	

pengembang	 Mobile	 Legends	 sangat	 efektif	 dalam	 membentuk	 dan	 mendorong	 perilaku	

konsumtif	pemain,	terutama	dalam	hal	pembelian	produk	digital	di	dalam	gim.	

Dalam	 konteks	 pemasaran	 digital,	 dua	 strategi	 utama	 yang	 menonjol	 dalam	 menarik	

perhatian	konsumen	adalah	Influencer	Marketing	dan	Sales	Promotion.	Influencer	marketing	

adalah	metode	promosi	yang	memanfaatkan	tokoh	atau	 figur	populer	di	media	sosial	untuk	

menyampaikan	 pesan	 pemasaran.	 Menurut	 Kotler	 dan	 Keller	 (2018),	 strategi	 ini	

mengandalkan	 kredibilitas,	 daya	 tarik,	 dan	 keahlian	 individu	 untuk	 memengaruhi	 audiens	

dalam	 mengambil	 keputusan	 pembelian.	 Influencer	 yang	 memiliki	 hubungan	 erat	 dengan	

audiensnya	cenderung	lebih	dipercaya,	sehingga	mampu	memengaruhi	keputusan	pembelian	

konsumen,	termasuk	dalam	pembelian	virtual	item.	

Dalam	 praktiknya,	 keberhasilan	 influencer	 marketing	 ditentukan	 oleh	 beberapa	

indikator,	 antara	 lain	 trustworthiness	 (tingkat	 kepercayaan),	 expertise	 (keahlian),	 dan	

attractiveness	(daya	tarik).	Ketiganya	membentuk	dasar	pengaruh	seorang	influencer	dalam	

membentuk	 persepsi	 dan	 keyakinan	 konsumen	 terhadap	 produk	 yang	 dipromosikan.	

Penelitian	 terdahulu	menunjukkan	 bahwa	 konsumen	 yang	 terpapar	 konten	 dari	 influencer	

cenderung	 menunjukkan	 minat	 beli	 lebih	 tinggi	 terhadap	 produk	 yang	 direkomendasikan	

(Agustin	&	Amron,	2022;	Cho	et	al.,	2018).	

Di	sisi	lain,	sales	promotion	atau	promosi	penjualan	menjadi	strategi	yang	memberikan	

stimulus	jangka	pendek,	seperti	diskon,	kupon,	hadiah	langsung,	atau	bundling	produk,	untuk	

mendorong	pembelian	secara	cepat.	Kotler	dan	Armstrong	(2017)	menyebut	bahwa	strategi	ini	

sangat	efektif	dalam	meningkatkan	penjualan	dan	menciptakan	rasa	urgensi.	Dalam	konteks	

gim,	promosi	berbatas	waktu	seperti	event	 liburan,	bonus	top-up,	atau	diskon	 in-game	item	

dapat	memicu	respons	emosional	yang	mendorong	tindakan	pembelian	instan	dari	pemain.	

Pra-survei	 yang	 dilakukan	 terhadap	 pemain	 Mobile	 Legends	 di	 Pangkalpinang	

mendukung	asumsi	ini.	Sebagian	besar	responden	menyatakan	tertarik	membeli	virtual	item	
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karena	 terpengaruh	 konten	 influencer	 (66,7%)	 dan	 dorongan	 promosi	 penjualan	 (85,6%).	

Bahkan,	keinginan	untuk	tampil	lebih	baik	dalam	permainan	dan	mengikuti	tren	di	media	sosial	

menjadi	motivasi	dominan	dalam	perilaku	pembelian	tersebut.	

Secara	teoritis,	konsep	minat	beli	merupakan	manifestasi	awal	dari	perilaku	konsumen	

dalam	 mengambil	 keputusan	 pembelian.	 Menurut	 Kotler	 dan	 Keller	 (2019),	 minat	 beli	

mencerminkan	dorongan	psikologis	yang	dipengaruhi	oleh	faktor	internal	seperti	kebutuhan	

dan	persepsi,	serta	faktor	eksternal	seperti	promosi	dan	pengaruh	sosial.	Dimensi	minat	beli	

sendiri	mencakup	perhatian,	ketertarikan,	keinginan,	keyakinan,	dan	keputusan.	Faktor-faktor	

seperti	 kebutuhan	 pribadi,	 psikologis,	 sosial,	 dan	 budaya	 juga	 memainkan	 peran	 dalam	

pembentukan	minat	beli.	

Berdasarkan	 hasil	 telaah	 teoritis	 dan	 tinjauan	 empiris,	 hubungan	 antara	 influencer	

marketing	 dan	 sales	 promotion	 terhadap	minat	 beli	 terkonfirmasi	 secara	 positif.	 Beberapa	

studi	 sebelumnya	 (Carissa	 &	 Amman,	 2019;	 Syafaruddin	 &	 Nasution,	 2023)	 membuktikan	

bahwa	kedua	strategi	tersebut	memiliki	pengaruh	signifikan	terhadap	minat	beli	pengguna	gim	

daring,	termasuk	dalam	konteks	pembelian	item	virtual	di	Mobile	Legends.	Selain	itu,	penelitian	

Trivedi	 &	 Sama	 (2020)	 dan	 De	 Veirman	 et	 al.	 (2017)	 menekankan	 pentingnya	 pemilihan	

influencer	 yang	 tepat	 dan	 penggunaan	 strategi	 promosi	 yang	 selaras	 dengan	 karakteristik	

audiens	untuk	meningkatkan	efektivitas	kampanye	digital.	

Dengan	 demikian,	 artikel	 ini	 bertujuan	 untuk	menganalisis	 secara	 empiris	 bagaimana	

influencer	marketing	dan	sales	promotion,	baik	secara	parsial	maupun	simultan,	berpengaruh	

terhadap	minat	beli	virtual	 item	dalam	gim	Mobile	Legends	di	Pangkalpinang.	Penelitian	 ini	

tidak	 hanya	 memperkaya	 literatur	 mengenai	 perilaku	 konsumen	 digital,	 tetapi	 juga	

memberikan	 kontribusi	 praktis	 bagi	 pengembang	 gim,	 pelaku	 industri	 kreatif,	 dan	 digital	

marketer	dalam	merancang	strategi	pemasaran	yang	adaptif	dan	efektif	di	era	ekonomi	digital.	

B. METODE	PENELITIAN	

Penelitian	ini	menggunakan	pendekatan	kuantitatif	dengan	metode	survei	sebagai	teknik	

utama	dalam	pengumpulan	data.	Tujuan	dari	pendekatan	ini	adalah	untuk	menguji	pengaruh	

Influencer	Marketing	dan	Sales	Promotion	terhadap	Minat	Beli	Virtual	Item	dalam	game	Mobile	

Legends:	 Bang	 Bang	 (MLBB).	 Penelitian	 kuantitatif	 dipilih	 karena	 mampu	 menjelaskan	

hubungan	 antar	 variabel	 secara	 objektif	 dan	 terukur	 melalui	 pengolahan	 data	 statistik.	

Populasi	 dalam	 penelitian	 ini	 adalah	 seluruh	 pengguna	 aktif	 Mobile	 Legends	 di	 Kota	

Pangkalpinang	 yang	 juga	 merupakan	 pengguna	 aktif	 media	 sosial	 seperti	 Instagram	 dan	
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YouTube,	serta	mengikuti	 influencer	yang	mempromosikan	Virtual	 Item.	Kriteria	responden	

yang	ditetapkan	adalah	 individu	yang	secara	rutin	memainkan	Mobile	Legends	minimal	tiga	

kali	dalam	seminggu,	aktif	mengikuti	konten	game,	dan	pernah	melakukan	pembelian	Virtual	

Item.	 Karena	 tidak	 tersedia	 data	 pasti	 mengenai	 jumlah	 pengguna	 aktif	 Mobile	 Legends	 di	

setiap	 kecamatan,	 maka	 peneliti	 menggunakan	 jumlah	 penduduk	 sebagai	 indikator	 proksi	

untuk	 menentukan	 jumlah	 responden	 secara	 proporsional,	 sebagaimana	 diacu	 oleh	 teori	

Sugiyono	(2017).	Total	jumlah	responden	yang	diambil	dalam	penelitian	ini	adalah	sebanyak	

160	orang	yang	tersebar	secara	proporsional	di	tujuh	kecamatan	di	Kota	Pangkalpinang.	

Teknik	 pengumpulan	 data	 dilakukan	 melalui	 penyebaran	 kuesioner	 yang	 terdiri	 dari	

beberapa	 bagian,	 termasuk	 identitas	 responden	 dan	 pernyataan-pernyataan	 terkait	 tiga	

variabel	 penelitian,	 yakni	 Influencer	 Marketing	 (X₁),	 Sales	 Promotion	 (X₂),	 dan	 Minat	 Beli	

Virtual	Item	(Y).	Skala	pengukuran	yang	digunakan	dalam	kuesioner	adalah	skala	Likert	4	poin,	

yaitu:	1	=	Sangat	Tidak	Setuju	(STS),	2	=	Tidak	Setuju	(TS),	3	=	Setuju	(S),	dan	4	=	Sangat	Setuju	

(SS).	Pemilihan	skala	ini	bertujuan	untuk	menghindari	bias	netral	dan	mendorong	responden	

memberikan	sikap	yang	lebih	jelas	terhadap	setiap	pernyataan.	

Untuk	menganalisis	data,	peneliti	menggunakan	bantuan	perangkat	lunak	SPSS	versi	25.	

Uji	 validitas	dan	 reliabilitas	dilakukan	 terlebih	dahulu	untuk	memastikan	bahwa	 instrumen	

yang	digunakan	layak	dan	konsisten.	Validitas	diuji	dengan	menggunakan	Pearson	Correlation,	

dan	semua	item	pernyataan	dinyatakan	valid	karena	memiliki	nilai	signifikansi	di	bawah	0,05.	

Sedangkan	 uji	 reliabilitas	 dilakukan	 menggunakan	 Cronbach’s	 Alpha,	 yang	 menunjukkan	

bahwa	semua	variabel	memiliki	nilai	alpha	di	atas	0,60,	 sehingga	dapat	disimpulkan	bahwa	

kuesioner	yang	digunakan	dalam	penelitian	ini	adalah	reliabel.	

Setelah	uji	instrumen,	data	dianalisis	melalui	beberapa	tahapan	analisis	statistik,	yaitu	uji	

asumsi	 klasik	 (normalitas,	 multikolinearitas,	 dan	 heteroskedastisitas),	 uji	 regresi	 linear	

berganda,	uji	 t	 (parsial),	uji	F	(simultan),	serta	uji	koefisien	determinasi	(R²).	Uji	normalitas	

dilakukan	 dengan	 melihat	 grafik	 Normal	 Probability	 Plot	 serta	 nilai	 signifikansi	 dari	

Kolmogorov-Smirnov	Test,	di	mana	data	dinyatakan	normal	 jika	nilai	signifikansinya	di	atas	

0,05.	Uji	multikolinearitas	dilihat	dari	nilai	Tolerance	dan	Variance	Inflation	Factor	(VIF),	dan	

dikatakan	 tidak	 terdapat	 multikolinearitas	 jika	 nilai	 Tolerance	 >	 0,10	 dan	 VIF	 <	 10.	 Uji	

heteroskedastisitas	 dilakukan	 dengan	 melihat	 signifikansi	 variabel	 independen	 terhadap	

residual,	 yang	 dikatakan	 bebas	 heteroskedastisitas	 jika	 nilai	 signifikansinya	 >	 0,05.	

Selanjutnya,	uji	regresi	linear	berganda	digunakan	untuk	mengetahui	seberapa	besar	pengaruh	

variabel	 Influencer	 Marketing	 dan	 Sales	 Promotion	 secara	 bersama-sama	 maupun	 secara	
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parsial	terhadap	Minat	Beli.	Uji	t	digunakan	untuk	menguji	pengaruh	masing-masing	variabel	

independen	 terhadap	 variabel	 dependen	 secara	 parsial,	 sementara	 uji	 F	 digunakan	 untuk	

mengetahui	 pengaruh	 keduanya	 secara	 simultan.	 Terakhir,	 koefisien	 determinasi	 (R²)	

digunakan	untuk	mengetahui	seberapa	besar	variabel	independen	mampu	menjelaskan	variasi	

dari	variabel	dependen.	

C.							HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Gambaran	Umum	Objek	Penelitian	

Mobile	 Legends	 menawarkan	 beragam	 fitur	monetisasi	 berupa	 pembelian	 virtual	 item	

seperti	skin	hero,	efek	visual,	dan	paket	bundling	yang	dapat	dibeli	melalui	uang	nyata.	Seiring	

berkembangnya	 tren	 digital	 marketing,	 Moonton	 turut	 menggandeng	 influencer	 dan	

menerapkan	berbagai	bentuk	sales	promotion	seperti	diskon	terbatas,	voucher	login,	dan	event	

bundling.	 Strategi	 tersebut	 dipromosikan	 secara	 masif	 melalui	 platform	 seperti	 Instagram,	

YouTube,	 dan	 TikTok,	 menjadikan	 Mobile	 Legends	 bukan	 sekadar	 game,	 melainkan	 juga	

ekosistem	digital	yang	interaktif	dan	ekonomis.	

Tabel	 IV.1	Distribusi	Alokasi	Responden	Berdasarkan	Proporsi	 Jumlah	Penduduk	per	

Kecamatan	di	Kota	Pangkalpinang	

No	 Kecamatan	 Jumlah	Penduduk	 Proporsi	(%)	 Alokasi	

Responden	

1	 Rangkui	 39.556	 16,33	 26	

2	 Bukit	Intan	 44.535	 18,39	 29	

3	 Girimaya	 19.406	 8,01	 13	

4	 Pangkal	Balam	 22.977	 9,48	 15	

5	 Gabek	 38.957	 16,08	 26	

6	 Taman	Sari	 20.468	 8,45	 14	

7	 Gerunggang	 56.386	 23,27	 37	
	

Jumlah	 										242.285	 100	 160	

Sumber:	BPS	Kota	Pangkalpinang	(2025)	

Berdasarkan	Tabel	IV.1,	terlihat	bahwa	responden	tersebar	di	seluruh	kecamatan	di	Kota	

Pangkalpinang	 secara	 proporsional.	 Kecamatan	 Gerunggang	 memiliki	 jumlah	 responden	

terbanyak	yaitu	37	orang	(23,27%)	karena	merupakan	kecamatan	dengan	jumlah	penduduk	

terbesar.	Selanjutnya,	Kecamatan	Bukit	Intan	menempati	urutan	kedua	dengan	29	responden	

https://journal.hasbaedukasi.co.id/index.php/jurmie


Jurnal	Riset	Multidisiplin	Edukasi																																										 Volume	2	Nomor	6	Tahun	2025	
	

1034	 https://journal.hasbaedukasi.co.id/index.php/jurmie	
	

(18,39%),	diikuti	oleh	Gabek	dan	Rangkui	masing-masing	26	responden	(16,46%).	Sementara	

itu,	jumlah	responden	paling	sedikit	berasal	dari	Kecamatan	Girimaya,	yaitu	13	orang	(8,01%).		

Alokasi	ini	menunjukkan	bahwa	penyebaran	responden	mengikuti	struktur	demografis	

penduduk	 yang	 ada	 di	 masing-masing	 wilayah,	 dengan	 asumsi	 bahwa	 persebaran	 potensi	

pengguna	game	juga	relatif	sebanding	dengan	jumlah	penduduk.		

4.2	Hasil	Deskriptif	Penelitian	

4.2.1	Deskriptif	Karakteristik	Responden	

Pada	penelitian	 ini	 adalah	masyarakat	 umum	di	Kota	 Pangkalpinang	 yang	merupakan	

pengguna	 aktif	 Mobile	 Legends	 serta	 pernah	 melakukan	 pembelian	Virtual	 item	dalam	

permainan	 tersebut.	 Pengguna	 aktif	 yang	 dimaksud	 adalah	 individu	 yang	 secara	 rutin	

memainkan	 Mobile	 Legends	 minimal	 3	 kali	 dalam	 seminggu,	 dan	 memiliki	 ketertarikan	

terhadap	konten	seputar	game,	baik	melalui	media	sosial	maupun	kanal	lainnya.	

a.	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Jenis	Kelamin	

Tabel	IV.2	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Jenis	Kelamin	

	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.2	menunjukkan	bahwa	mayoritas	responden	dalam	penelitian	 ini	adalah	 laki-

laki,	dengan	persentase	sebesar	93,1%.	Hal	 ini	sejalan	dengan	tren	demografis	pemain	aktif	

Mobile	Legends	yang	masih	didominasi	oleh	laki-laki,	terutama	dalam	hal	partisipasi	aktif	serta	

pengeluaran	untuk	pembelian	Virtual	item.	Data	ini	mendukung	relevansi	penggunaan	strategi	

Influencer	Marketing	dan	Sales	Promotion	yang	menyasar	segmen	laki-laki	sebagai	target	utama	

dalam	industri	game	mobile.	

b.	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Umur	

Tabel	IV.3	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Umur	

	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

No	 Jenis	Kelamin	 Jumlah	(Orang)	 Persentase	(%)	

1	 Laki-laki	 149	 93,1	

2	 Perempuan	 11	 6,9	
	

Jumlah	 160	 100	

No	 Umur	(Tahun)	 Jumlah	(Orang)	 Persentase	(%)	

1	 15–18	 38	 23,8	

2	 19–21	 56	 35,0	

3	 22–24	 66	 41,2	
	

Jumlah	 160	 100	
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Tabel	 IV.3	menunjukkan	 bahwa	 kelompok	 usia	 22–24	 tahun	mendominasi	 responden	

dengan	persentase	sebesar	41,2%.	Hal	ini	dapat	dijelaskan	karena	kelompok	usia	ini	cenderung	

lebih	mapan	dalam	hal	akses	terhadap	teknologi	dan	pengeluaran	untuk	hiburan	digital	seperti	

game	mobile.	

c.	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Pekerjaan	

Tabel	IV.4	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Pekerjaan	

No	 Pekerjaan	 Jumlah	(Orang)	 Persentase	(%)	

1	 Pelajar/Mahasiswa	 84	 52,5	

2	 Karyawan	 38	 23,8	

3	 Wiraswasta	 20	 12,5	

4	 Lainnya	 18	 11,2	
	

Jumlah	 160	 100	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.4	 menunjukkan	 bahwa	 mayoritas	 responden	 berstatus	 sebagai	

pelajar/mahasiswa	 sebesar	 52,5%.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 kalangan	 pelajar	 dan	

mahasiswa	merupakan	 pengguna	 dominan	Mobile	 Legends	 dan	 aktif	 melakukan	 pembelian	

item	dalam	game.	

d.	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Pendapatan	Per	Bulan	

Tabel	IV.5	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Pendapatan	Per	Bulan	

No	 Pendapatan	Perbulan	(Rp)	 Jumlah	(Orang)	 Persentase	(%)	

1	 <	1.000.000	 68	 42,5	

2	 1.000.000	–	3.000.000	 52	 32,5	

3	 >	3.000.000	 40	 25,0	
	

Jumlah	 160	 100	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.5	menunjukkan	 bahwa	mayoritas	 responden	memiliki	 pendapatan	 di	 bawah	

Rp1.000.000	per	bulan	(42,5%).	Ini	menunjukkan	bahwa	banyak	dari	mereka	belum	memiliki	

penghasilan	tetap	dan	masih	bergantung	pada	uang	saku	atau	pemasukan	tidak	tetap,	namun	

tetap	memiliki	ketertarikan	terhadap	pembelian	in-game	item	meskipun	nilainya	relatif	kecil.	

4.2.2	Hasil	Deskriptif	Variabel	Penelitian	

4.2.2.1	Variabel	Influencer	Marketing	

a.	Dimensi	Trustworthiness	

Tabel	IV.6	Dapat	diandalkan	dan	konsisten	dalam	memberikan	konten	berkualitas	
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Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	 Persentase	

(%)	

Mean	

InGluencer	yang	saya	ikuti	

konsisten	dalam	

memberikan	konten	

yang	berkualitas	dan	

informatif.	

STS	 6	 6	 3,8%	
	

TS	 18	 36	 11,3%	 3,32	

S	 55	 165	 34,4%	

SS	 81	 324	 50,6%	

Total	
	

160	 531	 100%	
	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.6	 menunjukkan	 bahwa	 sebagian	 besar	 responden	 memilih	Sangat	 Setuju	

(SS)	sebesar	50,6%,	 dengan	 rata-rata	 nilai	 (mean)	3,32.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 para	

responden	 merasa	 influencer	 yang	 mereka	 ikuti	dapat	 diandalkan	 dan	 konsisten	dalam	

menyajikan	konten	berkualitas.	

Tabel	IV.7	Mendapatkan	informasi	yang	jujur	dan	tidak	menyesatkan	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	 Persentase	(%)	 Mean	

Saya	 merasa	 informasi	

yang	 diberikan	 oleh	

inGluencer	 tidak	

menyesatkan	 dan	 dapat	

dipercaya.	

STS	 5	 5	 3,1%	 3,24	

TS	 22	 44	 13,8%	

S	 63	 189	 39,4%	

SS	 70	 280	 43,8%	

Total	
	

160	 518	 100%	
	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.7	 menunjukkan	 bahwa	 sebagian	 besar	 responden	 menyatakan	Setuju	

(S)	dan	Sangat	Setuju	(SS)	dengan	pernyataan	bahwa	informasi	dari	influencer	jujur	dan	tidak	

menyesatkan,	 dengan	 rata-rata	3,24.	 Ini	mencerminkan	tingkat	 kepercayaan	 tinggi	terhadap	

konten	yang	disampaikan	oleh	influencer.	

b.	Dimensi	Expertise	

Tabel	IV.8	Pengetahuan	mendalam	meningkatkan	kepercayaan	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	 Persentase	

(%)	

Mean	

STS	 3	 3	 1,9%	 3,34	

TS	 17	 34	 10,6%	
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Pengetahuan	 inGluencer	 mengenai	

game	Mobile	 Legends	 membuat	 saya	

lebih	percaya	pada	rekomendasinya.	

S	 68	 204	 42,5%	

SS	 72	 288	 45,0%	

Total	
	

160	 529	 100%	
	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.8	 menunjukkan	 bahwa	 Mayoritas	 responden	 memilih	Sangat	 Setuju	

(SS)	sebanyak	45%,	dengan	mean	3,34,	menandakan	bahwa	responden	menilai	pengetahuan	

influencer	secara	positif,	yang	berperan	besar	dalam	membangun	kepercayaan	mereka.	

Tabel	IV.9	Keahlian	meningkatkan	kredibilitas	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	 Persentase	

(%)	

Mean	

Keahlian	 inGluencer	 dalam	 bermain	

game	 meningkatkan	 kredibilitas	

promosinya.	

STS	 2	 2	 1,3%	 3,31	

TS	 15	 30	 9,4%	

S	 66	 198	 41,3%	

SS	 77	 308	 48,1%	

Total	
	

160	 538	 100%	
	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.9	 menunjukkan	 bahwa	 mayoritas	 responden	 memilih	Sangat	 Setuju	

(SS)	sebanyak	 48,1%	 bahwa	 keahlian	 influencer	 meningkatkan	 kredibilitas	 mereka,	

dengan	nilai	 rata-rata	 3,31.	 Ini	menunjukkan	pengaruh	 kuat	 keahlian	dalam	menumbuhkan	

persepsi	positif	terhadap	influencer.	

c.	Dimensi	Attractiveness	

Tabel	IV.10	Penampilan	fisik	dan	kepribadian	berpengaruh	pada	daya	tarik	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	 Persentase	

(%)	

Mean	

Penampilan	 nisik	 dan	 kepribadian	

inGluencer	 menarik	 perhatian	 saya	

terhadap	produk	yang	dipromosikan	

STS	 7	 7	 4,4%	 3,31	

TS	 21	 42	 13,1%	

S	 60	 180	 37,5%	

SS	 72	 288	 45,0%	

Total	
	

160	 517	 100%	
	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.10	 menunjukkan	 bahwa	 sebanyak	45%	responden	 sangat	 setuju	 bahwa	

penampilan	 fisik	dan	kepribadian	 influencer	meningkatkan	daya	 tarik	mereka.	Dengan	nilai	
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mean	 sebesar	 3,31,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	aspek	 visual	 dan	 personalitas	 berperan	

penting	dalam	efektivitas	Influencer	Marketing.	

Tabel	IV.11	Jumlah	pengikut	yang	banyak	dan	aktif	meningkatkan	efektivitas	kampanye	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	 Persentase	

(%)	

Mean	

Saya	 cenderung	 lebih	 tertarik	 pada	

innluencer	 yang	 memiliki	 banyak	

pengikut	aktif	di	media	sosial.	

STS	 4	 4	 2,5%	 3,31	

TS	 20	 40	 12,5%	

S	 61	 183	 38,1%	

SS	 75	 300	 46,9%	

Total	
	

160	 527	 100%	
	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.11	 menunjukkan	 bahwa	 Mayoritas	 responden	 sangat	 setuju	 bahwa	 jumlah	

pengikut	 influencer	 yang	 banyak	 dan	 aktif	 membuat	 mereka	lebih	 percaya	 pada	

kampanye	yang	 dilakukan.	 Nilai	mean	 sebesar	 3,31	mendukung	 kesimpulan	

bahwa	popularitas	influencer	meningkatkan	efektivitas	pemasaran.	

1.2.2.2 Variabel	Sales	Promotion	

a.	Dimensi	Sampel	

Tabel	IV.12	Merasa	puas	saat	membeli	produk	yang	dicoba	secara	gratis	tanpa	rencana	

sebelumnya	

Item	Pernyataan	 Kategori	
Frekuen

si	
Skor	

Persenta

se	(%)	

Mea

n	

Saya	merasa	puas	

ketika	dapat	mencoba	

virtual	item	gratis	

sebelum	melakukan	

pembelian.	

STS	 8	 8	 5,0%	

3,21	

TS	 22	 44	 13,8%	

S	 58	 174	 36,2%	

SS	 72	 288	 45,0%	

Total	 	 160	 514	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.12	menunjukkan	bahwa	mayoritas	responden	menyatakan	Sangat	Setuju	 (SS)	

bahwa	mereka	merasa	 puas	 saat	membeli	 produk	 yang	 dicoba	 secara	 gratis	 tanpa	 rencana	

sebelumnya,	 dengan	 persentase	 sebesar	 45,0%.	 Nilai	mean	 sebesar	 3,21	 mengindikasikan	

bahwa	strategi	promosi	sampel	gratis	memberikan	efek	positif	terhadap	kepuasan	konsumen	

secara	impulsif.	
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Tabel	IV.13	Berniat	melakukan	pembelian	di	masa	depan	

Item	

Pernyataan	

Katego

ri	

Frekuens

i	
Skor	

Persenta

se	(%)	
Mean	

Setelah	mencoba	

bonus	gratis,	saya	

berniat	membeli	

item	tersebut	di	

kemudian	hari.	

STS	 3	 3	 1,9%	

	

3,38	

TS	 19	 38	 11,9%	

S	 63	 189	 39,4%	

SS	 75	 300	 46,9%	

Total	 	 160	 530	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.13	 menunjukkan	 bahwa	 sebanyak	 46,9%	 responden	 sangat	 setuju	 bahwa	

mereka	 berniat	 melakukan	 pembelian	 setelah	 mencoba	 sampel	 gratis,	 dengan	 nilai	 mean	

sebesar	3,38.	Hal	ini	menunjukkan	bahwa	pemberian	sampel	gratis	dapat	secara	efektif	memicu	

niat	pembelian	konsumen	di	masa	mendatang.	

b.	Dimensi	Kupon	

Tabel	IV.14	Kepuasan	menggunakan	kupon	

Item	

Pernyataan	

Katego

ri	
Frekuensi	 Skor	

Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	puas	

menggunakan	

kupon	dalam	

pembelian	

virtual	item	

Mobile	

Legends.	

STS	 5	 5	 3,1%	

	

3,37	

TS	 16	 32	 10,0%	

S	 66	 198	 41,3%	

SS	 73	 292	 45,6%	

Total	 	 160	 527	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.14	 menunjukkan	 bahwa	 sebanyak	 45,6%	 responden	 sangat	 setuju	 bahwa	

mereka	puas	menggunakan	kupon	saat	membeli	produk.	Nilai	mean	sebesar	3,37	menunjukkan	

bahwa	kupon	memberikan	pengalaman	belanja	yang	memuaskan.	
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Tabel	IV.15	Kupon	dan	niat	beli	di	masa	depan	

Item	

Pernyataan	
Kategori	

Frekuen

si	
Skor	

Persenta

se	(%)	
Mean	

Saya	akan	

menggunakan	

kupon	serupa	

untuk	

pembelian	

berikutnya	jika	

tersedia.	

STS	 6	 6	 3,8%	

	

3,35	

TS	 20	 40	 12,5%	

S	 64	 192	 40,0%	

SS	 70	 280	 43,8%	

Total	 	 160	 518	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.15	 menunjukkan	 bahwa	 sebagian	 besar	 responden	 menyatakan	 setuju	 dan	

sangat	setuju	bahwa	kupon	meningkatkan	niat	mereka	untuk	membeli	kembali.	Nilai	mean	3,35	

memperkuat	bahwa	promosi	kupon	berdampak	pada	perilaku	konsumen.	

c.Dimensi	Rabat	

Tabel	IV.16	Mengambil	penawaran	tanpa	rencana	

Item	Pernyataan	 Kategori	
Frekuen

si	

Sko

r	

Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	sering	mengambil	

penawaran	potongan	

harga	meskipun	tidak	

merencanakan	

pembelian	

sebelumnya.	

STS	 7	 7	 4,4%	

	

3,34	

TS	 19	 38	 11,9%	

S	 66	 198	 41,3%	

SS	 68	 272	 42,5%	

Total	 	 160	 515	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.16	 menunjukkan	 bahwa	 sebanyak	 42,5%	 responden	 sangat	 setuju	 bahwa	

mereka	mengambil	penawaran	tanpa	rencana	saat	melihat	rabat.	Nilai	mean	3,34	menunjukkan	

bahwa	rabat	berpengaruh	terhadap	keputusan	pembelian	spontan.	
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Tabel	IV.17	Terpengaruh	oleh	adanya	penawaran	

Item	Pernyataan	
Kategor

i	
Frekuensi	 Skor	

Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	terdorong	

membeli	item	

ketika	ada	promosi	

potongan	harga.	

STS	 4	 4	 2,5%	

	

3,40	

TS	 17	 34	 10,6%	

S	 67	 201	 41,9%	

SS	 72	 288	 45,0%	

Total	 	 160	 527	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.17	 menunjukkan	 bahwa	 Mayoritas	 responden	 (45%)	 sangat	 setuju	 bahwa	

mereka	terdorong	membeli	produk	saat	ada	penawaran.	Mean	3,40	menegaskan	bahwa	rabat	

efektif	meningkatkan	minat	beli.	

d.Dimensi	paket	harga	

Tabel	IV.18	Bahagia	saat	dapat	paket	harga	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	merasa	senang	saat	

mendapatkan	virtual	

item	dalam	paket	harga	

yang	lebih	murah.	

STS	 5	 5	 3,1%	

	

3,40	

TS	 14	 28	 8,8%	

S	 68	 204	 42,5%	

SS	 73	 292	 45,6%	

Total	 	 160	 529	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.18	menunjukkan	 bahwa	 Sebagian	 besar	 responden	 (45,6%)	merasa	 sangat	

bahagia	saat	mendapatkan	paket	harga.	Nilai	mean	3,40	menunjukkan	bahwa	penawaran	paket	

harga	menciptakan	pengalaman	positif.	

Tabel	IV.19	Tertarik	langsung	karena	paket	harga	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	lebih	tertarik	

membeli	item	saat	

STS	 6	 6	 3,8%	
	

3,36	
TS	 18	 36	 11,3%	

S	 65	 195	 40,6%	
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tersedia	dalam	bentuk	

paket	promosi.	
SS	 71	 284	 44,4%	

Total	 	 160	 521	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.19	menunjukkan	bahwa	sekitar	44,4%	responden	sangat	setuju	bahwa	mereka	

langsung	tertarik	saat	melihat	paket	harga.	Nilai	mean	3,36	memperkuat	bahwa	paket	harga	

mampu	menarik	perhatian	konsumen	secara	instan.	

e.	Dimensi	Premium	

Tabel	IV.20	Melihat	atau	menerima	produk	dan	melakukan	pembelian	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	membeli	item	setelah	

melihat	atau	menerima	

produk	bonus	dari	event	

tertentu.	

STS	 4	 4	 2,5%	

	

3,39	

TS	 14	 28	 8,8%	

S	 69	 207	 43,1%	

SS	 73	 292	 45,6%	

Total	 	 160	 531	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.20	menunjukkan	bahwa	sebagian	besar	responden	(45,6%)	sangat	setuju	bahwa	

mereka	cenderung	membeli	produk	setelah	melihat	atau	menerima	produk.	Nilai	mean	3,39	

menunjukkan	bahwa	premium	produk	berpengaruh	pada	keputusan	pembelian.	

Tabel	IV.21	Loyalitas	pelanggan	setelah	menerima	produk	premium	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	cenderung	loyal	terhadap	

game	yang	sering	memberikan	

bonus	menarik.	

STS	 3	 3	 1,9%	

	

3,47	

TS	 11	 22	 6,9%	

S	 73	 219	 45,6%	

SS	 73	 292	 45,6%	

Total	 	 160	 536	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.21	menunjukkan	bahwa	45,6%	responden	sangat	setuju	bahwa	produk	premium	

meningkatkan	 loyalitas	 mereka	 terhadap	 merek	 tersebut.	 Dengan	 nilai	 mean	 3,47,	 ini	

menunjukkan	hubungan	positif	antara	produk	premium	dan	loyalitas	pelanggan.	
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f.	Dimensi	Advertising	Specialties	

Tabel	IV.22	Mengingat	berkelanjutan	terkait	merek	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	sering	mengingat	merek	

atau	item	karena	media	promosi	

yang	unik	dan	menarik.	

STS	 5	 5	 3,1%	

	

3,43	

TS	 13	 26	 8,1%	

S	 73	 219	 45,6%	

SS	 69	 276	 43,1%	

Total	 	 160	 526	 100%	 	

Sumber:	Data	Primer	(2025)		 	

Tabel	IV.22	menunjukkan	bahwa	sebagian	besar	responden	(43,1%)	sangat	setuju	bahwa	

mereka	dapat	mengingat	merek	secara	berkelanjutan	setelah	terpapar	promosi.	Dengan	mean	

3,43,	ini	menunjukkan	pengaruh	kuat	dari	promosi	terhadap	pengingatan	merek.	

Tabel	IV.23	Frekuensi	penggunaan	produk	setelah	iklan	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Frekuensi	penggunaan	virtual	

item	meningkat	karena	saya	

sering	melihat	iklannya.	

STS	 6	 6	 3,8%	

	

3,38	

TS	 15	 30	 9,4%	

S	 70	 210	 43,8%	

SS	 69	 276	 43,1%	

Total	 	 160	 522	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.23	 menunjukkan	 bahwa	 sebanyak	 43,1%	 responden	 sangat	 setuju	 bahwa	

frekuensi	penggunaan	produk	meningkat	setelah	mereka	terpapar	pada	promosi	produk.	Nilai	

mean	3,38	memperlihatkan	bahwa	promosi	melalui	iklan	meningkatkan	penggunaan	produk.	

g.	Dimensi	Titik	Pembelian	Display	

Tabel	IV.24	Terpicu	untuk	membeli	setelah	melihat	produk	yang	menarik	perhatian	

Item	Pernyataan	 Kategori	
Frekuens

i	
Skor	

Persentase	

(%)	
Mean	

Tampilan	visual	

item	dalam	game	

STS	 4	 4	 2,5%	 	

3,39	TS	 16	 32	 10,0%	
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membuat	saya	

tertarik	untuk	

membeli.	

	

S	 70	 210	 43,8%	

SS	 70	 280	 43,8%	

Total	 	 160	 526	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.24	menunjukkan	bahwa	Sebagian	besar	responden	(43,8%)	sangat	setuju	bahwa	

mereka	 terpicu	untuk	membeli	 setelah	melihat	produk	yang	menarik	perhatian.	Nilai	mean	

3,39	menunjukkan	pengaruh	display	produk	terhadap	keputusan	pembelian.	

Tabel	IV.25	Mengingat	dan	mengenal	lebih	dekat	dengan	merek	

Item	Pernyataan	
Kategor

i	

Freku

ensi	
Skor	

Persent

ase	(%)	
Mean	

Saya	jadi	lebih	

mengenal	produk	

setelah	melihat	

display	promosi	

dalam	game.	

	

STS	 6	 6	 3,8%	

	

3,41	

TS	 20	 40	 12,5%	

S	 72	 216	 45,0%	

SS	 62	 248	 38,8%	

Total	 	 160	 510	 100%	 	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.25	 menunjukkan	 bahwa	 sebanyak	 45,0%	 responden	 merasa	 bahwa	 mereka	

dapat	 lebih	 mengenal	 merek	 setelah	 melihat	 produk	 di	 titik	 pembelian.	 Nilai	 mean	 3,41	

menunjukkan	bahwa	display	produk	efektif	dalam	memperkenalkan	merek.	

h.	Dimensi	kontes	

Tabel	IV.26	Terdorong	untuk	berpartisipasi	dalam	kontes	

Item	Pernyataan	
Kategor

i	

Frekuens

i	
Skor	

Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	terdorong	

membeli	item	

untuk	dapat	

mengikuti	kontes	

STS	 5	 5	 3,1%	

	

3,35	

TS	 14	 28	 8,8%	

S	 68	 204	 42,5%	

SS	 73	 292	 45,6%	
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atau	event	

kompetitif.	

	

Total	 	 160	 529	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

	Tabel	 IV.26	 menunjukkan	 bahwa	 45,6%	 responden	 sangat	 setuju	 bahwa	 mereka	

terdorong	 untuk	 berpartisipasi	 dalam	 kontes.	 Nilai	mean	 3,35	menunjukkan	 bahwa	 kontes	

sebagai	metode	promosi	cukup	efektif	dalam	menarik	minat	konsumen	untuk	berpartisipasi.	

Tabel	IV.27	Merasa	puas	setelah	berhasil	mengikuti	dan	menang	dalam	sebuah	kontes	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	merasa	puas	saat	

berhasil	mengikuti	dan	

memenangkan	kontes	dari	

game	

STS	 4	 4	 2,5%	

	

3,47	

TS	 11	 22	 6,9%	

S	 74	 222	 46,3%	

SS	 71	 284	 44,4%	

Total	 	 160	 532	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.27	 menunjukkan	 bahwa	 sebanyak	 46,3%	 responden	 merasa	 puas	 setelah	

berhasil	mengikuti	dan	menang	dalam	sebuah	kontes,	dengan	nilai	mean	3,47	menunjukkan	

kepuasan	yang	tinggi	terhadap	pengalaman	tersebut.	

i.	Dimensi	Event	Sponsorship	

Tabel	IV.28	Tertarik	untuk	menjalin	kerja	sama	lebih	jauh	dalam	sponsorship	acara	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	 Persentase	(%)	 Mean	

Saya	tertarik	

terhadap	promosi	

yang	muncul	saat	

ada	event	atau	

turnamen	resmi.	

	

STS	 6	 6	 3,8%	

	

3,40	

TS	 12	 24	 7,5%	

S	 69	 207	 43,1%	

SS	 73	 292	 45,6%	

Total	 	 160	 529	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	
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Tabel	 IV.28	 menunjukkan	 bahwa	 sebanyak	 45,6%	 responden	 sangat	 setuju	 bahwa	

mereka	tertarik	untuk	menjalin	kerja	sama	lebih	jauh	dalam	sponsorship	acara.	Nilai	mean	3,40	

menunjukkan	ketertarikan	yang	cukup	tinggi	terhadap	kerja	sama	dalam	sponsorship	acara	

Tabel	IV.29	Merasa	gembira	ketika	berhasil	menjalin	kemitraan	sponsorship	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	merasa	senang	ketika	

bisa	mendapatkan	item	

melalui	promosi	event	

STS	 5	 5	 3,1%	

	

3,45	

TS	 10	 20	 6,3%	

S	 72	 216	 45,0%	

SS	 73	 292	 45,6%	

Total	 	 160	 533	 100%	 	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.29	menunjukkan	bahwa	sebagian	besar	responden	(45,6%)	sangat	setuju	bahwa	

mereka	merasa	gembira	setelah	berhasil	menjalin	kemitraan	sponsorship,	dengan	nilai	mean	

3,45	menunjukkan	tingkat	kepuasan	yang	tinggi	terhadap	kemitraan	sponsorship.	

k.	Dimensi:	Potongan	Harga	Langsung	

Tabel	IV.30	Persepsi	terhadap	merek	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Promosi	potongan	harga	

langsung	memengaruhi	persepsi	

positif	saya	terhadap	produk.	

STS	 7	 7	 4,4%	

	

3,33	

TS	 18	 36	 11,3%	

S	 66	 198	 41,3%	

SS	 69	 276	 43,1%	

Total	 	 160	 517	 100%	 	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.30	menunjukkan	bahwa	sebagian	besar	responden	(43,1%)	sangat	setuju	bahwa	

potongan	harga	langsung	mempengaruhi	persepsi	mereka	terhadap	merek,	dengan	nilai	mean	

3,33,	menunjukkan	pengaruh	yang	signifikan	terhadap	citra	merek.	
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Tabel	IV.31	Tertarik	melakukan	pembelian	secara	langsung	

Item	Pernyataan	 Kategori	
Frekue

nsi	
Skor	

Persen

tase	

(%)	

Mean	

Saya	langsung	tertarik	

membeli	jika	ada	

potongan	harga	

mendadak	di	game.	

STS	 6	 6	 3,8%	

	

3,41	

TS	 15	 30	 9,4%	

S	 71	 213	 44,4%	

SS	 68	 272	 42,5%	

Total	 	 160	 521	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.31	menunjukkan	bahwa	44,4%	responden	setuju	bahwa	mereka	tertarik	untuk	

melakukan	 pembelian	 secara	 langsung	 setelah	 mendapatkan	 potongan	 harga,	 dengan	 nilai	

mean	 3,41	menunjukkan	 ketertarikan	 yang	 cukup	 tinggi	 terhadap	 insentif	 potongan	 harga	

langsung.	

4.2.2.3	Variabel	Minat	Beli	

a.	Dimensi:	Minat	Transaksional	

Tabel	IV.32	Frekuensi	pembelian	produk	dari	perusahaan	yang	sama	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	sering	membeli	item	dari	

Mobile	Legends	karena	

merasa	puas	dengan	

pengalamannya.	

STS	 3	 3	 1,9%	

	

3,52	

TS	 9	 18	 5,6%	

S	 58	 174	 36,9%	

SS	 90	 360	 56,3%	

Total	 	 160	 555	 100%	 	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	 IV.32	 menunjukkan	 bahwa	 sebanyak	 56,3%	 responden	 sangat	 setuju	 bahwa	

mereka	sering	membeli	produk	dari	perusahaan	yang	sama,	menunjukkan	tingkat	 frekuensi	

pembelian	yang	tinggi,	dengan	nilai	mean	3,52.	

Tabel	IV.33	Merasa	puas	ketika	membeli	produk	pada	perusahaan	yang	dipercayai	

Item	Pernyataan	
Katego

ri	

Frekuen

si	

Sko

r	

Persenta

se	(%)	

Mea

n	
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Saya	merasa	nyaman	membeli	

item	dari	game	yang	sudah	

saya	percayai	sebelumnya.	

	

STS	 4	 4	 2,5%	

	

3,43	

TS	 13	 26	 8,1%	

S	 65	 195	 40,6%	

SS	 78	 312	 48,8%	

Total	 	 160	 537	 100%	 	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.33	menunjukkan	bahwa	sebagian	besar	responden	(48,8%)	sangat	setuju	bahwa	

mereka	merasa	puas	ketika	membeli	produk	pada	perusahaan	yang	dipercayai,	dengan	nilai	

mean	3,43,	menunjukkan	tingkat	kepuasan	yang	tinggi	dalam	melakukan	pembelian	berulang.	

b.	Dimensi	Prefensial	

Tabel	IV.34	Ketertarikan	pada	produk	atau	layanan	tertentu	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	lebih	tertarik	membeli	

item	dari	Mobile	Legends	

dibandingkan	game	lain.	

STS	 4	 4	 2,5%	

3,42	

TS	 12	 24	 7,5%	

S	 70	 210	 43,8%	

SS	 74	 296	 46,9%	

Total	 	 160	 534	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.34	menunjukkan	bahwa	sebagian	besar	responden	(46,9%)	sangat	setuju	bahwa	

mereka	tertarik	pada	produk	ini	 lebih	dibandingkan	dengan	produk	 lain,	dengan	nilai	mean	

3,42,	menunjukkan	ketertarikan	yang	kuat	terhadap	produk	ini.	

Tabel	IV.35	Kecenderungan	untuk	memilih	merek	tertentu	dibandingkan	dengan	yang	

lain	

Item	Pernyataan	 Kategori	 Frekuensi	 Skor	
Persentase	

(%)	
Mean	

Saya	cenderung	memilih	

virtual	item	Mobile	Legends	

dibandingkan	item	dari	game	

serupa.	

STS	 5	 5	 3,1%	

3,51	

TS	 15	 30	 9,4%	

S	 72	 216	 45,0%	

SS	 68	 272	 42,5%	

Total	 	 160	 523	 100%	
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Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.35	menunjukkan	bahwa	sebagian	besar	responden	(42,5%)	sangat	setuju	bahwa	

mereka	cenderung	memilih	merek	ini	dibandingkan	merek	lainnya,	dengan	nilai	mean	3,51,	

yang	menunjukkan	preferensi	yang	kuat	terhadap	merek	ini.	

c.	Dimensi	Minat	Eksploratif	

Tabel	 IV.36	Kecenderungan	untuk	mencoba	produk	atau	 layanan	yang	belum	pernah	

digunakan	sebelumnya	

Item	Pernyataan	 Kategori	
Frekuen

si	
Skor	

Persenta

se	(%)	

Mea

n	

Saya	suka	mencoba	

item	baru	yang	

belum	pernah	saya	

gunakan	

sebelumnya.	

	

STS	 7	 7	 4,4%	

3,30	

TS	 14	 28	 8,8%	

S	 64	 192	 40,0%	

SS	 75	 300	 46,9%	

Total	 	 160	 527	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.36	menunjukkan	bahwa	sebagian	besar	responden	(46,9%)	sangat	setuju	bahwa	

mereka	cenderung	mencoba	produk	yang	belum	pernah	mereka	gunakan	sebelumnya,	dengan	

nilai	mean	3,30,	yang	menunjukkan	minat	eksplorasi	produk	yang	tinggi.	

Tabel	IV.37	Ketertarikan	pada	inovasi	dan	fitur-fitur	baru	dalam	produk	atau	layanan	

Item	Pernyataan	 Kategori	
Frekuen

si	

Sko

r	

Persentas

e	(%)	

Mea

n	

Saya	tertarik	pada	

fitur-fitur	baru	yang	

ditawarkan	oleh	

virtual	item	tertentu.	

STS	 3	 3	 1,9%	

3,50	

TS	 10	 20	 6,3%	

S	 63	 189	 39,4%	

SS	 84	 336	 52,5%	

Total	 	 160	 548	 100%	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.37	menunjukkan	bahwa	sebagian	besar	responden	(52,5%)	sangat	setuju	bahwa	

mereka	tertarik	pada	produk	atau	layanan	yang	menawarkan	inovasi	dan	fitur	baru,	dengan	

nilai	mean	3,50,	yang	menunjukkan	tingkat	ketertarikan	yang	sangat	tinggi	terhadap	inovasi.	
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4.3	Rekapitulasi	Deskriptif	Variabel	

Berikut	merupakan	hasil	rekapitulasi	nilai	dari	masing-masing	variabel	penelitian,	yaitu	

Influencer	Marketing	(X₁),	Sales	Promotion	(X₂),	dan	Minat	Beli	Virtual	item	(Y)	yang	dihimpun	

dari	160	responden:	

Tabel	IV.38	Hasil	Rekapitulasi	Deskriptif	Variabel	Penelitian	

Variabel	 Rata-Rata	 Kategori	

Penilaian	

Influencer	 Marketing	

(X₁)	

3,31	 Tinggi	

Sales	Promotion	(X₂)	 3,39	 Tinggi	

Minat	 Beli	 Virtual	 item	

(Y)	

3,45	 Tinggi	

Rata-Rata	

Keseluruhan	

3,38	 Tinggi	

Sumber:	Data	Primer	(2025)	

Tabel	IV.38	menunjukkan	bahwa	seluruh	variabel	dalam	penelitian	ini	memperoleh	skor	

rata-rata	yang	termasuk	dalam	kategori	“Tinggi”,	berdasarkan	skala	interpretasi	Likert	4	poin.	

Variabel	Minat	Beli	Virtual	item	(Y)	mencatat	skor	rata-rata	tertinggi	sebesar	3,45,	diikuti	oleh	

Sales	Promotion	(X₂)	sebesar	3,39,	dan	Influencer	Marketing	(X₁)	sebesar	3,31.	

Kategori	penilaian	ini	ditentukan	dengan	pendekatan	interval	kelas,	di	mana	skor	3,26	–	

4,00	diklasifikasikan	sebagai	“Tinggi”.	Dengan	demikian,	temuan	ini	mengindikasikan	bahwa	

responden	memiliki	persepsi	yang	positif	terhadap	ketiga	variabel	tersebut.	Artinya,	strategi	

promosi	melalui	 influencer	 dan	program	Sales	Promotion	 yang	dilakukan	pada	game	Mobile	

Legends	cukup	berhasil	dalam	mendorong	minat	pembelian	item	virtual	oleh	pengguna	di	Kota	

Pangkalpinang.	

4.3	Hasil	Analisis	Data	

4.3.1	Uji	Validitas	Data	

4.3.1.1	Uji	Validitas	

Uji	validitas	digunakan	untuk	mengukur	valid	atau	tidaknya	suatu	kuesioner.	Sujarweni	

dan	Endrayanto	(2018:	177)	menyatakan	uji	validitas	sebaiknya	dilakukan	pada	setiap	butir	

pertanyaan.		

Tabel	IV.39	Uji	Validitas	
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Variabel	 Item	
Pearson	

Correlation	
Sig.	(2-tailed)	

Keteranga

n	

Influencer	

Marketing	

X1.1	 0,518**	 0,000	 Valid	

X1.2	 0,510**	 0,000	 Valid	

X1.3	 0,518**	 0,000	 Valid	

X1.4	 0,518**	 0,000	 Valid	

X1.5	 0,518**	 0,000	 Valid	

X1.6	 0,510**	 0,000	 Valid	

Sales	Promotion	

X2.1	 0,693**	 0,000	 Valid	

X2.2	 0,654**	 0,000	 Valid	

X2.3	 0,694**	 0,000	 Valid	

X2.4	 0,301**	 0,033	 Valid	

X2.5	 0,694**	 0,000	 Valid	

X2.6	 0,499**	 0,000	 Valid	

X2.7	 0,478**	 0,000	 Valid	

X2.8	 0,491**	 0,000	 Valid	

X2.9	 0,694**	 0,000	 Valid	

X2.10	 0,654**	 0,000	 Valid	

X2.11	 0,640**	 0,000	 Valid	

X2.12	 0,693**	 0,000	 Valid	

X2.13	 0,654**	 0,000	 Valid	

X2.14	 0,694**	 0,000	 Valid	

X2.15	 0,301**	 0,033	 Valid	

X2.16	 0,694**	 0,000	 Valid	

X2.17	 0,499**	 0,000	 Valid	

X2.18	 0,478**	 0,000	 Valid	

X2.19	 0,491**	 0,000	 Valid	

X2.20	 0,694**	 0,000	 Valid	

X2.21	 0,694**	 0,000	 Valid	

X2.22	 0,499**	 0,000	 Valid	
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Minat	Beli	

Y.1	 0,815**	 0,000	 Valid	

Y.2	 0,591**	 0,000	 Valid	

Y.3	 0,396**	 0,004	 Valid	

Y.4	 0,815**	 0,000	 Valid	

Sumber:	Output	SPSS	diolah	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	 hasil	 uji	 validitas	 terhadap	 ketiga	 variabel	 penelitian,	 yaitu	 Influencer	

Marketing	(X1),	Sales	Promotion	(X2),	dan	Minat	Beli	(Y),	seluruh	item	pernyataan	dari	masing-

masing	variabel	menunjukkan	nilai	Pearson	Correlation	signifikan	pada	taraf	5%	(sig.	<	0,05),	

sehingga	 dinyatakan	 valid.	 Untuk	 variabel	 Influencer	 Marketing	 (X1),	 terdapat	 6	 item	

pernyataan	dengan	nilai	 korelasi	 berkisar	 antara	 0,510	hingga	0,518,	 seluruhnya	 signifikan	

pada	 p	 <	 0,000.	 Pada	 variabel	 Sales	 Promotion	 (X2),	 terdapat	 22	 item	 pernyataan	 yang	

semuanya	juga	valid,	dengan	nilai	korelasi	paling	rendah	sebesar	0,301	(X2.4	dan	X2.15)	dan	

tertinggi	 0,694.	 Sedangkan	 untuk	 variabel	 Minat	 Beli	 (Y),	 keempat	 item	 pernyataannya	

menunjukkan	 nilai	 korelasi	 antara	 0,396	 hingga	 0,815,	 yang	 semuanya	 signifikan	 secara	

statistik.	 Dengan	 demikian,	 seluruh	 item	 dalam	 ketiga	 variabel	 tersebut	 memenuhi	 syarat	

validitas,	sehingga	layak	digunakan	untuk	analisis	lebih	lanjut	dalam	penelitian	ini.	

4.3.1.2	Uji	Realibilitas	

Tabel	IV.40	Hasil	Uji	Realibilitas	Cronbach	Alpha	

Variabel	 Nilai	Cronbach’s	Alpha	 Keterangan	

Influencer	Marketing	 0,936	 reliable	

Sales	Promotion	 0,706	 reliable	

Minat	Beli	 0,773	 realible	

Sumber:	Output	SPSS		diolah	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	hasil	uji	realibilitas	4.5	di	atas	menunjukan	bahwa	setiap	item	pertanyaan	

dari	semua	variabel	penelitian	telah	reliable	dikarenakan	nilai	Cronbach	alpha	di	atas	0,60.	

4.3.2 Uji	Asumsi	Klasik	
4.3.2.1 Uji	Normalitas	

Uji	 normalitas	 ini	 bertujuan	 untuk	 menguji	 apakah	 dalam	 model	 regresi,	 variable	

independen	dan	variable	dependen	memliki	distribusi	yang	normal.	Dalam	penelitian	ini,	uji	

normalitas	menggunakan	Normal	 Probability	 Plot	 (P-P	 Plot)	dan	Kolmogorov-	 Smirnov	 Test.	

Distribusi	yang	normal	akan	membentuk	satu	garis	lurus	diagonal.	Jika	distribusi	normal,	maka	

garis	yang	menggambarkan	data	sesungguhnya	mengikuti	garis	diagonalnya	(Imam	Ghozali,	
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2019:	160).	

Gambar	IV.1	Uji	Normalitas	Normal	probability	Plots	dan	One-Sample	Kolmogorov-

Smirnov	Test	

	

One-Sample	Kolmogorov-Smirnov	Test	

	

Unstandardized	

Residual	

N	 42	

Normal	Parametersa,b	 Mean	 ,0000000	

Std.	Deviation	 4,01623103	

Most	Extreme	Differences	 Absolute	 ,070	

Positive	 ,070	

Negative	 -,063	

Test	Statistic	 ,070	

Asymp.	Sig.	(2-tailed)	 ,200c,d	

a.	Test	distribution	is	Normal.	

b.	Calculated	from	data.	

c.	Lilliefors	Significance	Correction.	

d.	This	is	a	lower	bound	of	the	true	significance.	
	

Sumber:	Output	SPSS	diolah	Peneliti	(2025)	

Gambar	 di	 atas	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 pada	 grafik	 normal	 probability	 plots	 terihat	

bintik	menyebar	disekitar	 garis	 diagonal	 dan	penyebarannya	mengikuti	 arah	 garis	 diagonal,	

begitu	pula	pada	grafik	histogram	yang	memberikan	distribusi	normal.	Selain	itu	pada	gambar	

uji	Kolmogorov-Smirnov	dapat	diketahui	bahwa	nilai	signifikan	adalah	sebesar	0,200	yang	lebih	

besar	dari	0,05,	sehingga	dapat	disimpulakan	dari	uji	ini	bahwa	data	berdistribusi	normal.	Dua	

hal	diatas	menunjukkan	model	regresi	layak	dipakai	karena	mempengaruhi	asumsi	normalitas.	
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4.3.2.2 Uji	Multikolinearitas	

Uji	 multikolineritas	 ini	 bertujuan	 menguji	 apakah	 model	 regresi	 ditemukan	 adanya	

korelasi	 antara	 variable	 independen.	 Model	 regresi	 yang	 baik	 mensyaratkan	 tidak	 adanya	

masalah	multikolinieritas.	Pada	uji	ini	dapat	dilihat	dari	nilai	tolerance	dan	lawannya	Variance	

Inflation	Faktor	(VIF)	(Imam	Ghozali,	2019:	105).	

Tabel	IV.41	Uji	Multikolinearitas	

Coefficientsa	

Model	

Unstandardized	

Coefficients	

Standardize

d	

Coefficients	

t	 Sig.	

Collinearity	

Statistics	

B	

Std.	

Error	 Beta	

Toleranc

e	 VIF	

1	 (Constant

)	

58,91

7	

13,51

2	
	

4,36

0	

,00

0	
	 	

Total_X1	 ,726	 ,109	 ,634	 6,64

4	

,00

0	

,954	 1,04

8	

Total_X2	 -,442	 ,439	 -,232	 -

1,00

5	

,32

1	

,163	 6,14

8	

a.	Dependent	Variable:	Total_Y	

Sumber:	Output	SPSS			diolah	Peneliti	(2025)	

Dari	tabel	tersebut	maka	dapat	kita	lihat	bahwa	tidak	ada	nilai	tolerance	yang	kurang	dari	

0,10	 dan	 VIF	 yang	 lebih	 kecil	 dari	 10,00.	 Sehingga	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 tidak	 ada	

multikolinearitas	antar	variable	independen	dalam	model	regresi.	

4.3.2.3 Uji	Heteroskedastisitas	

Uji	heteroskedastisitas	digunakan	untuk	melihat	apakah	terdapat	ketidaksamaan	varians	

pada	 residual	dari	 satu	pengamatan	ke	pengamatan	berikutnya	dalam	suatu	model	 regresi.	

Cara	 untuk	 mendeteksi	 ada	 atau	 tidaknya	 heteroskedastisitas	 yaitu	 dengan	 menguji	 nilai	

signifikasi	variabel	Influencer	Marketing	(X1),	Sales	Promotion	(X2),	jika	lebih	besar	dari	0,05	

artinya	tidak	terjadi	heterokedasitas.	
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Tabel	IV.42	Uji	Heteroskedastisitas	

Coefficientsa	

Model	

Unstandardized	

Coefficients	

Standardized	

Coefficients	

t	 Sig.	B	

Std.	

Error	 Beta	

1	 (Constant)	 2,707E-

15	

13,512	
	

,000	 1,000	

Total_X1	 ,000	 ,109	 ,000	 ,000	 1,000	

Total_X2	 ,000	 ,439	 ,000	 ,000	 1,000	

Sumber:	Output	SPSS			diolah	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	 hasil	 diatas	 dapat	 diketahui	 bahwa	 nilai	 signifikasi	 variable	 Influencer	

Marketing	 (X1),	 Sales	 Promotion	 (X2),	 lebih	 besar	 dari	 0,05,	 artinya	 tidak	 terhadi	

heterokedasitas.	

4.3.3 Analisis		Regresi	Linear	Berganda	
Tabel	IV.43	Uji	regresi	linear	berganda	

Coefficientsa	

Model	

Unstandardized	

Coefficients	

Standardiz

ed	

Coefficient

s	

B	 Std.	Error	 Beta	

1	 (Consta

nt)	

63,710	 14,996	
	

Total_X

1	

,733	 ,110	 ,640	

Total_X

2	

,487	 ,541	 ,222	

a.	Dependent	Variable:	Total_Y	

Sumber:	Output	SPSS			diolah	Peneliti	(2025)	
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Berdasarkan	 Tabel	 IV.43	 menerangkan	 hasil	 dari	 pengujian	 analisis	 regresi	 linear	

berganda,	maka	dalam	penelitian	ini	dirumuskan	persamaan	regresi	 linear	berganda	sebagai	

berikut:	

	

	

Melihat	Output	 SPSS	 	 	 hasil	 diatas.	 Berikut	 pembahasan	 uji	 pasrsial	 antara	 Influencer	

Marketing,	Sales	Promotion,	terhadap	Minat	Beli	pada	Virtual	item	Game	MLBB:	

a.	Konstanta	sebesar	63,710	

Nilai	konstanta	menunjukkan	bahwa	apabila	variabel	Influencer	Marketing	(X₁)	dan	Sales	

Promotion	(X₂)	bernilai	nol,	maka	nilai	Minat	Beli	Virtual	item	(Y)	diprediksi	sebesar	63,710.	

Artinya,	meskipun	tidak	ada	pengaruh	dari	kedua	variabel	independen,	masih	terdapat	tingkat	

minat	beli	dasar	dari	responden.	

b.	Koefisien	Regresi	Influencer	Marketing	(B₁)	=	0,733	

Koefisien	ini	menunjukkan	bahwa	setiap	kenaikan	satu	satuan	pada	Influencer	Marketing	

akan	meningkatkan	Minat	Beli	Virtual	item	sebesar	0,733	satuan,	dengan	asumsi	variabel	lain	

tetap.	Nilai	ini	juga	diperkuat	dengan	koefisien	beta	sebesar	0,640,	yang	menandakan	bahwa	

Influencer	 Marketing	 memberikan	 pengaruh	 dominan	 terhadap	 variabel	 dependen	 dalam	

model	ini.	

c.	Koefisien	Regresi	Sales	Promotion	(B₂)	=	0,487	

Koefisien	ini	menunjukkan	bahwa	setiap	kenaikan	satu	satuan	pada	Sales	Promotion	akan	

meningkatkan	Minat	Beli	Virtual	 item	sebesar	0,487	satuan,	dengan	asumsi	variabel	 lainnya	

tetap.	Nilai	beta	 sebesar	0,222	mengindikasikan	bahwa	pengaruh	Sales	Promotion	 terhadap	

minat	beli	berada	di	bawah	pengaruh	Influencer	Marketing,	namun	tetap	berkontribusi	secara	

positif	dalam	model.	

4.3.4 Uji	Hipotesis	
4.3.4.1	Uji	T	

Pengambilan	keputusan	dalam	uji	t	(uji	parsial)	ini	didasari	dengan	membandingkan	nilai	

t	 hitung	 dengan	 nila	 t	 tabel.	 Pengujian	 hipotesis	 yang	 diajukan	 didalam	 penelitian	 dapat	

disetujui	jika	t	hitung	>	t	tabel	dengan	tingkat	signifikansi	<	0,05.	Berikut	ini	hasil	pengujian	

yang	telah	diolah	dengan	menggunakan	aplikasi	SPSS).	

Tabel	IV.44.	Uji	T	

Coefficientsa	

          Y= 63,710 + 0,733X1 –0,487X2 + e 
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Model	

Unstandardized	

Coefficients	

Standardized	

Coefficients	

t	 Sig.	B	

Std.	

Error	 Beta	

1	 (Constant)	 63,710	 14,996	
	

4,249	 					,							

,000	

Total_X1	 ,733	 ,110	 ,640	 6,692	 ,000	

Total_X2	 ,487	 ,541	 ,222	 ,901	 	,004	

a.	Dependent	Variable:	Total_Y	

Sumber:	Output	SPSS		diolah	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	Tabel	IV.44	dapat	diketahui	hasil	t	tabel,	t	hitung	dan	nilai	signifikansi	dari	

masing-masing	 variabel.	 Tingkat	 kepercayaan	 yang	 digunakan	 160	 untuk	 mengetahui	

diterima	atau	ditolaknya	hipotesis	penelitian	yaitu	sebesar	5%	atau	0,05.	Berikut	ini	adalah	

hasil	dari	setiap	variabel	secara	parsial:	

H1:	 	Influencer	Marketing	berpengaruh	positif	terhadap	minat	beli	Virtual	item	game	Mobile	

Legends	

Hasil	uji	t	untuk	Influencer	Marketing	(X1)	terhadap	Minat	Beli	menunjukan	signifikansi	

dibawah	0,005	yaitu	0,000.	Berdasarkan	t	tabel	=	t(a/2:n-k-1)	=	t(0,025:38)	:	0.3120	juga	ini	

menunjukan	bahwa	t	hitung	>	t	tabel	karena	t	hitung	yang	didapat	sebesar	6,692	dan	t	tabelnya	

yaitu	 0,3120.	 Sehingga	 dapat	 dilihat	 bahwa	 terdapat	 pengaruh	 antara	 variabel	 Influencer	

Marketing	terhadap	Minat	Beli	Virtual	item	Game	Mobile	Legends.	

H2:		 Sales	Promotion	berpengaruh	terhadap	minat	beli	Virtual	item	game	Mobile	Legends	

Sedangkan	untuk	hasil	uji	t	untuk	Sales	Promotion	(X2)	terhadap	Minat	Beli	menunjukan	

nilai	signifikansi	sebesar	0,04	dimana	ini	menunjukan	<	0,05.	Berdasarkan	t	tabel	=	t(a/2:n-k-

1)	=	t(0,025:38)	:	0.3120	juga	ini	menunjukan	bahwa	t	hitung	>	t	tabel	karena	t	hitung	yang	

didapat	 sebesar	 0,961	 dan	 t	 tabelnya	 yaitu	 0,3120.	 Sehingga	 dapat	 dilihat	 bahwa	 terdapat	

pengaruh	 antara	 variabel	 Sales	 Promotion	 terhadap	 Minat	 Beli	 Virtual	 item	 Game	 Mobile	

Legends	

4.3.4.2	Uji	F	

Pengujian	 hipotesis	 secara	 simultan	 bertujuan	 untuk	 mengukur	 besarnya	 variabel	

independen	secara	bersama-sama	terhadap	variabel	ependent.	Hasil	hipotesis	dalam	pengujian	

ini	adalah:	

Tabel	IV.45	Hasil	Uji	F	
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ANOVAa	

Model	

Sum	of	

Squares	 df	

Mean	

Square	 F	 Sig.	

1	 Regressio

n	

1339,55

2	

3	 446,51

7	

25,47

3	

,000
b	

Residual	 666,091	 3

8	

17,529	
	 	

Total	 2017,64

3	

4

1	
	 	 	

a.	Dependent	Variable:	Total_Y	

b.	Predictors:	(Constant),	Total_X3,	Total_X1,	Total_X2	

Sumber:	Output	SPSS		diolah	Peneliti	(2025)	

Hasil	yang	didapat	dalam	Tabel	IV.42	Anova	diatas	ini	akan	dibandingkan	dengan	nilai	f	

tabel	 dengan	 rumus	 df1=	 k-1	 dan	 df2	 =	 n-k,	 dimana	 sampel	 adalah	 n	 sedangkan	 k	 adalah	

seberapa	 banyak	 variabel	 (dependen	 dan	 independen)	 yang	 digunakan.	 Sampel	 dalam	

penelitian	 ini	 160	 sampel,	 maka	 didapatkanlah	 nilai	 dari	 f	 tabel	 sebesar	 2,84.	 Berikut	

merupakan	hasil	yang	didapat	dari	perbandingan	dalam	pengujian	f:	

H3:		 Influencer	Marketing	dan	Sales	Promotion	secara	simultan	berpengaruh	terhadap	Minat	

Beli	Virtual	item.	

Berdasarkan	 tabel	 di	 atas	 hasil	 perhitungan	 signifikansi	 sebesar	 0,000.	 Dengan	

menggunakan	 tingkat	 signifikansi	 0,05	maka	 nilai	 signifikansi	 F	 sebesar	 0,000	menunjukan	

lebih	kecil	dari	0,05	dan	nilai	Fhitung	25,473	>	Ftabel	2,84.	Dengan	demikian	hipotesis	diterima.	

Sehingga	hipotesis	yang	menyatakan	terdapat	pengaruh	signifikan	antara	variabel	Influencer	

Marketing	 (X2),	 Sales	 Promotion	 (X2)	 secara	 simultan	 terhadap	 variabel	 terikat	 Minat	 Beli	

Virtual	item	(Y)	dapat	diterima.	

4.3.5	Koefisien	Determinasi	(R2)	

Analisis	R²	(R	square)	atau	koefisien	determinasi	digunakan	untuk	mengukur	seberapa	

jauh	kemampuan	modek	dalam	menerangkan	variable	dependen.	Nilai	koefisiensi	determinasi	

adalah	 antara	 nol	 sampai	 satu	 (0-1).	 Jika	 nilai	 R²	 kecil,	 maka	 hal	 ini	 berarti	 kemampuan	

variable-variabel	 independen	 dalam	 menjelaskan	 variable	 dependen	 amat	 terbatas.	

Sebaliknya,	 jika	 nilai	 mendekati	 satu	 berarti	 variable-variabel	 memberikan	 hampir	 semua	

informasi	yang	dibutuhkan	untuk	memprediksi	variabel	dependen	(Imam	Ghozali,	2019:	87).	

Tabel	IV.46	Uji	Koefisien	Determinasi	
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Model	Summaryb	

Model	 R	 R	Square	 Adjusted	R	Square	 Std.	Error	of	the	Estimate	

1	 ,819a	 ,670	 ,644	 4,172	

a.	Predictors:	(Constant),	Total_X3,	Total_X1,	Total_X2	

b.	Dependent	Variable:	Total_Y	

Sumber:	Output	SPSS		diolah	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	tabel	diatas	dapat	disimpulkan	bahwa	koefisien	determinasi	 (R²)	sebesar	

0,819	yang	artinya	pengaruh	variabel	X	terhadap	variabel	dependen	(Y)	sebesar	64,4%..	Hal	

tersebut	menerangkan	variabel	X	memberikan	kontribusi	sebesar	64,4%	terhadap	pengaruh	

online	impulse	buying	sedangkan	35,6%	sisanya	dipengaruhi	oleh	variabel	lain	yang	ada	di	luar	

variabel	penelitian.	

D. KESIMPULAN	

Penelitian	ini	menunjukkan	bahwa	influencer	marketing	dan	sales	promotion	memiliki	

pengaruh	 signifikan	 terhadap	 minat	 beli	 virtual	 item	 dalam	 game	 Mobile	 Legends	 di	 Kota	

Pangkalpinang.	 Persepsi	 responden	 terhadap	 kedua	 strategi	 tersebut	 tergolong	 tinggi,	 yang	

mencerminkan	respons	positif	terhadap	promosi	digital.	Influencer	marketing	terbukti	efektif	

dalam	membangun	kepercayaan	dan	mendorong	pembelian,	terutama	jika	influencer	dianggap	

kredibel	dan	menarik.	Sementara	itu,	sales	promotion	seperti	diskon,	kupon,	dan	bundling	juga	

berhasil	 meningkatkan	 minat	 beli,	 bahkan	 mendorong	 pembelian	 impulsif.	 Kombinasi	

keduanya	terbukti	menguatkan	niat	pembelian	secara	signifikan.	

Saran	

1. Untuk	 Developer	 MLBB:	 Lanjutkan	 kerja	 sama	 dengan	 influencer	 berpengaruh	 dan	

perluas	strategi	promosi	seperti	bonus	eksklusif	dan	diskon	musiman.	

2. Untuk	 Peneliti	 Selanjutnya:	 Perluas	 cakupan	 wilayah	 dan	 tambahkan	 variabel	 seperti	

kepercayaan	merek	atau	kesenangan	pengguna	untuk	memperdalam	pemahaman.	

3. Untuk	 Industri	 Influencer:	 Jaga	 kredibilitas	 dan	 konsistensi	 konten,	 serta	 bangun	

komunikasi	dua	arah	agar	efektivitas	promosi	semakin	tinggi.	
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