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Abstract 

The development of digital technology and increased internet access 
have driven the growth of the online gaming industry, particularly Mobile 
Legends: BANG BANG, and increased the purchase of virtual products 
such as diamonds. This purchasing behavior is influenced not only by 
functional needs but also by social factors such as social proof and 
marketing strategies through content marketing. This study aims to 
analyze the effects of social proof and content marketing on diamond 
purchase decisions among the Mobile Legends player community in South 
Tangerang. This study employed a quantitative approach, with data 
collected through an online questionnaire from 100 respondents selected 
using purposive sampling. The data were analyzed using validity and 
reliability tests, classical assumption tests, and multiple linear regression 
analysis. The results show that social proof has a positive and significant 
effect on purchase decisions, with a t-value of 4.055 > 1.985 and a 
significance level of 0.000 < 0.05. Content marketing also has a positive 
and significant effect on purchase decisions, with a t-value of 6.506 > 
1.985 and a significance level of 0.000 < 0.05. Simultaneously, social 
proof and content marketing have a significant effect on purchase 
decisions, with an F-value of 107.580 > 3.090 and a significance level of 
0.000 < 0.05. These findings indicate that reviews, social 
recommendations, and informative and relevant content can increase 
consumer trust and encourage diamond purchase decisions in the digital 
gaming environment. 
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Abstrak 
Perkembangan teknologi digital dan peningkatan akses internet 
mendorong pertumbuhan industri game online, khususnya Mobile 
Legends: BANG BANG, serta meningkatkan fenomena pembelian produk 
virtual berupa diamonds. Perilaku pembelian tersebut tidak hanya 
dipengaruhi oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh faktor sosial 
berupa social proof dan strategi pemasaran melalui content marketing. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social proof dan 
content marketing terhadap keputusan pembelian diamonds pada 
komunitas pemain Mobile Legends di Tangerang Selatan. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui 
kuesioner daring terhadap 100 responden yang dipilih menggunakan 
teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan melalui uji validitas, 
uji reliabilitas, uji asumsi klasik, dan regresi linier berganda. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa social proof berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t-hitung sebesar 
4,055 > t-tabel 1,985 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Content marketing 
juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 
dengan nilai t-hitung sebesar 6,506 > t-tabel 1,985 dan signifikansi 0,000 
< 0,05. Secara simultan, social proof dan content marketing berpengaruh 
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signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai F-hitung sebesar 
107,580 > F-tabel 3,090 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Temuan ini 
menunjukkan bahwa ulasan, rekomendasi sosial, dan konten yang 
informatif dan relevan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen serta 
mendorong keputusan pembelian diamonds dalam lingkungan permainan 
digital. 
Kata kunci: Social Proof, Content Marketing, Purchase Decision 

 

 

1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital dan semakin luasnya akses internet telah mendorong 
pertumbuhan industri game online, khususnya mobile game, di Indonesia. Mobile game 
merupakan permainan digital yang dirancang untuk dijalankan pada perangkat bergerak seperti 
smartphone atau tablet, yang memungkinkan interaksi antarpemain melalui jaringan serta 
menghadirkan fitur kompetitif yang mendorong pemain untuk berpartisipasi secara aktif, baik 
secara individu maupun kelompok. Sejalan dengan hal tersebut, (Nawawi et al., 2021) 
menyatakan bahwa mobile game dapat dimainkan oleh dua orang atau lebih secara bersamaan 
dan melibatkan proses persaingan antarpemain untuk memperoleh kemenangan. Perkembangan 
mobile game juga didukung oleh model free-to-play, yaitu permainan yang dapat diunduh atau 
dimainkan tanpa biaya awal, tetapi menyediakan berbagai fitur pembelian item virtual, seperti 
skin, hero, dan mata uang virtual (Khaled & Iskandar, 2022). Kondisi tersebut menunjukkan 
bahwa perkembangan industri permainan digital telah memperluas bentuk konsumsi 
masyarakat dari produk fisik menuju produk digital yang memiliki nilai fungsional maupun 
emosional. Berdasarkan survei penetrasi internet dan perilaku penggunaan internet tahun 2025 
yang dipublikasikan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), Mobile 
Legends: BANG BANG menjadi salah satu game online yang banyak diakses oleh masyarakat 
Indonesia, dengan proporsi sebesar 48,99%. Tingginya tingkat akses tersebut menunjukkan 
bahwa Mobile Legends: BANG BANG memiliki basis pengguna yang besar sehingga relevan untuk 
dikaji dari perspektif perilaku konsumen digital. 

Dalam Mobile Legends: BANG BANG, diamonds merupakan salah satu produk virtual yang 
digunakan untuk memperoleh berbagai item digital, termasuk skin, hero, dan fitur eksklusif 
lainnya. Meskipun diamonds bukan merupakan kebutuhan utama untuk dapat memainkan 
permainan, pemain tetap menunjukkan kecenderungan melakukan pembelian, bahkan secara 
berulang. Pembelian tersebut tidak selalu memberikan keunggulan permainan secara langsung 
karena sebagian item lebih berorientasi pada peningkatan tampilan visual karakter dan 
pengalaman bermain. Kondisi ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk virtual tidak 
semata-mata didasarkan pada kebutuhan fungsional, tetapi juga dapat dipengaruhi oleh faktor 
sosial dan informasi pemasaran yang diterima pemain. (Renal & Ramadhan, 2023) menjelaskan 
bahwa pembelian item atau produk virtual berkaitan dengan nilai sosial yang mencakup 
manfaat berupa citra diri dan hubungan sosial individu untuk memperoleh pengakuan dari orang 
lain maupun kelompok. Dengan demikian, keputusan pembelian diamonds menjadi fenomena 
yang menarik untuk dikaji karena adanya kemungkinan bahwa pemain mempertimbangkan 
pengalaman, popularitas, rekomendasi, serta perilaku pemain lain sebelum melakukan 
pembelian. 

Salah satu faktor yang diduga memengaruhi keputusan pembelian diamonds adalah Social 
Proof. Social Proof menggambarkan kecenderungan individu untuk mengikuti perilaku, pilihan, 
atau keputusan orang lain ketika menentukan suatu tindakan. Dalam konteks Mobile Legends: 
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BANG BANG, Social Proof dapat terlihat melalui popularitas skin tertentu, rekomendasi pemain 
lain, penggunaan item oleh anggota komunitas, maupun pengaruh influencer dan figur yang 
dianggap memiliki kredibilitas. Ketika suatu produk virtual banyak digunakan atau 
direkomendasikan oleh orang lain, pemain dapat memandang produk tersebut sebagai pilihan 
yang lebih terpercaya dan menarik sehingga meningkatkan kecenderungan untuk membelinya. 
Hal tersebut sejalan dengan (Pardosi & Simanjuntak, 2024) yang menyatakan bahwa Social 
Proof dapat mendorong individu untuk mengikuti keputusan atau perilaku orang lain, seperti 
tren penggunaan produk, rekomendasi influencer, maupun popularitas suatu item, yang pada 
akhirnya dapat meningkatkan kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian. Selain faktor 
sosial, keputusan pembelian diamonds juga dapat dipengaruhi oleh Content Marketing, yaitu 
strategi pemasaran yang menyampaikan informasi melalui konten yang menarik dan bernilai 
bagi target audiens. Menurut (Yunita et al., 2021), Content Marketing merupakan strategi 
perdagangan yang berpusat pada produksi konten yang menarik, mampu melibatkan audiens 
secara aktif, serta memberikan nilai kepada target pasar yang telah ditentukan sehingga dapat 
mendorong terjadinya keputusan pembelian. 

Penerapan Content Marketing dalam ekosistem Mobile Legends: BANG BANG dapat 
ditemukan melalui berbagai media, seperti media sosial, video gameplay, ulasan skin, informasi 
mengenai fitur permainan, serta konten promosi top up diamonds. Konten tersebut tidak hanya 
berfungsi sebagai sarana hiburan dan penyampaian informasi, tetapi juga dapat membentuk 
persepsi pemain terhadap produk virtual yang ditawarkan. Konten yang menampilkan visual 
skin secara menarik, memberikan ulasan positif, atau memperlihatkan pengalaman penggunaan 
suatu item dapat meningkatkan ketertarikan pemain untuk memilikinya. Dengan demikian, 
Content Marketing dapat memberikan informasi sekaligus menciptakan pengalaman dan 
persepsi tertentu yang mendorong pemain dalam mengambil keputusan pembelian. Relevansi 
penelitian ini semakin kuat apabila dikaitkan dengan karakteristik Tangerang Selatan sebagai 
salah satu wilayah dengan perkembangan digital yang tinggi. Berdasarkan data Pemerintah Kota 
Tangerang Selatan (2024), sekitar 72,01% dari total populasi Tangerang Selatan yang mencapai 
1,43 juta jiwa pada tahun 2024 berada pada kelompok usia produktif. Sementara itu, data 
(Badan Pusat Statistik Provinsi Banten, 2023) menunjukkan bahwa tingkat akses internet di 
Tangerang Selatan mencapai 85,18%, relatif tinggi dibandingkan beberapa wilayah lain di 
Provinsi Banten, seperti Kota Serang sebesar 67,41%, Kabupaten Serang sebesar 64,15%, dan 
Kabupaten Tangerang sebesar 72,46%. Tingginya proporsi penduduk usia produktif dan akses 
internet tersebut menjadikan Tangerang Selatan sebagai konteks yang relevan untuk mengkaji 
perilaku konsumen terhadap produk digital, termasuk keputusan pembelian diamonds dalam 
Mobile Legends: BANG BANG. 

Meskipun penelitian mengenai Social Proof, Content Marketing, dan keputusan 
pembelian telah dilakukan sebelumnya, masih terdapat kesenjangan empiris yang perlu dikaji 
lebih lanjut. Pada variabel Content Marketing, (Setiyawan & Susanti, 2024) menemukan bahwa 
Content Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian item game 
Mobile Legends: BANG BANG. Sebaliknya, (Herman et al., 2023) menemukan bahwa Content 
Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil berbeda juga 
ditunjukkan oleh (Husa et al., 2024) yang menyatakan bahwa Content Marketing tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan temuan tersebut 
menunjukkan bahwa pengaruh Content Marketing terhadap keputusan pembelian belum 
menghasilkan bukti empiris yang konsisten. Sementara itu, penelitian mengenai Social Proof 
cenderung menunjukkan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, tetapi masih banyak 
dilakukan pada konteks produk dan platform yang berbeda. (Mia & Maulana, 2023) menemukan 
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bahwa Social Proof berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk skincare di 
Shopee, meskipun pengaruh program diskon lebih dominan. Selanjutnya, (Jaya et al., 2024) 
menemukan bahwa Social Proof berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada e-
commerce, tetapi harga menjadi faktor yang lebih dominan. Kondisi tersebut menunjukkan 
adanya keterbatasan penelitian Social Proof pada konteks produk virtual yang memiliki 
karakteristik berbeda dari produk fisik, khususnya diamonds dalam Mobile Legends: BANG 
BANG. 

Berdasarkan uraian tersebut, research gap penelitian ini terletak pada 
ketidakkonsistenan hasil penelitian mengenai pengaruh Content Marketing terhadap keputusan 
pembelian serta masih terbatasnya kajian Social Proof pada konteks produk virtual dalam game. 
Selain itu, penelitian yang menguji Social Proof dan Content Marketing secara simultan 
terhadap keputusan pembelian diamonds pada komunitas Mobile Legends: BANG BANG di 
Tangerang Selatan masih terbatas. Padahal, keputusan pembelian diamonds dapat terbentuk 
melalui kombinasi informasi pemasaran yang diterima pemain dengan pengaruh sosial yang 
berasal dari ulasan, rekomendasi, popularitas, dan pengalaman pemain lain. Oleh karena itu, 
penelitian ini dilakukan untuk menguji secara empiris pengaruh Social Proof dan Content 
Marketing terhadap keputusan pembelian diamonds pada komunitas game Mobile Legends: 
BANG BANG di Tangerang Selatan. Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini berjudul 
“Pengaruh Social Proof dan Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian Diamonds 
pada Komunitas Game Mobile Legends: BANG BANG di Tangerang Selatan.” 

2. Tinjauan Pustaka  

Social Proof 

Social Proof merupakan salah satu konsep yang menjelaskan kecenderungan individu 

untuk menggunakan perilaku atau keputusan orang lain sebagai acuan ketika menghadapi 
situasi tertentu, termasuk dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Dalam konteks 
pembelian diamonds pada Mobile Legends: BANG BANG, karakteristik produk yang bersifat 

virtual dapat menyebabkan konsumen memiliki keterbatasan dalam menilai produk secara 
langsung sehingga pengalaman dan perilaku pengguna lain menjadi salah satu sumber 
pertimbangan. Sejalan dengan teori Social Proof menurut Robert B. Cialdini yang dijelaskan 

dalam (Sukarnoto et al., 2025), Social Proof merupakan kecenderungan individu untuk menilai 

suatu tindakan sebagai benar, tepat, atau layak diikuti ketika tindakan tersebut dilakukan atau 
didukung oleh banyak orang lain dalam situasi yang sama. Keberadaan Social Proof 

memungkinkan konsumen memperoleh referensi sosial yang dapat membentuk persepsi 
terhadap suatu produk dan meningkatkan kemungkinan munculnya keputusan pembelian (Adoe 
et al., 2024). Dalam konteks Mobile Legends: BANG BANG, Social Proof dapat diwujudkan 

melalui ulasan pemain, rekomendasi teman dalam komunitas, popularitas skin atau item yang 

digunakan oleh pemain profesional maupun influencer, serta komentar pengguna pada konten 

mengenai permainan. Berbagai bentuk informasi sosial tersebut dapat menjadi acuan bagi 
konsumen dalam menilai kualitas dan daya tarik produk. Pada dasarnya, Social Proof digunakan 

untuk menunjukkan bahwa suatu produk memiliki kualitas dan telah memperoleh penerimaan 
dari publik (Christiana et al., 2025). 

Dalam penelitian ini, Social Proof diukur melalui beberapa dimensi dan indikator yang 

dikemukakan oleh (Usman & Wijaya, 2025), yaitu reviews, testimonial, popularitas, dan jumlah 

pembelian. Dimensi reviews mengacu pada evaluasi tertulis konsumen mengenai pengalaman 

menggunakan suatu produk atau jasa yang dapat memberikan informasi mengenai kualitas, 
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kinerja, dan kepuasan. Dimensi ini terdiri atas indikator Quality of Reviews (kualitas ulasan), 

yaitu tingkat detail, akurasi, serta kedalaman informasi yang disampaikan dalam suatu ulasan, 
dan Number of Reviews (jumlah ulasan), yaitu banyaknya ulasan yang tersedia sebagai sumber 

informasi bagi calon konsumen. Dimensi testimonial mengacu pada pernyataan positif pengguna 

yang menekankan kepuasan terhadap produk dan dapat digunakan untuk membangun 
kepercayaan serta memperkuat citra produk. Dimensi ini diukur melalui indikator Reviewer 

Reputation (reputasi pemberi ulasan), yang berkaitan dengan tingkat kredibilitas dan reputasi 

pihak yang memberikan ulasan, seperti influencer atau pengguna yang dianggap memiliki 

pengalaman dan otoritas tertentu. 

Selanjutnya, dimensi popularitas menunjukkan tingkat penerimaan sosial terhadap suatu 
produk yang dapat tercermin melalui jumlah like, share, maupun interaksi pengguna pada 

platform digital. Semakin tinggi tingkat interaksi terhadap suatu produk, semakin kuat persepsi 
mengenai popularitas dan penerimaan produk tersebut. Dimensi popularitas diukur melalui 
indikator Consumer Trust (kepercayaan konsumen), yaitu tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap produk atau merek setelah memperoleh paparan informasi dan validasi sosial. Adapun 
dimensi jumlah pembelian menunjukkan tingkat penerimaan produk berdasarkan banyaknya 
konsumen yang telah melakukan pembelian. Produk dengan jumlah pembelian yang tinggi dapat 
dipersepsikan lebih populer dan memiliki kualitas yang baik karena telah dipilih oleh banyak 
konsumen. Dimensi ini diukur melalui indikator Purchase Experience (pengalaman pembelian), 

yaitu pengalaman positif pengguna sebelumnya yang dapat menjadi bukti bagi calon konsumen 
mengenai konsistensi kualitas produk. Berdasarkan uraian tersebut, Social Proof dalam 

penelitian ini merepresentasikan pengaruh informasi dan validasi sosial yang diperoleh 
konsumen melalui ulasan, reputasi pemberi ulasan, kepercayaan, serta pengalaman pembelian 
pengguna lain terhadap keputusan pembelian diamonds. 

Content Marketing 
Content Marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan penyediaan 

konten untuk membangun ketertarikan, memberikan informasi, menciptakan keterlibatan, dan 
pada akhirnya mendorong konsumen melakukan pembelian. Konten yang relevan dan memiliki 
nilai bagi konsumen dapat membentuk sikap positif terhadap suatu produk sehingga berpotensi 
meningkatkan purchase intention. Sejalan dengan pendapat Milhinhos dalam penelitian (Ghers 

& Benamara, 2024), efektivitas Content Marketing dipengaruhi oleh jenis konten dan tingkat 

kompleksitas produk. Pada produk yang lebih kompleks, user-generated content diketahui lebih 

efektif dalam meningkatkan niat beli dibandingkan konten berupa video atau tutorial. Menurut 
Kotler dalam (Rachmah & Madiawati, 2022), Content Marketing merupakan aktivitas pemasaran 

yang berkaitan dengan proses penciptaan, pemilihan, dan pengembangan konten secara aktif, 
relevan, serta bermakna bagi target konsumen dengan tujuan meningkatkan interaksi dan 
keterlibatan audiens terhadap konten yang disajikan. Sementara itu, (Zahra, 2024) menjelaskan 
bahwa Content Marketing merupakan bagian integral dari strategi komunikasi pemasaran yang 

mencakup perencanaan, pengembangan, dan implementasi berbagai pendekatan untuk 
menarik audiens serta meningkatkan interaksi mereka. Dengan demikian, Content Marketing 

dapat dipahami sebagai strategi pemasaran yang berfokus pada penyajian konten yang relevan, 
bernilai, dan menarik untuk membangun keterlibatan audiens sekaligus mendukung tercapainya 
tujuan pemasaran. 

Dimensi Content Marketing dalam penelitian ini mengacu pada konsep Milhinhos dalam 

penelitian (Meilida et al., 2025), yang terdiri atas kualitas, relevansi, nilai, konsistensi, serta 
daya tarik konten untuk membeli. Dimensi kualitas berkaitan dengan kemampuan konten dalam 
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menyajikan informasi yang akurat, jelas, dan dapat dipercaya. Dimensi ini diukur melalui 
indikator akurasi content dan kejelasan. Akurasi content menunjukkan bahwa informasi yang 

disampaikan dalam konten didasarkan pada data atau sumber yang valid dan dapat 
dipertanggungjawabkan, sedangkan kejelasan berkaitan dengan penggunaan bahasa dan 
penyajian informasi yang mudah dipahami serta tidak menimbulkan ambiguitas. Selanjutnya, 
dimensi relevansi menunjukkan kesesuaian isi konten dengan kebutuhan, minat, dan 
permasalahan target audiens. Dimensi ini diukur melalui indikator relevansi content, yaitu 

sejauh mana konten memiliki keterkaitan langsung dengan kebutuhan dan konteks yang 
dihadapi konsumen. 

Dimensi berikutnya adalah nilai yang menggambarkan manfaat yang diperoleh audiens 
dari konten yang disajikan. Konten yang memiliki nilai dapat memberikan informasi, edukasi, 
hiburan, maupun solusi bagi konsumen sehingga dapat membentuk persepsi positif terhadap 
produk. Dimensi ini diukur melalui indikator nilai informasi, yaitu kemampuan konten dalam 
memberikan manfaat nyata berupa pengetahuan atau solusi serta memperlihatkan keunggulan 
produk atau layanan yang ditawarkan. Dimensi konsistensi menunjukkan keberlanjutan dalam 
proses pembuatan dan penyampaian konten. Konten yang dipublikasikan secara teratur dan 
diperbarui sesuai perkembangan informasi dapat membantu meningkatkan kepercayaan 
audiens. Dimensi ini diukur melalui indikator konsistensi content, yaitu keteraturan publikasi 

dan pembaruan konten agar tetap relevan dengan kebutuhan target audiens. Adapun dimensi 
daya tarik konten untuk membeli menggambarkan kemampuan konten dalam membangun 
ketertarikan dan mendorong konsumen melakukan pembelian. Dimensi ini diukur melalui 
indikator aksesibilitas, yaitu sejauh mana konten didistribusikan melalui media yang sesuai 
sehingga mudah diakses dan ditemukan oleh target konsumen. Dalam konteks penelitian ini, 

Content Marketing berkaitan dengan berbagai konten Mobile Legends: BANG BANG, seperti 

gameplay, ulasan skin, informasi diamonds, dan promosi yang dapat membentuk persepsi serta 

mendorong keputusan pembelian pemain. 

Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian merupakan tahap ketika konsumen menetapkan pilihan dan 

merealisasikan pembelian setelah melalui serangkaian proses evaluasi terhadap kebutuhan, 
informasi, dan alternatif yang tersedia. Dalam konteks perilaku konsumen, keputusan 
pembelian tidak hanya dipahami sebagai tindakan transaksi, tetapi juga sebagai proses 
pemecahan masalah ketika individu menentukan produk yang dianggap paling sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginannya (Zusrony, 2021). Menurut (Puspita et al., 2022), keputusan 
pembelian merupakan tahap penyelesaian dalam proses pengambilan keputusan konsumen 
setelah individu melalui berbagai tahapan evaluasi dan pertimbangan hingga akhirnya 
menentukan pilihan dan melakukan pembelian. Selain itu, keputusan pelanggan mencerminkan 
aktivitas langsung dalam menentukan dan memilih produk berdasarkan kebutuhan serta 
preferensi yang dimiliki menurut Kotler dan Keller dalam (Wulandari & Mulyanto, 2024). 
Berdasarkan pandangan tersebut, keputusan pembelian dapat dimaknai sebagai proses evaluasi 
yang dilakukan konsumen untuk menentukan pilihan produk yang paling sesuai dengan 
kebutuhan, keinginan, preferensi, serta pertimbangan yang dimilikinya hingga diwujudkan 
dalam tindakan pembelian. 

Dalam penelitian ini, dimensi keputusan pembelian mengacu pada Kotler dan Keller 
dalam (Arfah, 2022), yang meliputi pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Pengenalan masalah 
merupakan tahap ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan atau keinginan yang belum 
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terpenuhi sehingga muncul dorongan untuk memperoleh suatu produk, yang diukur melalui 
indikator kesadaran akan kebutuhan. Pencarian informasi merupakan tahap ketika konsumen 
mengumpulkan informasi mengenai produk atau merek melalui berbagai sumber untuk 
memperoleh gambaran yang dapat membantu proses pengambilan keputusan, yang diukur 
melalui indikator pengumpulan informasi. Selanjutnya, evaluasi alternatif merupakan proses 
ketika konsumen membandingkan berbagai pilihan berdasarkan kriteria dan kebutuhan yang 
dimiliki, yang diukur melalui indikator perbandingan pilihan. 

Tahap keputusan pembelian merupakan kondisi ketika konsumen telah memiliki 
keyakinan terhadap pilihan tertentu dan merealisasikannya dalam bentuk tindakan pembelian. 
Dimensi ini diukur melalui indikator pemilihan pembelian, yaitu kemampuan konsumen dalam 
menetapkan produk yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan dan kemudian melakukan 
pembelian. Adapun perilaku pasca pembelian merupakan respons konsumen setelah 
menggunakan produk, baik berupa kepuasan maupun ketidakpuasan, yang selanjutnya dapat 
memengaruhi keputusan pembelian kembali. Dimensi ini diukur melalui indikator keinginan 
pembelian kembali, yaitu kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang setelah 
mengevaluasi pengalaman penggunaan produk. Dalam konteks pembelian diamonds pada 

Mobile Legends: BANG BANG, keputusan pembelian mencerminkan proses pemain dalam 

mengenali kebutuhan atau keinginan terhadap item virtual, mencari dan mengevaluasi 
informasi, menetapkan pilihan untuk membeli diamonds, serta mempertimbangkan 

pengalaman setelah pembelian. 

 

3. Metodologi Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif 
untuk menganalisis pengaruh Social Proof dan Content Marketing terhadap keputusan 
pembelian diamonds pada pemain Mobile Legends: BANG BANG di Tangerang Selatan. 

Populasi penelitian adalah pemain Mobile Legends yang berdomisili di Tangerang Selatan 
dan pernah membeli diamonds minimal tiga kali. Sampel dipilih menggunakan non-probability 
sampling dengan teknik purposive sampling. Kriteria responden meliputi usia minimal 17 tahun, 
berdomisili di Tangerang Selatan, merupakan pemain Mobile Legends, dan pernah membeli 
diamonds minimal tiga kali. Berdasarkan perhitungan Cochran untuk populasi yang tidak 
diketahui, diperoleh 100 responden. 

Variabel penelitian terdiri atas Social Proof (X1), Content Marketing (X2), dan Keputusan 
Pembelian (Y). Instrumen penelitian menggunakan kuesioner dengan skala Likert lima poin, 
mulai dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 (Sangat Setuju). Pengumpulan data dilakukan melalui 
kuesioner daring menggunakan Google Forms, observasi, dan dokumentasi. 

Data dianalisis menggunakan SPSS 22 melalui uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, 
regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R²). Uji reliabilitas menggunakan 
Cronbach’s Alpha dengan nilai >0,60 sebagai kriteria reliabel. Model regresi yang digunakan 
adalah Y = a + b₁X₁ + b₂X₂ + e. 

4. Hasil dan Pembahasan 

Uji Kualitas Instrumen 

Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel sebesar 0,1966 pada 
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100 responden.  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Variabel Jumlah Item Rentang r-hitung r-tabel Keterangan 

Social Proof (X1) 10 0,420–0,742 0,1966 Valid 

Content Marketing (X2) 12 0,419–0,552 0,1966 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 10 0,429–0,554 0,1966 Valid 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 22 (2026) 

 

Hasil pengujian validitas menunjukkan seluruh item pada ketiga variabel memiliki nilai r-hitung 

di atas r-tabel, sehingga seluruh instrumen dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam 

penelitian. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan 

Social Proof (X1) 0,615 > 0,60 Reliabel 

Content Marketing (X2) 0,699 > 0,60 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,608 > 0,60 Reliabel 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 22 (2026) 

 

Selanjutnya, uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha di atas 0,60. Nilai tertinggi terdapat pada Content Marketing sebesar 0,699, diikuti Social 

Proof sebesar 0,615 dan Keputusan Pembelian sebesar 0,608. Dengan demikian, seluruh 

instrumen dinyatakan reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

 

Sumber : Hasil pengolahan statistik dengan program SPSS 22 (2026) 

Gambar 1. Uji Normalitas dengan Grafik P-Plot 

 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 
Metode Nilai Sig. Kriteria Keterangan 

Kolmogorov-Smirnov 0,063 > 0,05 Normal 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 22 (2026) 

 

Hasil uji normalitas menunjukkan residual berdistribusi normal. Pada grafik P-Plot, titik-titik 

residual mengikuti garis diagonal, sedangkan uji Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai 
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signifikansi sebesar 0,063 > 0,05. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Sumber : Hasil pengolahan statistik dengan program SPSS 22 (2026) 

Gambar 2. Uji Heteroskedastisitas menggunakan Scatterplot 

 

Uji heteroskedastisitas melalui grafik scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik menyebar 

secara acak di atas dan di bawah nilai 0 serta tidak membentuk pola tertentu. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. 

 

Uji Multikolinieritas 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Social Proof (X1) 0,454 2,201 Tidak terjadi multikolinearitas 

Content Marketing (X2) 0,454 2,201 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 22 (2026) 

 

Uji multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance sebesar 0,454 dan VIF sebesar 2,201 untuk 

kedua variabel independen. Nilai tersebut memenuhi kriteria Tolerance > 0,10 dan VIF < 10, 

sehingga tidak terdapat masalah multikolinearitas dalam model. 

 

Uji Hipotesis 

Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 

Tabel 5. Hasil Uji t 
Variabel B Beta t-hitung Sig. Keterangan 

Social Proof (X1) 0,329 0,341 4,055 0 Positif dan signifikan 

Content Marketing (X2) 0,421 0,546 6,506 0 Positif dan signifikan 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 22 (2026) 

 

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa Social Proof dan Content Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Social Proof memperoleh t-hitung sebesar 4,055 

dengan signifikansi 0,000, sedangkan Content Marketing memperoleh t-hitung sebesar 6,506 

dengan signifikansi 0,000. Kedua nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel sebesar 1,985. 

 

Uji Hipotesis Simultan (Uji F) 

Tabel 6. Hasil Uji F 
F-hitung F-tabel Sig. Keterangan 

107,58 3,09 0 Signifikan 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 22 (2026) 
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Secara simultan, Social Proof dan Content Marketing juga berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh nilai F-hitung sebesar 107,580 > F-tabel 3,090 

dengan signifikansi 0,000 < 0,05. 

 

Koefisien Determinasi 

Tabel 7. Hasil Koefisien Determinasi 
Variabel Kontribusi Keterangan 

Social Proof 25,30% Parsial 

Content Marketing 43,50% Parsial 

Simultan (R Square) 68,90% Simultan 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 22 (2026) 

 

Nilai R Square sebesar 0,689 menunjukkan bahwa Social Proof dan Content Marketing secara 

bersama-sama mampu menjelaskan 68,9% variasi Keputusan Pembelian, sedangkan 31,1% 

sisanya dipengaruhi faktor lain di luar model penelitian. Secara parsial, Social Proof 

memberikan kontribusi sebesar 25,3%, sedangkan Content Marketing sebesar 43,5%. 

 

Regresi Linier Berganda 

Tabel 8. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 7.501 2.448   3.064 

Social Proof .329 .081 .341 4.055 

Content Marketing .421 .065 .546 6.506 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 22 (2026) 

 

Hasil regresi linear berganda menghasilkan persamaan Y = 7,501 + 0,329X1 + 0,421X2. Koefisien 

positif menunjukkan bahwa peningkatan Social Proof dan Content Marketing diikuti oleh 

peningkatan Keputusan Pembelian. Koefisien Content Marketing yang lebih besar menunjukkan 

pengaruh relatif yang lebih dominan dibandingkan Social Proof. 

 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh instrumen penelitian yang terdiri atas variabel 

Social Proof, Content Marketing, dan Keputusan Pembelian dinyatakan valid dan reliabel. Hasil 

uji asumsi klasik juga menunjukkan bahwa model regresi memenuhi persyaratan analisis, yaitu 

residual berdistribusi normal, tidak terdapat gejala heteroskedastisitas, serta tidak ditemukan 

masalah multikolinearitas antarvariabel independen. Dengan demikian, model penelitian layak 

digunakan untuk menguji hubungan antara Social Proof dan Content Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kedua variabel independen memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Social Proof memiliki nilai 

koefisien regresi sebesar 0,329 dengan t-hitung 4,055 dan signifikansi 0,000. Sementara itu, 

Content Marketing memiliki koefisien regresi sebesar 0,421 dengan t-hitung 6,506 dan 

signifikansi 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa peningkatan Social Proof maupun Content 

Marketing cenderung diikuti oleh peningkatan Keputusan Pembelian diamonds pada responden 

penelitian. 
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Secara simultan, Social Proof dan Content Marketing terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai F-hitung sebesar 107,580 dan signifikansi 0,000. 

Nilai R Square sebesar 0,689 menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut secara bersama-sama 

mampu menjelaskan 68,9% variasi Keputusan Pembelian, sedangkan 31,1% lainnya dijelaskan 

oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian. 

Jika dibandingkan berdasarkan nilai Standardized Beta, Content Marketing memiliki nilai 

sebesar 0,546, lebih tinggi dibandingkan Social Proof sebesar 0,341. Temuan ini menunjukkan 

bahwa dalam model penelitian, Content Marketing memiliki pengaruh relatif yang lebih kuat 

terhadap Keputusan Pembelian dibandingkan Social Proof. Kontribusi parsial yang diperoleh 

masing-masing variabel juga menunjukkan bahwa Social Proof memberikan kontribusi sebesar 

25,3%, sedangkan Content Marketing sebesar 43,5%. 

Dengan demikian, tiga temuan utama penelitian dapat dirangkum sebagai berikut: (1) 

Social Proof berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian; (2) Content 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dan menjadi 

variabel yang relatif lebih dominan; serta (3) Social Proof dan Content Marketing secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan kemampuan penjelasan 

model sebesar 68,9%. Temuan tersebut menjadi dasar untuk pembahasan lebih lanjut mengenai 

keterkaitan hasil penelitian dengan teori dan penelitian terdahulu. 

 

5.Kesimpulan 
 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Social Proof berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian diamonds pada komunitas Mobile Legends: BANG 

BANG di Tangerang Selatan. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan, testimoni, rating, dan 

pengalaman pengguna lain dapat memperkuat keyakinan konsumen dalam menentukan 
keputusan pembelian. 

Content Marketing juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Konten yang informatif, relevan, jelas, bernilai, dan mudah diakses dapat 
meningkatkan keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian diamonds. Selain itu, Social 

Proof dan Content Marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan yang dibangun melalui pengalaman 
pengguna lain dan kualitas informasi dalam konten dapat saling melengkapi dalam mendorong 
keputusan pembelian. 

Secara teoretis, penelitian ini memperkuat pemahaman mengenai peran Social Proof dan 

Content Marketing dalam perilaku konsumen pada konteks produk digital dalam industri game. 

Secara praktis, hasil penelitian dapat menjadi pertimbangan bagi penjual diamonds untuk 

mengoptimalkan penyajian ulasan dan testimoni sekaligus meningkatkan kualitas serta 
konsistensi konten pemasaran. 

 

Saran 
Penjual diamonds disarankan untuk meningkatkan kredibilitas Social Proof melalui 

penyajian rating, ulasan, dan testimoni pelanggan secara autentik dan informatif. Di sisi lain, 
kualitas Content Marketing perlu ditingkatkan melalui penyampaian informasi harga yang 

akurat, konten yang jelas dan relevan, serta konsistensi dalam penyajian visual maupun 
informasi. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan 
menambahkan variabel lain yang relevan, seperti promosi dan kepercayaan merek, serta 
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memperluas jumlah sampel dan cakupan wilayah penelitian agar diperoleh pemahaman yang 
lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian diamonds. 
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