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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh brand ambassador dan testimoni terhadap 
keputusan pembelian produk top-up game Mobile 
Legends. Penelitian dilakukan dengan metode 
kuantitatif menggunakan teknik accidental sampling 
terhadap 110 responden yang merupakan pengguna 
layanan top-up game Mobile Legends di Indonesia. 
Variabel yang diteliti meliputi brand ambassador, 
testimoni, dan keputusan pembelian, yang diukur 
menggunakan Skala Likert. Data dianalisis 
menggunakan metode Partial Least Square (PLS) 
dengan model pengukuran (outer model) dan model 
struktural (inner model). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Testimoni juga memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara 
simultan, brand ambassador dan testimoni 
memberikan dampak signifikan dalam meningkatkan 
keputusan pembelian produk top-up game mobile 
legends. Temuan ini memberikan wawasan strategis 
bagi pelaku bisnis digital untuk mengoptimalkan 
strategi pemasaran melalui pemilihan brand 
ambassador yang tepat dan pengelolaan testimoni 
pelanggan secara efektif. 

 
PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi telah membawa perubahan besar di berbagai aspek 
kehidupan, termasuk cara manusia berinteraksi dan berbelanja. Salah satu 
perubahan yang paling signifikan adalah maraknya penggunaan internet yang 
menjadi sarana utama untuk mencari informasi dan melakukan transaksi secara 
online. Di Indonesia, pertumbuhan pengguna internet terus meningkat dari 
tahun ke tahun, yang berdampak langsung pada perkembangan industri 
digital, termasuk e-commerce dan game online (Maulana & Ali, 2024). 
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Perkembangan industri game online tidak hanya mendorong inovasi 
dalam dunia hiburan, tetapi juga menciptakan ekosistem bisnis baru. Game 
yang awalnya dimainkan secara offline kini bertransformasi menjadi game 
online yang memungkinkan para pemain berinteraksi secara langsung dengan 
pengguna dari berbagai belahan dunia (Herawan & Rachman, 2021). Salah satu 
tren terbesar dalam industri game online adalah model bisnis freemium, di mana 
permainan dapat diunduh dan dimainkan secara gratis, namun menawarkan 
pembelian item virtual yang dapat meningkatkan pengalaman bermain . 

Pembelian item virtual dilakukan melalui proses top-up, di mana pemain 
dapat mengisi ulang saldo untuk membeli item dalam game. Aktivitas ini 
menjadi bagian penting dari industri game online, terutama pada game populer 
seperti Mobile Legends.  

 

 
Gambar Pihak Ketiga Top-Up Game Online Mobile Legends  

 
Top-up dapat dilakukan melalui platform resmi dari pengembang game 

ataupun melalui pihak ketiga yang menawarkan harga lebih murah (Aditya 
Pratama & Surya Kusuma, 2024). Namun, pembelian melalui pihak ketiga tidak 
jarang menimbulkan risiko, seperti penipuan dan penyalahgunaan data 
pribadi. 

Dalam memasarkan produk top-up, perusahaan sering menggunakan 
strategi pemasaran yang melibatkan brand ambassador dan testimoni dari 
pengguna. Brand ambassador berperan penting dalam membangun citra positif 
perusahaan serta memperkuat hubungan emosional antara merek dan 
konsumen (Pratiwi & Damayanti, 2024). Dalam konteks game online, brand 
ambassador biasanya dipilih dari kalangan gamer profesional, influencer, atau 
selebriti yang memiliki pengaruh kuat di komunitas gaming (Rizky Annisa 
Putri & Megahnanda Alidyan Kresnawati, 2023). Kehadiran brand ambassador 
yang dikenal luas dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 
produk dan mendorong keputusan pembelian. 

Selain itu, testimoni dari pengguna lain juga menjadi faktor penting 
dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Testimoni memberikan gambaran 
langsung tentang pengalaman pengguna sebelumnya, yang dapat membangun 
kepercayaan calon pelanggan terhadap produk dan layanan yang ditawarkan. 
Dalam dunia digital, testimoni sering kali disampaikan melalui media sosial, 
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forum online, atau ulasan produk di situs web resmi. Konsumen cenderung 
lebih percaya pada testimoni yang jujur dan autentik dibandingkan iklan 
tradisional, sehingga testimoni menjadi alat pemasaran yang efektif. 

Di era digital ini, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh 
harga dan kualitas produk, tetapi juga oleh strategi komunikasi pemasaran 
yang efektif. Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana faktor-
faktor seperti brand ambassador dan testimoni dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen, khususnya dalam industri game online. Dengan 
pemahaman yang lebih mendalam tentang peran kedua faktor tersebut, 
perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran 
untuk menarik minat konsumen dan meningkatkan penjualan. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand ambassador 
dan testimoni terhadap keputusan pembelian produk top-up game Mobile 
Legends. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 
bagi pengembangan strategi pemasaran dalam industri game online serta 
memberikan wawasan bagi para pelaku industri mengenai pentingnya 
membangun komunikasi yang efektif dengan konsumen. 
 
TINJAUAN TEORITIS 

Brand Ambassador 

Menurut (Hamida Alifia Ar-Rasyi, 2024), Brand Ambassador adalah 
seseorang yang dipercaya untuk mewakili produk tertentu dan bertugas 
mengajak serta mempengaruhi konsumen agar menggunakan produk tersebut. 
Biasanya, Brand Ambassador dipilih dari kalangan selebriti atau public figure yang 
memiliki daya tarik tinggi di mata publik (Mawita & Susanti, 2023). (Herry & 
Widjaja, 2024) menambahkan bahwa bekerja sama dengan public figure yang 
terkenal dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, karena mereka cenderung 
lebih percaya dan tertarik pada produk yang diiklankan oleh idola mereka (Putri 
& Manullang Zamhari, 2022). 

Menurut (Badri & Safitri, 2021), terdapat empat indikator utama dalam 
menilai Brand Ambassador, yaitu visibility, credibility, attraction, dan power. Visibility 
menunjukkan seberapa besar popularitas Brand Ambassador di mata masyarakat, 
sedangkan credibility mengacu pada keahlian, pengetahuan, serta kepercayaan 
yang dibangun saat menyampaikan informasi kepada konsumen. Attraction 
berhubungan dengan daya tarik fisik maupun non-fisik yang dimiliki Brand 
Ambassador, yang mencakup kesamaan (similarity), keakraban (familiarity), dan 
kesukaan (likeability). Sementara itu, power menggambarkan seberapa besar 
pengaruh Brand Ambassador dalam mendorong konsumen untuk 
mempertimbangkan serta membeli produk yang diiklankan. 

 
Testimoni 

Menurut (Pratama & Amirulmukminin, 2023), testimoni merupakan 
ungkapan dari konsumen yang menunjukkan respon positif maupun negatif 
terhadap produk yang telah dibeli, khususnya di platform online. (Pratama & 
Amirulmukminin, 2023) menjelaskan bahwa testimoni adalah cara untuk 
membangun kredibilitas, di mana informasi yang dipublikasikan harus 
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berpihak pada kepentingan publik daripada kepentingan pribadi (Rostianto et 
al., 2019). 

Testimoni membantu konsumen dalam mengambil keputusan 
pembelian karena mereka mendapatkan rekomendasi dari pihak ketiga yang 
dinilai lebih meyakinkan dibandingkan promosi langsung dari perusahaan 
(Setyarko et al., 2022). (Widodasih et al., 2023) menegaskan bahwa testimoni 
adalah salah satu aspek penting dalam meningkatkan penjualan online. 
Testimoni positif dari pelanggan dapat membantu membangun kepercayaan 
konsumen serta memperkuat citra merek yang positif. 

Menurut (Badri & Safitri, 2021), terdapat beberapa indikator dalam 
menilai testimoni, yaitu daya tarik, kredibilitas, dan spontanitas. Daya tarik 
berhubungan dengan kemampuan testimoni untuk menarik perhatian dan 
minat konsumen, sedangkan kredibilitas mengacu pada kualitas dan 
keakuratan informasi yang dapat membangun kepercayaan. Spontanitas 
merujuk pada keaslian dan kejujuran testimoni yang disampaikan tanpa 
rekayasa, sehingga lebih mudah diterima oleh konsumen. 
 
Keputusan Pembelian 

Menurut (Kausarani & Sulaeman, 2023), keputusan pembelian adalah 
proses yang dilalui konsumen dalam membeli suatu produk, terdiri dari lima 
tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian, dan perilaku pasca pembelian. (Maulana & Ali, 2024) menyebutkan 
bahwa keputusan pembelian merupakan hasil dari proses mental atau kognitif 
yang menyebabkan seseorang memilih suatu tindakan dari sejumlah pilihan. 
(Setyarko et al., 2022) menambahkan bahwa keputusan pembelian adalah 
proses perumusan berbagai alternatif tindakan yang bertujuan untuk 
menentukan pilihan apakah akan membeli atau tidak pada salah satu alternatif 
yang ada. 

Setiap individu pasti mengambil keputusan untuk menentukan produk 
atau jasa yang disediakan oleh pelaku usaha. Brand ambassador memiliki potensi 
besar dalam mempengaruhi keputusan pembelian (Herry & Widjaja, 2024). 
Perusahaan harus memanfaatkan keberadaan tersebut dengan memahami 
kebutuhan, keinginan, serta tren konsumen saat ini, termasuk perilaku dan 
proses keputusan pembelian yang paling diminati (Purnama & Novitasari, 
2022).  

Keputusan pembelian dapat diukur melalui beberapa indikator. (Lystia 
et al., 2022) menjelaskan bahwa indikator keputusan pembelian terdiri dari 
kesesuaian dengan kebutuhan, manfaat produk, ketepatan dalam memilih 
produk, dan pembelian berulang. Kesesuaian kebutuhan mengacu pada 
bagaimana produk yang ditawarkan benar-benar sesuai dengan kebutuhan 
pelanggan. Manfaat produk dinilai dari kemudahan penggunaan, kualitas 
tinggi, efisiensi, serta kenyamanan yang diberikan kepada konsumen. 
Ketepatan dalam memilih produk terjadi setelah konsumen melakukan 
evaluasi dan pertimbangan matang sebelum mengambil keputusan. Sementara 
itu, pembelian berulang terjadi ketika konsumen merasa puas dengan transaksi 
sebelumnya dan berniat untuk terus melakukan pembelian di masa mendatang. 
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Kerangka Pemikiran 

 
Kerangka Pemikiran 

 
Hipotesis  
 
Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Dourcertt (2008), brand ambassador adalah seseorang yang 
memiliki passion terhadap brand, bersedia memperkenalkan, dan secara 
sukarela memberikan informasi terkait brand tersebut (Purnama & Novitasari, 
2022). (Mawita & Susanti, 2023) menyatakan bahwa brand ambassador 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
H1: Diduga terdapat pengaruh langsung brand ambassador (X1) terhadap 
keputusan pembelian (Y). 

 
Pengaruh Testimoni terhadap Keputusan Pembelian 

Testimoni merupakan salah satu strategi efektif untuk mengembangkan 
bisnis. Karakteristik unik dari testimoni perlu dipertimbangkan karena 
berdampak pada keputusan pembelian pelanggan. (Widodasih et al., 2023) 
menyatakan bahwa testimoni berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. 
H2: Diduga terdapat pengaruh langsung testimoni (X1) terhadap keputusan 
pembelian (Y). 

 
Pengaruh Brand Ambassador Dan Testimoni terhadap Keputusan Pembelian 

Brand ambassador dan testimoni merupakan dua elemen penting dalam 
strategi pemasaran yang berperan besar dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. Brand ambassador memiliki peran signifikan dalam 
meningkatkan citra merek serta membangun koneksi emosional dengan 
konsumen, sehingga mendorong minat beli. Sementara itu, testimoni dari 
konsumen sebelumnya memberikan informasi dan rekomendasi yang lebih 
meyakinkan dibandingkan iklan biasa (Rofika et al., 2023). 

Kombinasi antara brand ambassador dan testimoni dapat memperkuat 
persepsi positif terhadap produk, meningkatkan kepercayaan konsumen, serta 
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mempengaruhi proses pengambilan keputusan. Oleh karena itu, berdasarkan 
penelitian, diduga terdapat pengaruh langsung dari brand ambassador (X1) dan 
testimoni (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 
H3: Diduga terdapat pengaruh langsung dari brand ambassador (X1) dan 
testimoni (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 
 
METODOLOGI 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 
kuantitatif, yang bertujuan menggambarkan fenomena sosial secara kuantitatif 
serta menganalisis hubungan antar variabel (Hayati, 2024). Data dikumpulkan 
melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan Smart Partial Least Square 
(SmartPLS) 4, yaitu model persamaan berbasis variabel laten. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pemain Mobile Legends di 
Indonesia yang telah melakukan top-up dalam game tersebut. Karena jumlah 
populasi tidak diketahui secara pasti, penentuan jumlah sampel dilakukan 
dengan menggunakan rumus Hair et al., yang merekomendasikan jumlah 
sampel minimal sebesar 5 hingga 10 kali jumlah indikator yang digunakan. 
Penelitian ini memiliki 11 indikator, sehingga jumlah sampel minimum yang 
diperlukan adalah 11 × 10 = 110 responden. Oleh karena itu, penelitian ini 
menggunakan 110 responden sebagai sampel. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental sampling, yaitu 
teknik non-probabilitas di mana responden dipilih berdasarkan ketersediaan 
dan kemudahan akses saat penelitian berlangsung (Pratiwi & Damayanti, 2024). 
Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif, yang bertujuan untuk 
mengukur dan menganalisis hubungan antar variabel menggunakan analisis 
statistik (Sutrisno et al., 2022). Data primer diperoleh melalui kuesioner, 
sedangkan data sekunder berasal dari berbagai literatur, jurnal, dan laporan 
terkait penelitian ini. 

 
HASIL 
 
Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 
 

 
Model PLS I (Outer Model) 
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Gambar tersebut menjelaskan hasil olahan menggunakan SmartPLS, yang 
menunjukkan adanya item pernyataan yang memenuhi validitas konvergen 
dengan nilai loading factor > 0,7. Item pernyataan yang memenuhi kriteria 
tersebut di antaranya adalah BA2, TM3, dan TM6. Hal ini mengindikasikan 
bahwa ketiga item tersebut telah memenuhi syarat validitas konvergen dan 
dapat digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

 
Hasil Uji Validitas  
    

Tabel Validitas Konvergen 

Item Brand 
Ambassador 

Keputusan 
Pembelian 

Testimoni 

BA1 0,756 - - 
BA2 0,680 - - 
BA3 0,746 - - 
BA4 0,725 - - 
BA5 0,761 - - 
BA6 0,741 - - 
BA7 0,849 - - 
BA8 0,807 - - 
KP1 - 0,720 - 
KP2 - 0,810 - 
KP3 - 0,791 - 
KP4 - 0,744 - 
KP5 - 0,787 - 
KP6 - 0,795 - 
KP7 - 0,730 - 
KP8 - 0,745 - 
TM1 - - 0,834 
TM2 - - 0,755 
TM3 - - 0,659 
TM4 - - 0,709 
TM5 - - 0,716 
TM6 - - 0,696 

 
Dapat dilihat pada tabel di atas, hasil nilai cross loading dari masing-

masing indikator menunjukkan bahwa setiap pernyataan indikator memiliki 
nilai yang lebih besar dibandingkan dengan indikator pada variabel lainnya. 
Hal ini menandakan bahwa setiap indikator memiliki validitas diskriminan 
yang baik dan mampu merepresentasikan variabelnya masing-masing secara 
akurat. 

 
Hasil Average Variance Extracted (AVE) dapat dilihat melalui nilai yang 

diperoleh. Jika nilai AVE > 0,5, maka indikator tersebut dapat diterima, 
menunjukkan bahwa indikator tersebut valid dan memiliki keberagaman yang 
baik dalam merepresentasikan variabel laten (Hamida Alifia Ar-Rasyi, 2024). 
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Tabel Average Variance Extracted (AVE)  
Variaberl AVEr Nilai Kritis Kersimpurlan 

Brand Ambassador 0,577 > 0,5 Valid 
Kerpurtursan 
Permberlian 

0,586 > 0,5 Valid 

Terstimoni 0,533 > 0,5 Valid 

 
Tabel di atas menunjukkan nilai AVE setiap variabel > 0,5, sehingga 

setiap indikator dan variabel dinyatakan valid. 
 

Tabel Composite Reliability dan Cronbach Alpha 

Variabel 
Hasil Uji 

Kesimpulan Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Reliability 

Brand Ambassador 0,897 0,916 Rerliaberl 
Kerpurtursan Permberlian 0,902 0,919 Rerliaberl 

Terstimoni 0,844 0,872 Rerliaberl 

 
Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas di atas, nilai Cronbach’s Alpha 

pada masing-masing variabel memiliki nilai lebih dari 0,7, dan Composite 
Reliability dari masing-masing variabel juga memiliki nilai lebih dari 0,7. Oleh 
karena itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel atau konstruk dalam 
penelitian ini telah memenuhi kriteria reliabilitas dan dapat diandalkan. 
 
Analisis Model Struktural (Inner Model) 
 

 
Gambar Inner Model  

 
Model Struktural (Inner Model) memproyeksikan hubungan antar 

variabel laten berdasarkan hipotesis penelitian. Pengujian dilakukan sebagai 
berikut: 
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Uji R-Square  

Model Struktural (Inner Model) memproyeksikan hubungan antar 
variabel laten berdasarkan hipotesis penelitian. Pengujian dilakukan sebagai 
berikut: 

 
Tabel Hasil Uji R-Square  

Variabel R-Square (R2) 

Kerpurtu rsan Permberlian 0,250 

 
Nilai R-Square variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,250 (25%) 

menunjukkan bahwa Brand Ambassador dan Testimoni menjelaskan 25% dari 
variabel Keputusan Pembelian, sementara 75% dipengaruhi oleh variabel lain 
di luar model ini. Pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 
tergolong lemah. 
 
Uji Q-Square 

Nilai Q-Square yaitu apabila 0,35 dinyatakan kuat, 0,15 dinyatakan 
moderat, dan 0,02 dinyatakan lemah. Rumus menghitung Q-Square adalah = 1- 
(1-R2). Nilai Q-Square penelitian ini sebagai berikut: 
 

Tabel Hasil Q-Square 
Variabel Q-Square (Q2) 

Kerpurtu rsan Permberlian 0,250 

 
Diketahui nilai Q-Square Keputusan Pembelian sebesar 0,576, 

menunjukkan variabel independen memiliki pengaruh kuat (> 0,35) terhadap 
variabel dependen. Karena Q2 > 0, model penelitian ini dapat dikategorikan 
baik dalam menjelaskan Keputusan Pembelian. 
 
Uji F-Square 

Uji F-Square atau uji signifikansi model digunakan untuk mengetahui 
besarnya pengaruh antar variabel. Nilai F-Square diinterpretasikan sebagai 
berikut: 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35 (besar) (Hamida Alifia Ar-Rasyi, 
2024). Nilai F-Square pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 

Tabel F-Square 
Variabel Nilai F-Square Kesimpulan 

Brand Ambassador -> 
Kerpurtursan Permberlian 

0,191 Serdang 

Terstimoni -> Kerpurtursan 
Permberlian 

0,027 Kercil 

 
Berdasarkan hasil F-Square, variabel Brand Ambassador (X1) memiliki nilai 

0,191 (> 0,15) yang menunjukkan pengaruh sedang terhadap Keputusan 
Pembelian, sehingga perannya cukup signifikan dalam memengaruhi 
keputusan pembelian produk top-up game Mobile Legends. Sementara itu, 
variabel Testimoni (X2) memiliki nilai 0,027 (> 0,02) yang berarti pengaruhnya 
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kecil terhadap Keputusan Pembelian, meski kontribusinya masih ada namun 
tidak sebesar Brand Ambassador. 
 
Hasil Uji Hipotesis (Bootstraping) 

 
Tabel Uji Hipotesis (Bootstraping) 

 
Original 
sampler 

(O) 

Sampler 
meran (M) 

Standard 
derviation 
(STDErV) 

T statistics 
(|O/STDErV|) 

P valurers 

Brand 
Ambassador 
-> Kerpurtursan 

Permberlian 

0,404 0,431 0,100 4,058 0,000 

Terstimoni -> 
Kerpurtursan 
Permberlian 

0,152 0,190 0,091 1,681 0,046 

 
Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel di atas, pengaruh Brand Ambassador terhadap 
Keputusan Pembelian dinyatakan signifikan dengan original sample sebesar 
0,404 dan T-statistik 4,058 (> T-tabel 1,664), yang berarti Brand Ambassador 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. (H1) dapat diterima 
karena terdapat pengaruh langsung brand ambassador (X1) terhadap keputusan 
pembelian (Y). 
 
Pengaruh Testimoni terhadap Keputusan Pembelian 

Sementara itu, pengaruh Testimoni terhadap Keputusan Pembelian juga 
signifikan dengan original sample sebesar 0,152 dan T-statistik 1,681 (> T-tabel 
1,664), menunjukkan bahwa Testimoni berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian. (H2) dapat diterima karena terdapat pengaruh langsung testimoni 
(X1) terhadap keputusan pembelian (Y). 
 
Uji T  

Uji T dilakukan untuk menguji signifikansi pengaruh masing-masing 
variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengaruh variabel eksogen secara 
parsial terhadap variabel endogen dilihat dari nilai original sample pada 
koefisien jalur (Purnama & Novitasari, 2022). Berikut nilai original sample 
penelitian ini: 
 

Tabel Uji T 
Variabel Original sample (O) 

Brand Ambassador  0,404 
Terstimoni 0,152 

 
Berdasarkan tabel, Brand Ambassador (X1) memiliki nilai original 

sample sebesar 0,404 dan Testimoni (X2) sebesar 0,152. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa kedua variabel berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian. 
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Uji F 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh simultan variabel eksogen 
terhadap variabel endogen. Berdasarkan nilai R-Square sebesar 0,250 (25%), 
dengan 2 variabel eksogen (Brand Ambassador dan Testimoni), jumlah sampel 
110, serta taraf signifikansi 5% (0,05), diperoleh perhitungan F-hitungan 
menggunakan rumus: 

 

𝑓 =
𝑅2(n − k − 1)

𝑘(1 − 𝑅2)
 

𝑓 =
0.250(110 − 2 −  1)

2(1 − 0.250)
 

=
26,75

1,5
 

= 17,83 

Serlanjurtnya, nilai F-taberl didapat dari taberl F merlaluri nilai signifikansi 
yaitur 5% (0,05), berrikurt perrhiturngan nilai F-taberl : 

𝐹𝑇𝑎𝑏𝑒𝑙 = 𝐹𝑎(𝑘, 𝑛 − 𝑘 − 1) 

= 𝐹 0,5(2, 110 − 2 − 1) 

= 𝐹 0,5 (2, 107) 

= 3,06 𝐷𝑖𝑑𝑎𝑝𝑎𝑡 𝐷𝑎𝑟𝑖 𝐹𝑇𝑎𝑏𝑒𝑙 
 
Dari hasil perhitungan, diperoleh F-hitung sebesar 17,83 > F-tabel 3,06. 

Artinya, variabel Brand Ambassador (X1) dan Testimoni (X2) secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 
25% (R-Square). 
 
Pengaruh Brand Ambassador Dan Testimoni terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam uji hipotesis, pengambilan keputusan dilakukan berdasarkan 
hasil perhitungan untuk menguji besarnya pengaruh variabel Brand Ambassador 
dan Testimoni, baik secara parsial maupun simultan, terhadap Keputusan 
Pembelian. (H3) dapat diterima karena terdapat pengaruh langsung dari brand 
ambassador (X1) dan testimoni (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 
 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Brand Ambassador berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sejalan dengan penelitian 
(Purnama & Novitasari, 2022). Penulis menyimpulkan bahwa Brand 
Ambassador dapat mendorong konsumen untuk membeli produk Top-Up Game 
Mobile Legends dari penyedia jasa pihak ketiga. 
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Pengaruh Testimoni terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Testimoni berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sejalan dengan penelitian 
(Pratama & Amirulmukminin, 2023). Artinya, Testimoni dari konsumen dapat 
meningkatkan kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian. 

 
Pengaruh Brand Ambassador Dan Testimoni terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Brand Ambassador dan Testimoni 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini 
ditunjukkan oleh nilai R-Square Adjusted sebesar 0,250 atau 25%, yang berarti 
promosi dan kualitas produk memengaruhi keputusan pembelian produk Top-
Up Game Mobile Legends sebesar 25%, sedangkan 75% dipengaruhi oleh variabel 
lain seperti harga dan inovasi produk. Hasil uji simultan juga menunjukkan nilai 
F-hitung 17,63 > F-tabel 3,06, sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand 
Ambassador dan Testimoni secara bersama-sama berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, Brand Ambassador dan Testimoni 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Top-Up Game Mobile 
Legends. Brand Ambassador memiliki pengaruh signifikan, menunjukkan bahwa 
kepercayaan dan daya tarik dari seorang Brand Ambassador dapat 
meningkatkan minat serta keyakinan konsumen untuk membeli. Testimoni 
juga berpengaruh positif, meski relatif kecil, menandakan bahwa ulasan 
konsumen berkontribusi pada kepercayaan calon pembeli, namun dampaknya 
tidak sebesar Brand Ambassador. Secara simultan, Brand Ambassador dan 
Testimoni bersama-sama memberikan pengaruh moderat, membantu 
membangun kepercayaan dan mendorong konsumen melakukan pembelian. 

 
 

Keterbatasan Penelitian 
Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yang perlu 

diperhatikan. Pertama, jumlah sampel terbatas dengan hanya melibatkan 110 
responden, yang mayoritas berasal dari kalangan tertentu, sehingga dapat 
memengaruhi generalisasi hasil penelitian. Kedua, cakupan responden hanya 
mencakup pemain Mobile Legends yang melakukan transaksi melalui penyedia 
layanan pihak ketiga, sehingga hasil penelitian kurang relevan bagi pemain 
game lain atau pengguna layanan resmi. Ketiga, keterbatasan variabel 
penelitian karena hanya berfokus pada dua variabel, yaitu Brand Ambassador 
dan Testimoni, tanpa mempertimbangkan faktor lain seperti harga, kualitas 
layanan, atau kemudahan transaksi. Terakhir, metode analisis menggunakan 
pendekatan kuantitatif berbasis kuesioner memiliki kelemahan berupa potensi 
bias responden, seperti jawaban subjektif atau kurang representatif terhadap 
pengalaman sebenarnya. 
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Saran 

Pelaku bisnis disarankan lebih selektif dalam memilih brand ambassador 
yang sesuai dengan target pasar serta memanfaatkan testimoni positif untuk 
meningkatkan kredibilitas. Konsumen diharapkan lebih teliti dalam 
mengevaluasi brand ambassador dan testimoni sebelum transaksi guna 
menghindari potensi penipuan dari penyedia layanan pihak ketiga. Penelitian 
selanjutnya disarankan memperluas sampel dengan melibatkan komunitas 
gamer online yang lebih besar dan beragam untuk meningkatkan generalisasi 
hasil. Selain itu, peneliti di masa depan perlu mengeksplorasi faktor lain, 
seperti harga atau kualitas layanan, yang berpotensi memengaruhi keputusan 
pembelian. 
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