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ABSTRACT

This study aims to examine the influence of E-WOM, User Experience, and Brand
Reputation on Customer Loyalty in Jakarta. Additionally, Customer Satisfaction is
considered as a mediating variable for E-WOM, User Experience, and Brand
Reputation on Customer Loyalty. The sample for this research consists of 139
respondents residing in Jakarta and playing Mobile Legends. Respondent data were
collected through an online questionnaire distributed on social media using non-
probability and convenience sampling techniques. The collected data were
processed using PLS-SEM assisted by SmartPLS version 3 software. The results
obtained from this study indicate that E-WOM has an influence on Customer
Satisfaction. User Experience has an influence on Customer Satisfaction. Brand
Reputation has an influence on Customer Satisfaction. Customer Satisfaction has
an influence on Customer Loyalty. E-WOM has an influence on Customer Loyalty.
User Experience does not have an influence on Customer Loyalty. Brand
Reputation does not have an influence on Customer Loyalty. E-WOM has an
influence on Customer Loyalty through Customer Satisfaction. User Experience
has an influence on Customer Loyalty through Customer Satisfaction. Brand
Reputation does not have an influence on Customer Loyalty through Customer
Satisfaction. The results of this research are consistent with the Technology
Acceptance Model (TAM) theory.



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji E-WOM, User Experience, dan Brand
Reputation terhadap Customer Loyalty di Jakarta. Kemudian Customer Satisfaction
sebagai variabel mediasi E-WOM, User Experience, dan Brand Reputation
terhadap Customer Loyalty. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
sebanyak 139 responden yang berdomisili di Jakarta dan yang bermain game
Mobile Legends. Data responden diperoleh melalui kuesioner online dan
disebarkan di media sosial dengan teknik non probability sampling dan
convenience sampling. Kemudian data yang telah dikumpulkan akan diolah
menggunakan PLS-SEM dibantu dengan software SmartPLS versi 3. Hasil yang
diperoleh dalam penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh
terhadap Customer Satisfaction. User Experience memiliki pengaruh terhadap
Customer Satisfaction. Brand Reputation memiliki pengaruh terhadap Customer
Satisfaction. Customer Satisfaction memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty.
E-WOM memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty. User Experience tidak
memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty. Brand Reputation tidak memiliki
pengaruh terhadap Customer Loyalty. E-WOM memiliki pengaruh terhadap
Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction. User Experience memiliki
pengaruh terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction. Brand
Reputation tidak memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty melalui Customer
Satisfaction. Hasil penelitian ini sejalan dengan teori Technology Acceptance
Model (TAM).
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MOTTO

Just belive in yourself
Do hard pray hard
Work life balance
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Pendahuluan
1.  Latar Belakang Masalah

Internet telah menjadi salah satu kemajuan teknologi yang saat ini
digunakan secara luas oleh masyarakat dan memiliki dampak besar pada
penggunanya. Penggunaan internet melibatkan beragam kelompok usia, mulai dari
anak-anak hingga orang dewasa dan bahkan orang tua. Selain itu, masyarakat
memanfaatkan internet sebagai alat untuk memenuhi berbagai kebutuhan pribadi,
seperti mencari hiburan, mencari informasi, dan berkomunikasi dengan orang yang
berjauhan. Dengan semakin meluasnya penggunaan internet, individu dapat
memenuhi  berbagai kebutuhan mereka, seperti mengakses informasi,
berkomunikasi, dan menikmati hiburan melalui internet (Demir, Y., & Kumcagiz,
2019). Perkembangan internet terus mengalami pertumbuhan pesat setiap tahunnya,
khususnya sejak awal tahun 2000-an. Internet telah menjadi integral dalam
komunikasi dan media sosial, seiring dengan meningkatnya penggunaan perangkat
ponsel oleh masyarakat umum (Terdapat di:
https://www.kompasiana.com/laurensiusalvin/6133b29401019077927365e2/sejar

ah-internet-dalamgame-online?page=all#sectionl, diakses pada tanggal 20

September 2023 ) Oleh karena itu, analisis perkembangan penetrasi internet
didasarkan pada hasil survei yang dilakukan oleh APJII (Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia) dalam laporan berjudul "Profil Internet Indonesia 2022
yang diterbitkan pada bulan Juni 2022. Laporan tersebut menunjukkan bahwa
tingkat penetrasi internet tertinggi terjadi di Pulau Jawa, mencapai 78,39% dari
populasi pengguna internet secara keseluruhan. Selain itu, kontribusi utama
penggunaan internet juga terpusat di Pulau Jawa, mencapai 43,92% dari total
keseluruhan wilayah di Indonesia (APJII 2022).

Masyarakat mengaplikasikan internet sebagai sarana untuk bersenang-

senang dengan bermain game online. Game online adalah indikasi dari


https://www.kompasiana.com/laurensiusalvin/6133b29401019077927365e2/sejarah-internet-dalamgame-online?page=all#section1
https://www.kompasiana.com/laurensiusalvin/6133b29401019077927365e2/sejarah-internet-dalamgame-online?page=all#section1

perkembangan teknologi yang berkembang pesat. Orang-orang yang terlibat dalam
bermain game online bertujuan untuk mengisi waktu luang dan mencari
kesenangan, dan permainan ini daphat diakses dari berbagai belahan dunia. Game
online memanfaatkan jaringan internet dan menjadi favorit di kalangan masyarakat.
Selain itu, bermain game online memungkinkan pemain untuk terhubung satu sama
lain dan berkomunikasi untuk mencapai tujuan tertentu, seperti mencetak skor
tinggi dalam permainan atau meraih penghargaan yang telah ditetapkan dalam
permainan tersebut (Mustamiin, 2019).

Pada era digital, konsumen memiliki akses yang lebih mudah dan cepat ke
berbagai platform hiburan, termasuk game, yang dapat diunduh dan dimainkan
secara mobile. Di antara berbagai permainan seluler yang populer di Indonesia,
Mobile Legends merupakan salah satu permainan seluler berbasis internet yang
memiliki jumlah pemain atau pelanggan yang besar. Sebagaimana diungkapkan
oleh Martinus Manurung, yang menjabat sebagai Head of Marketing & Business
Development Esports Moonton Indonesia, Mobile Legends memiliki hingga 90 juta
pemain aktif atau pelanggan setiap bulannya, dan di Asia Tenggara terdapat sekitar
70 juta pemain aktif. Setengah dari pemain di Asia Tenggara berasal dari Indonesia
(Pratnyawan, A. Rachmanta, R. D. 2021).

Menurut hasil survei digital yang dilakukan oleh Telkomsel melalui
tSurvey.id, Mobile Legends: Bang-Bang adalah mobile game yang paling populer
di Indonesia. Sebanyak 67% dari responden survei mayoritas memainkan game ini.
(sumber:  https://databoks.katadata.co.id/infografik/2023/04/06/mobile-legends-
game-seluler-paling-disukai-di-indonesia , diakses pada tangggal 7 November
2023)



https://databoks.katadata.co.id/infografik/2023/04/06/mobile-legends-game-seluler-paling-disukai-di-indonesia
https://databoks.katadata.co.id/infografik/2023/04/06/mobile-legends-game-seluler-paling-disukai-di-indonesia

Mobile Game Paling Disukai
di Indonesia

Menurut survei digital tSurvey.id, Mobile Legends: Bang-Bang
merupakan mobile game yang paling banyak disukai di
Indonesia dengan proporsi 67% responden.
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SumberatSurvey.id, Agustus 2022

Gambar 1. 1 Data game yang paling banyak disukai di Indonesia

Permainan memiliki potensi untuk menjadi bentuk interaksi sosial dimana
pemain dapat berinteraksi, berkomunikasi, dan bersenang-senang dengan orang lain
selama bermain (Domabhidi et al., 2014). Selain itu, bermain game memiliki efek
dalam mempromosikan aktivitas sosial di luar permainan yang tampaknya sangat
bermakna bagi para pemain. Aktivitas sosial ini meliputi pertemuan — pertemuan
permainan, kelompok diskusi, dan platform komunitas online. Sebagai hasilnya,
kenyataan bahwa bermain game adalah kejadian yang biasa bagi kelompok sosial
tertentu memberikan otorisasi bagi aktivitas sosial “tidak langsung” ini. Oleh
karena itu, bermain game dimulai dalam jaringan sosial yang ada. Di media popular,
game digital digambarkan sebagai aktivitas yang anti-sosial dan terpisah dari
lingkungan sehari — hari. Menariknya, hanya sebagian kecil pemain yang

menganggap diri mereka sebagai “gamer” (Shaw, 2012). Terkait dengan



identifikasi, permainan digital berbeda dari bentuk media lainnya. Permainan
digital, seperti bentuk media lainnya, memungkinkan individu untuk menjelajahi
identitas mereka dan mengungkapkan diri (Murphy,2004; Papacharissi,2011).
Namun, dibandingkan dengan jenis media lainnya, bermain game memungkinkan
ekspresi identitas seseorang secara lebih langsung. Memang, akan sulit bagi
seseorang yang menggunakan jejaring sosial untuk menolak bahwa mereka adalah
“pengguna jejaring sosial,” sementara orang yang bermain game digital bisa
menolak menjadi seorang ‘“gamer.” Oleh karena itu, ketika mengeksplorasi
identitas gamer, dapat dipelajari bagaimana media memberikan peluang identifikasi
yang tidak umum dalam bentuk media lainnya.

Penelitian oleh Huotari dan Hamari (2011) menggaris bawahi dampak
signifikan faktor-faktor tertentu terhadap loyalitas pemain dalam permainan seluler.
Faktor-faktor ini termasuk pengalaman pengguna, reputasi merek, dan rekomendasi
dari sesama pemain (E-WOM). Menariknya, dalam konteks Mobile Legends dan
permainan serupa, kepuasan pelanggan juga memegang peran penting sebagai
mediator dalam hubungan antara faktor-faktor tersebut. Semua ini membuktikan
kompleksitas interaksi antara aspek sosial, identitas pemain, dan faktor-faktor yang
memengaruhi loyalitas pemain dalam komunitas permainan, termasuk bagaimana
pemain tetap setia meskipun menghadapi tantangan yang terkait dengan perilaku
pemain "toxic".

Sebagaimana yang dikemukakan oleh Yee (2006), fenomena pemain "toxic"
dalam permainan merupakan tantangan sosial yang mampu memengaruhi
pengalaman bermain pemain. Meskipun begitu, menariknya, banyak pemain tetap
aktif dalam permainan ini karena mereka menemukan nilai dalam interaksi sosial
positif dan berarti dengan sesama pemain. Temuan ini mencerminkan pentingnya
aspek sosial dalam permainan daring. Kozinets menegaskan bahwa game online
tidak hanya tentang permainannya saja, tetapi juga tentang membangun identitas
seseorang dan terlibat dalam komunitas yang dapat menjadi bagian penting bagi
pemain.

Loyalitas pelanggan dapat diartikan sebagai komitmen yang kuat untuk

memilih lagi atau tetap menggunakan produk atau merek tertentu di masa yang akan



datang. Ini mencerminkan keinginan pelanggan untuk terus setia pada organisasi
atau merek tersebut dan terus bertransaksi atau berinteraksi dengan mereka dari
waktu ke waktu (Manyanga at al, 2022). Dalam konteks bisnis, mencapai tingkat
loyalitas pelanggan yang tinggi merupakan tujuan penting karena pelanggan yang
loyal cenderung memberikan kontribusi lebih besar terhadap pendapatan dan
keuntungan perusahaan, dibandingkan dengan pelanggan yang tidak setia.
Demikian dari itu, penting untuk menyelidiki fenomena "toxic" dalam
hubungannya dengan Customer Loyalty karena perilaku pemain "toxic" dalam
permainan online dapat memiliki dampak signifikan terhadap sejauh mana
pelanggan tetap setia terhadap permainan tersebut.

Loyalitas pelanggan merupakan keinginan pelanggan untuk terus setia pada
suatu organisasi dan terus berpatronasi dari waktu ke waktu (Setiawan & Sayuti,
2017). Penelitian ini memandang loyalitas sebagai komitmen untuk membeli
kembali dan tetap menjadi pelanggan yang kerap mengkonsumsi produk di masa
depan, meskipun upaya pemasaran dan pengaruh situasional (Mukerjee, 2018).
Loyalitas berdampak pada pengurangan biaya operasional, peningkatan pendapatan
dan profitabilitas, serta penurunan biaya pemasaran (Janahi & Al Mubarak, 2017).

Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti pengalaman
pelanggan, kepuasan, dan komunikasi online (e-word-of-mouth) (Husnain &
Akhtar, 2015; Pattanayak dkk., 2017). Valipour dkk. (2018) berpendapat bahwa
pelanggan yang setia cenderung membeli lebih banyak produk perbankan, tetap
menggunakan layanan game yang sama, bersedia mencoba produk baru, lebih
hemat dalam membantu, dan merekomendasikan game yang sama kepada orang
lain. Demikian pula, Kumar dan Anbazhagan (2020) berpendapat bahwa pelanggan
yang setia tidak cenderung beralih ke pesaing akibat perubahan yang terjadi.

Menurut para ahli di bidang perilaku konsumen dan pemasaran, berbagai
faktor ini telah dikenal memainkan peran penting dalam membentuk loyalitas
pelanggan. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, dan Gremler (2004) mendefinisikan
Electronic Word-of-Mouth (E-WOM) sebagai pernyataan positif atau negatif yang
dibuat oleh calon, pelanggan aktual, atau mantan pelanggan tentang produk atau

perusahaan, yang tersedia untuk berbagai orang dan lembaga melalui Internet,



sehingga membawa WOM ke era elektronik. Komunikasi Word-Of-Mouth (WOM)
online lebih murah, lebih cepat, dan lebih efektif dibandingkan dengan alat
pemasaran lainnya (Dellarocas, 2003). Untuk mendapatkan manfaat dari E-WOM,
sangat penting untuk mengetahui bagaimana konsumen menggunakan pesan E-
WOM untuk keuntungan mereka. Strategi paling efektif untuk mengoptimalkan
adopsi pesan adalah dengan menyelidiki faktor-faktor dalam pesan E-WOM yang
memengaruhi proses pengambilan keputusan. Karena tingkat kepercayaan pada
iklan tradisional menurun, E-WOM telah menjadi saluran komunikasi yang paling
berpengaruh (Keller, 2007).

Organisasi Internasional untuk Standardisasi (Bagian 210) mendefinisikan
pengalaman pengguna sebagai "persepsi dan respons individu yang timbul akibat
penggunaan yang diantisipasi dari suatu produk, sistem, atau layanan.” Penelitian
lanjutan mengenai Pengalaman Pengguna sering berfokus pada pemahaman bahwa
UX adalah perasaan evaluatif sesaat (baik atau buruk) saat berinteraksi dengan
produk atau layanan (Hassenzahl, 2008). Penilaian pengguna terhadap kualitas
produk muncul dari pengalaman interaksi dan kualitas produk yang mendorong
penggunaan yang efektif dan mendatangkan kesenangan. Dalam konteks game
Mobile Legends, pengalaman pengguna mencakup beragam aspek, termasuk
antarmuka (user interface) yang mudah digunakan, kecepatan permainan yang
responsif, kualitas grafis yang memukau, serta kemampuan game untuk merespons
input pemain dengan cepat dan efektif. Pengalaman pengguna yang baik dalam
Mobile Legends dapat menciptakan perasaan positif, kepuasan, dan kesenangan
dalam bermain game. Ketika pemain merasa bahwa game ini memberikan
pengalaman yang memuaskan, mereka cenderung lebih termotivasi untuk bermain
lagi dan bahkan menjadi pemain setia dalam jangka panjang (Qinantha at al, 2023).

Pentingnya pengalaman pengguna (User Experience) dalam konteks Mobile
Legends dapat diilustrasikan dengan penelitian sejumlah jurnal yang menyoroti
peran krusial pengalaman pengguna dalam industri game. Studi-studi ini mencatat
bahwa permainan yang menawarkan pengalaman pengguna yang nyaman, menarik,
dan tidak menyulitkan pemain cenderung mencapai kesuksesan dan

mempertahankan pangsa pasar yang besar.



Dalam pandangan yang holistik, Aaker (2012) menganggap reputasi merek
(Brand Reputation) sebagai entitas yang hidup yang berhubungan dengan
konsumen dan dipahami sebagai gabungan atribut (nyata atau khayalan, rasional
atau emosional, nyata atau tak terlihat) yang dapat menghasilkan kepuasan.
Menurut Kotler dan Keller (2013), merek dapat membedakan produk berdasarkan
kinerja produk secara fungsional, rasional, atau nyata. Merek juga dapat
menggambarkan perbedaan simbolis, emosional, atau tak terlihat yang terkait
dengan apa yang merek tersebut representasikan atau makna abstraknya. Dalam
konteks Mobile Legends, reputasi merek yang kuat adalah aset berharga yang
memberikan keyakinan kepada pemain tentang kualitas game, keandalan layanan,
dan dukungan yang mereka dapatkan dalam jangka panjang.

Menurut data yang disajikan oleh World Federation of Advertisers, hampir
40% dari konsumen saat ini tidak lagi memiliki kepercayaan yang kuat pada iklan
tradisional. Namun, yang menarik, sebagian besar dari mereka justru lebih
cenderung mempercayai saran dari teman-teman mereka atau ulasan online. Hal ini
menunjukkan bahwa dalam saat ini, reputasi merek menjadi semakin krusial.
Reputasi merek tidak hanya menjadi faktor penting bagi perusahaan yang menjual
produk fisik, tetapi juga bagi perusahaan yang bergerak dalam penyediaan layanan,
termasuk perusahaan pengembang game dan pelaku di industri esports. Bagi para
pengembang game, membangun reputasi merek memiliki kesamaan dengan
membangun komunitas penggemar. Hal ini bukan hanya akan membantu mereka
dalam menjual game mereka saat ini, tetapi juga akan membantu mereka menjaga
basis pemain yang setia dan potensial di masa depan. Pentingnya membangun
komunitas bagi para pengembang game telah diungkapkan oleh sejumlah tokoh
industri, seperti Shahid Ahmad, yang pernah menjabat sebagai Director of Strategic
Content di PlayStation, dan Jason Della Rocca, mantan Executive Director dari
International Game Developers Association, Cabang Montreal. (sumber:
https://hybrid.co.id/post/seberapa-penting-reputasi-brand-di-industri-game-dan-
esports, diakses pada tanggal: 9 November 2023)

Selain itu, reputasi merek yang kuat juga dapat berdampak positif pada

rekomendasi pemain kepada orang lain (E-WOM). Pemain yang puas dengan



pengalaman mereka dalam Mobile Legends cenderung memberikan ulasan positif
dan merekomendasikan game ini kepada teman dan anggota komunitas gaming
mereka. Dengan demikian, reputasi merek yang baik dapat memicu efek positif
dalam hal pertumbuhan pemain dan peningkatan popularitas game. Dalam rangka
memahami dan mengevaluasi dampak reputasi merek dalam konteks Mobile
Legends, penelitian ini akan mempertimbangkan peran penting dari faktor ini dalam
membentuk loyalitas pelanggan. Dengan demikian, penelitian akan mengeksplorasi
hubungan antara reputasi merek, pengalaman pengguna, Electronic Word of Mouth
(E-WOM), dan kepuasan pelanggan, serta bagaimana faktor-faktor ini berinteraksi
dan saling memengaruhi dalam membentuk loyalitas pemain Mobile Legends.
Diharapkan hasil penelitian ini akan memberikan wawasan yang lebih dalam
tentang pentingnya reputasi merek dalam industri game dan bagaimana

mempertahankan loyalitas pelanggan dalam lingkungan yang kompetitif.

2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka dapat
diidentifikasi beberapa permasalahan penelitian, yaitu sebagai berikut

a. E-WOM memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty.

=

E-WOM memiliki pengaruh terhadap Customer Satisfaction.
User Experience memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty.

o o

User Experience memiliki pengaruh terhadap Customer Satisfaction.

@

Brand Reputation memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty.
f. Brand Reputation memiliki pengaruh terhadap Customer Satisfaction.

g. Customer Satisfaction memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty.

3. Batasan Masalah
Melihat permasalahan yang banyak terjadi dalam penelitian maka diperlukan
batasan masalah. Maka dalam pembahasan penelitian ini dibatasi pada:
a. Dependent variable dalam penelitian ini adalah Customer Loyalty. Untuk

independent variable dalam penelitian ini adalah E-WOM, User Experience



dan Brand Reputation. Dan variabel mediasinya adalah Customer
Satisfaction.

Studi ini akan fokus pada konsumen yang aktif dalam memainkan game
Mobile Legends di wilayah Jakarta. Sampel akan dipilih menggunakan

metode convenience sampling.

Rumusan Masalah

Untuk memudahkan penyusunan penelitian ini penulis merumuskan masalah

ke dalam beberapa bentuk kalimat pertanyaan, sebagai berikut ini:

a.

Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty pada Mobile
Legends?
Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap Customer Satisfaction pada

Mobile Legends?

. Apakah User Experience memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty pada

Mobile Legends?
Apakah User Experience memiliki pengaruh terhadap Customer Satisfaction
pada Mobile Legends?

. Apakah Brand Reputation memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty

pada Mobile Legends?
Apakah Brand Reputation memiliki pengaruh terhadap Customer Satisfaction
pada Mobile Legends?

Apakah Customer Satisfaction memiliki pengaruh terhadap Customer
Loyalty?
Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty melalui

Customer Satisfaction pada Mobile Legends?

. Apakah User Experience memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty

melalui Customer Satisfaction pada Mobile Legends?

. Apakah Brand Reputation memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty

melalui Customer Satisfaction pada Mobile Legends?

Tujuan dan Manfaat



1.

Tujuan

Tujuan dari penelitian ini antara lain untuk menganalisis Pengaruh E-WOM,

User Experience, Brand Reputation Terhadap Customer Loyalty Mobile Legend

Melalui Mediasi Customer Satisfaction. Penelitian ini mengembangkan tujuan

penelitian sebagai berikut:

a.

Untuk mengetahui E-WOM memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty
pada Mobile Legends.
Untuk mengetahui E-WOM memiliki pengaruh terhadap Customer

Satisfaction pada Mobile Legends.

. Untuk mengetahui User Experience memiliki pengaruh terhadap Customer

Loyalty pada Mobile Legends.

Untuk mengetahui User Experience memiliki pengaruh terhadap Customer
Satisfaction pada Mobile Legends.

Untuk mengetahui Brand Reputation memiliki pengaruh terhadap Customer
Loyalty pada Mobile Legends.

Untuk mengetahui Brand Reputation memiliki pengaruh terhadap Customer
Satisfaction pada Mobile Legends.

Untuk mengetahui Customer Satisfaction memiliki pengaruh terhadap
Customer Loyalty.

Untuk mengetahui E-WOM memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty

melalui Customer Satisfaction pada Mobile Legends.

. Untuk mengetahui User Experience memiliki pengaruh terhadap Customer

Loyalty melalui Customer Satisfaction pada Mobile Legends.

. Untuk mengetahui Brand Reputation memiliki pengaruh terhadap Customer

Loyalty melalui Customer Satisfaction pada Mobile Legends.

Manfaat
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Penelitian ini juga memiliki manfaat praktis dan juga manfaat teoritis yang

penting dalam konteks loyalitas dalam memainkan game Mobile Legends, yaitu

sebagai berikut:

a. Manfaat Teoritis

Penelitian ini dapat menyumbangkan pemahaman lebih lanjut tentang
faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan dalam konteks
industri game, Kkhususnya dalam Mobile Legends. Ini dapat
mengembangkan dan memperkaya teori-teori yang ada tentang perilaku
konsumen dan loyalitas pelanggan.

Penelitian ini mempertimbangkan peran kepuasan pelanggan sebagai
mediator dalam hubungan antara faktor-faktor lainnya. Ini dapat
menguatkan pemahaman tentang bagaimana kepuasan pelanggan
berperan dalam membentuk loyalitas pelanggan dan memperkaya teori-
teori mengenai mediator dalam konteks ini.

Penelitian ini menerapkan metode studi kasus dalam konteks Mobile
Legends. Ini dapat memberikan wawasan tentang bagaimana
menerapkan metode kasus studi dalam penelitian perilaku konsumen dan

memberikan panduan bagi penelitian serupa di masa depan.

b. Manfaat Praktis

Hasil penelitian dapat memberikan wawasan berharga bagi pengembang
Mobile Legends dan game lainnya tentang faktor-faktor yang dapat
meningkatkan loyalitas pemain. Mereka dapat menggunakan temuan ini
untuk meningkatkan kualitas game, layanan, dan reputasi merek mereka.
Penelitian ini dapat membantu perusahaan game dalam mengembangkan
strategi pemasaran yang lebih efektif dengan memahami peran E-WOM,
pengalaman pengguna, reputasi merek, dan kepuasan pelanggan dalam
memengaruhi loyalitas pelanggan.

Memahami bagaimana faktor-faktor ini berinteraksi dan memengaruhi
loyalitas pelanggan dapat membantu dalam manajemen hubungan

pelanggan yang lebih efektif. Perusahaan dapat merancang program

11



penghargaan, layanan pelanggan yang lebih baik, dan tindakan perbaikan
berdasarkan hasil penelitian.
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