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ABSTRAK 
 

 Esports berkembang dengan sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir, 

diikuti dengan populasi komunitas esports yang semakin besar dan semakin aktif. 

Meskipun terdapat peluang besar dalam industri esports, masih terdapat ancaman 

yang perlu dihadapi oleh pengembang game, yakni tingkat persaingan yang ketat 

dan permasalahan di lingkup komunitas game itu sendiri. Penelitian ini meneliti 

faktor pembentuk keterlibatan komunitas merek serta pegaruhnya terhadap perilaku 

konsumsi pada komunitas MLBB Community Hero Indonesia dengan 

mempertimbangkan social capital theory dan social exchange theory.  
 Responden pada penelitian ini adalah anggota komunitas MLBB 

Community Hero Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan menggunakan teknik pengambilan sampel purposive sampling. Penelitian 

ini menguji beberapa hipotesis dengan menggunakan analisis structural equation 
modelling (SEM), dan analisis menggunakan software SmartPLS 3. Data yang 

digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh dengan 

menybarkan kuesioner online melalui media sosial WhatsApp dan Facebook. 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa empati afektif dan empati kognitif 

berpengaruh positif terhadap perilaku prososial. Kemudian, perilaku prososial 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan sosial dan timbal balik. Kepercayaan 

sosial dan timbal balik memiliki pengaruh positif terhadap keterlibatan komunitas 

merek. Selain itu, kepercayaan sosial juga berpengaruh positif terhadap timbal 

balik. Selanjutnya, keterlibatan komunitas merek memiliki pengaruh positif 

terhadap niat pembelian, word of mouth, dan loyalitas oposisi merek. 

Kata kunci: Esports, Mobile Legends Bang Bang, MLBB Community Hero 

Indonesia, keterlibatan komunitas merek, social capital theory, SmartPLS. 
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ABSTRACT 
 

 Esports have grown very rapidly in recent years, followed by a larger and 

more active population of the esports community. Although there are great 

opportunities in the esports industry, there are still threats that need to be faced by 

game developers, namely the intense level of competion and problems within the 

gaming community itself. This study examines the factors that shape brand 

community engagement and their influence on consumption behaviors in the 

MLBB Community Hero Indonesia by considering social capital theory and social 

exchange theory. 

 Respondents in this study were members of the MLBB Community Hero 

Indonesia. This study uses a quantitive approach by using a purposive sampling 

technique. This study tested several hypotheses using structural equation modelling 

(SEM) anaylisis, and analysis using SmartPLS 3 software. The data used in this 

study is primary data obtained by distributing online questionnaires through 

WhatsApp and Facebook social media. 

 The results of this study indicate that affective empathy and cognitive 

empathy have a positive effect on prosocial behavior. Then, prosocial behavior has 

a positive effect on social trust and reciprocity. Social trust and reciprocity have a 

positive effect on brand community engagement. In addition, social trust also has a 

positive effect on reciprocity. Furthermore, brand community engagement have a 

positive effect on purchase intention, word of mouth, and oppositional brand 

loyalty. 

Keywords: Esports, Mobile Legends Bang Bang, MLBB Community Hero 

Indonesia, Brand Community Engagement, Social Capital Theory, SmartPLS. 
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