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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand
identification terhadap brand loyalty dalam konteks tim E-sport di
Indonesia, dengan brand communities” identification sebagai variabel
mediasi dan brand trust sebagai variabel moderasi. Brand
identification yang kuat diharapkan dapat meningkatkan brand
loyalty, sementara brand communities’ identification berperan sebagai
penghubung yang memperkuat hubungan tersebut. Selain itu, brand
trust diharapkan dapat memperkuat atau memoderasi hubungan
antara brand identification dan brand loyalty. Metode penelitian yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan analisis jalur (path
analysis) yang melibatkan data dari anggota komunitas E-sport di
Indonesia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand identification
memiliki pengaruh signifikan terhadap brand loyalty, dengan brand
commuinities identification berperan sebagai variabel mediasi yang
kuat. Brand trust terbukti memoderasi hubungan antara brand
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identification dan brand loyalty, memberikan wawasan yang lebih
dalam mengenai dinamika merek di industri E-sport Indonesia.
Kata Kunci: Brand Identification, Brand Loyalty, Brand Communities

Identification, Brand Trust, E-sport Indonesia

1. PENDAHULUAN
Latar Belakang

Perkembangan industri E-sport di Indonesia telah meningkat pesat dalam beberapa tahun
terakhir, didukung dengan komunitas pemain, penggemar, dan sponsor yang semakin besar.
Sebagai bagian dari tren global, tim E-sport Indonesia kini tidak hanya menjadi entitas kompetitif,
tetapi juga menjadi brand yang memiliki pengaruh signifikan terhadap audiens mereka. Dalam
konteks ini, brand identification menjadi faktor penting yang dapat memengaruhi brand loyalty.
Brand loyalty adalah salah satu indikator keberhasilan jangka panjang dalam membangun
hubungan yang kuat dengan konsumen dan penggemar, yang pada gilirannya dapat
meningkatkan daya tarik dan kesetiaan terhadap tim E-sport tersebut (Mills et al., 2022).

Salah satu faktor yang dapat memperkuat hubungan antara brand identification dan brand
loyalty adalah brand communities. Brand communities” identification yang terbentuk di sekitar tim E-
sport memberikan wadah untuk para penggemar untuk saling berinteraksi dan berbagi
pengalaman, hal tersebut dapat menciptakan rasa kebersamaan yang lebih dalam terhadap brand
tersebut. Komunitas ini dapat memperkuat brand identification dan meningkatkan brand loyalty di
kalangan penggemar (Kaur et al., 2020). Meski demikian, peran brand communities” identification
telah banyak dibahas dalam literatur pemasaran, penelitian yang menghubungkan brand
identification dan brand loyalty dalam konteks E-sport Indonesia masih terbatas. Selain itu, brand
trust menjadi faktor moderasi yang penting dalam hubungan ini. Kepercayaan terhadap merek
dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara brand identification dan brand loyalty,
terutama dalam konteks industri E-sport yang masih bisa dibilang baru dan berkembang pesat
(Haudi et al., 2022).

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan
menganalisis pengaruh brand identification terhadap brand loyalty, dalam tim E-sport Indonesia,
dengan mempertimbangkan peran Brand communities’ identification sebagai variabel mediasi dan
brand trust sebagai variabel moderasi. Pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor
ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan strategi pemasaran yang
lebih efektif untuk tim E-sport, serta memberikan wawasan yang bermanfaat bagi peneliti dan
praktisi dalam industri ini (Tuskej et al., 2013).
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2. TINJAUAN PUSTAKA
A. Brand Identification

Brand identification adalah proses dimana konsumen merasa terhubung dengan brand
sebagai identitas mereka sendiri, menciptakan emosi yang mendalam. Proses ini memungkinkan
konsumen untuk mengadopsi brand sebagai bagian dari ekspresi diri, memperkuat keterikatan
mereka terhadap brand tersebut. Ini menciptakan rasa kepemilikan dan keterlibatan pribadi
dengan brand, menjadikannya sebagai bagian dari cara mereka mengkomunikasikan identitas
mereka kepada publik. Melalui brand identification, konsumen juga mengasosiasikan merek
dengan pengalaman, nilai, dan komunitas tertentu. Identifikasi ini mendorong loyalitas yang
melampaui kualitas produk atau harga, karena konsumen merasa brand tersebut menjadi bagian
dari diri mereka. Dengan demikian, brand identification menjadi kunci dalam membangun
hubungan jangka panjang yang bermanfaat bagi kedua belah pihak(Agyei et al., 2021).
B. Brand Communities Identification

Brand communities’ identification adalah proses dimana individu dalam brand community
merasa memiliki ikatan yang kuat dengan komunitas tersebut dan brand yang diwakilinya (Kim
& Manoli, 2023). Ini melibatkan perasaan memiliki, ikatan emosional, dan rasa identitas dengan
komunitas dan brand. Identifikasi ini sering kali mendorong anggota komunitas untuk
berinteraksi lebih intensif, berbagi pengalaman, dan mendukung brand secara aktif. Keterkaitan
variabel ini dengan brand identification sangat erat, karena semakin kuat identifikasi seseorang
dengan brand, semakin besar kemungkinan mereka untuk merasa teridentifikasi dengan
komunitas brand. Selain itu, brand communities’ identification juga berperan penting dalam
memediasi pengaruh brand identification terhadap brand loyalty, memperkuat loyalitas melalui
ikatan komunitas (Heere et al., 2024).
C. Brand Loyalty

Brand loyalty merupakan komitmen yang berkelanjutan yang ditujukan konsumen
terhadap suatu brand, terlihat dari pembelian produk atau layanan brand tersebut. Loyalty muncul
karena adanya kepuasan yang dirasakan konsumen terhadap kualitas produk atau layanan dari
brand tersebut (Fatma & Khan, 2023). Selain itu juga dapat muncul dari pengalaman pelanggan
yang konsisten dan terbangunnya nilai emosional dari transaksi berulang dengan brand tersebut.
Brand loyalty merupakan hasil dari persepsi positif dan pengalaman yang memuaskan, yang
mengarah pada kepercayaan konsumen yang kuat. Ini menciptakan siklus positif yang dimana
konsumen yang loyal akan mengabaikan brand lain dan terus menggunakan brand tersebut. Kunci
brand loyalty adalah adanya hubungan timbal balik antara konsumen dan brand dimana mereka
terus memberikan nilai dan kepuasan, sedangkan konsumen merespons dengan kesetiaan dan
dukungan yang berkelanjutan. Proses ini mengarah pada pembentukan trust yang kuat, dengan
konsumen seringkali bersedia membayar harga lebih untuk kualitas dan kepastian yang mereka
dapatkan dari brand favorit mereka (Khandai et al., 2023).
D. Brand Trust

Brand trust merupakan komitmen yang berkelanjutan yang ditujukan konsumen terhadap
suatu brand, terlihat dari pembelian produk atau layanan brand tersebut (PUSPANINGRUM,
2020). Loyalty muncul karena adanya kepuasan yang dirasakan konsumen terhadap kualitas
produk atau layanan dari brand tersebut. Keterkaitan variabel ini dengan brand identification dan
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brand loyalty sangat penting, karena brand trust dapat memoderasi hubungan antara brand
identification dan brand loyalty, memperkuat efek positif dari brand identification terhadap loyalitas
(Haudi et al., 2022).

3. KERANGKA TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Kerangka konseptual dalam penelitian ini dibangun untuk mengidentifikasi dan
menjelaskan hubungan antara variabel-variabel yang memengaruhi brand loyalty pada tim E-sport
di Indonesia. Fokus utama dari penelitian ini adalah brand identification, yang diharapkan dapat
mempengaruhi brand loyalty, dengan brand communities’ identification berfungsi sebagai variabel
mediasi dan brand trust sebagai variabel moderasi. brand identification merujuk pada sejauh mana
individu merasa terhubung dan berbagi nilai dengan merek yang mereka dukung, yang dalam
konteks E-sport berkaitan dengan penggemar yang memiliki afiliasi emosional dengan tim E-sport
(Mills et al., 2022).

BRAND
COMMUNITY
IDENTIFICATION

\\‘A
H3
BRAND LOYALTY
.| BRANDTRUST |-~ Hs

Gambar 1 : kerangka konseptual yang diajukan

H4

BRAND
IDENTIFICATION

H1: Brand identification memiliki pengaruh positif terhadap brand communities” identification pada
komunitas tim E-sports di Indonesia
Brand identification merujuk pada tingkat sejauh mana individu menyelaraskan diri
dengan nilai-nilai, identitas, dan citra dari brand tim E-sports. Hipotesis ini menyarankan
bahwa seiring individu mengembangkan rasa brand identification yang lebih kuat dengan tim
E-sports, mereka lebih cenderung mengidentifikasi diri dengan brand communities” yang lebih
luas yang mengelilingi tim tersebut. Ini dapat tercermin dalam partisipasi aktif dalam forum
penggemar, menghadiri acara tim, atau mengenakan merchandise tim. Ketika individu merasa
memiliki hubungan yang lebih dalam dengan brand, mereka lebih condong untuk terlibat
dengan penggemar lainnya dan berkontribusi pada identitas yang kohesif dari brand
communities (Ahmad et al., 2021).
H2: Brand Community identification memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty pada
komunitas tim E-sports di Indonesia
Brand community identification berkaitan dengan sejauh mana individu merasa memiliki
rasa memiliki dan ikatan dengan brand communities E-sports. Hipotesis ini mengatakan bahwa
seiring individu mengembangkan rasa brand communities’ identification yang lebih kuat,
mereka lebih cenderung menunjukkan tingkat Brand loyalty yang lebih tinggi terhadap tim
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E-sports. Rasa memiliki ini memperkuat kepercayaan, ikatan emosional, dan komitmen
terhadap merek, yang mengarah pada perilaku seperti menghadiri acara, mendukung tim
selama kompetisi, dan mempromosikan merek dalam lingkaran sosial mereka (Martinez-
Lopez et al., 2021).
H3: Brand identification memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty pada komunitas tim E-
sport di Indonesia
Berdasarkan hubungan langsung yang diajukan dalam H1, hipotesis ini menyarankan
bahwa brand identification secara langsung mempengaruhi brand loyalty dalam komunitas tim
E-sports. Seiring individu mengembangkan rasa brand identification yang lebih kuat dengan
tim E-sports, mereka lebih cenderung menunjukkan tingkat brand loyalty yang lebih tinggi.
Loyalitas ini dapat tercermin dalam berbagai bentuk, seperti pembelian ulang merchandise
tim, keterlibatan aktif di platform media sosial, atau menghadiri acara tim. Brand identification
berfungsi sebagai penggerak kunci dari brand loyalty dengan membentuk hubungan
emosional dan persepsi positif terhadap merek di antara penggemar (Fitriani & Achmad,
2021).
H4: Brand Communities Identification memediasi secara positif pengaruh Brand Identification
terhadap Brand Loyalty pada komunitas tim E-sport di Indonesia
Hipotesis ini mengusulkan bahwa hubungan antara brand identification dan brand loyalty
dimediasi oleh brand communities” identification dalam komunitas tim E-sports. Dengan kata
lain, identifikasi individu dengan brand communities tim E-sports berfungsi sebagai jalur
melalui mana brand identification mempengaruhi brand loyalty. Ketika individu merasa
memiliki rasa memiliki yang lebih kuat terhadap brand communities, mereka lebih cenderung
menunjukkan tingkat brand loyalty yang lebih tinggi. Brand communities’ identification
bertindak sebagai mediator, memperkuat pengaruh positif brand identification terhadap brand
loyalty dalam komunitas tim E-sports (Chou & Lin, 2023).
H5: Brand Trust moderasi secara positif pengaruh Brand Identification terhadap Brand Loyalty pada
komunitas tim E-sports di Indonesia
Hipotesis ini mengusulkan bahwa brand trust memperkuat pengaruh positif brand
identification terhadap brand loyalty. Brand trust menciptakan rasa aman dan kepastian pada
konsumen bahwa brand akan memenubhi janji-janji yang dibuatnya. Kepercayaan ini dapat
memperkuat hubungan antara brand identification dan brand loyalty, sehingga konsumen yang
memiliki kepercayaan tinggi terhadap brand lebih cenderung untuk tetap loyal meskipun ada
faktor eksternal yang mungkin mengganggu (Martinez-Lopez et al., 2021).

4. METODE PENELITIAN
A. Rancangan Penelitian

Jenis penelitian yang dilakukan pada penelitian kali ini adalah uji hipotesis karena
terdapat beberapa hipotesis yang diajukan dan akan diuji. Untuk pengujian pada hipotesis
penelitian ini akan menggunakan hipotesis kausal karena adanya hipotesis yang bersifat sebab
akibat antara dua variabel atau lebih. Pengujian hipotesis pada penelitian ini dilakukan untuk
menentukan apakah adanya pengaruh antara pengaruh brand identification terhadap brand
community identification, pengaruh brand community identification terhadap brand loyalty, pengaruh
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brand identification terhadap brand loyalty, Bagaimana pengaruh brand identification terhadap public
brand loyalty melalui brand community identification, serta bagaimana pengaruh brand identification
terhadap public brand loyalty melalui brand trust. Berdasarkan periode waktunya, data yang akan
digunakan pada penelitian ini adalah data cross sectional. Data akan dikumpulkan dari individu
member komunitas pada satu titik waktu untuk memahami bagaimana fenomena tersebut
berkaitan dengan variabel yang digunakan pada penelitian ini. Unit analisis yang digunakan
pada penelitian ini adalah member komunitas tim E-sports di Indonesia, untuk memahami
kepuasan mereka, dan pengaruh mereka terhadap membantu marketing brand, dengan cara
membagikan pengalaman mereka dalam mempengaruhi orang lain dengan tujuan menaikkan
tingkat loyalitas (Huang et al., 2022).

B. Variabel dan Pengukuran

Tabel 1. kuesioner

No Variabel Indikator Sumber

1 | Brand Identification | 1. Saya tertarik dengan pendapat orang lain (Mills et al., 2022)
tentang tim E-sports di Indonesia.

2. Ketika seseorang memuji tim E-sports di
Indonesia, saya merasa bangga.

3. Saya merasa memiliki keterikatan
emosional dengan komunitas tim E-Sports
di Indonesia.

2 | Brand Communities | 1. Komunitas E-sports di Indonesia memiliki | (Mills et al., 2022)

Identification tujuan yang sama dengan saya.

2. Saya melihat diri saya sebagai bagian dari
komunitas E-sports di Indonesia.

3. Saya sering berbagi pengalaman dengan
anggota lainnya dari komunitas E-sports di
Indonesia.

3 | Brand Loyalty 1. Saya akan merekomendasikan tim E-sports | (Mills et al., 2022)
kepada orang lain.

2. Saya akan memperkenalkan tim E-sports
kepada orang lain.

3. Saya akan mengenakan pakaian tim E-sports
ketika saya menghadiri pertandingan.

4 | Brand Trust 1. Tim E-sports di Indonesia konsisten dalam (Mills et al., 2022)
memberikan performa yang baik.

2. Tim E-sports di Indonesia memiliki reputasi
yang tinggi dan dapat diandalkan.
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Skala yang digunakan dalam mengukur indikator dari setiap variabel pada penelitian ini
adalah 5 poin skala likert, yaitu:

e Skala 1: STS (sangat tidak setuju)

e Skala 2: TS (tidak setuju)

e Skala 3: CS (cukup setuju)

e Skala 4: S (setuju)

e Skala 5: SS (sangat setuju)
C. Teknik Pengumpulan Data

Data dalam penelitian ini dikumpulkan menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada
para pendukung tim E-sports di Indonesia. Kuesioner terdiri dari beberapa bagian yang
mencakup informasi demografis responden dan pernyataan-pernyataan yang diukur dengan
skala Likert 5 poin (1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Cukup Setuju, 4 = Setuju, 5 =
Sangat Setuju). Setiap variabel utama dalam penelitian ini diukur dengan enam pertanyaan yang
telah disesuaikan untuk mencerminkan konsep brand identification, brand loyalty, brand
communities’ identification, dan brand trust. Sebelum disebarkan, kuesioner diuji validitas dan
reliabilitasnya untuk memastikan bahwa instrumen pengukurannya akurat dan konsisten.

Tabel 2. Karakteristik Responden

Profil | Jumlah ‘ Persentase
Usia
<20 Tahun 45 37.2%
20-30 Tahun 66 54.5%
31-40 Tahun 10 8.3%
>40 Tahun 0 0%
Total 121 100%
Jenis Kelamin
Pria 89 73.6%
Wanita 32 26.4%
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 65 53.7%
Karyawan Swasta 26 21.5%
Pegawai Negeri 17 14%
Wiraswasta 13 10.7%

Sumber: Hasil olah data IBM SPSS

Berdasarkan table diatas, penggemar E-sports di Indonesia di dominasi oleh pria (73.6%)
berusia 20-30 tahun (54.5%), dengan status pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa (53.7%). Meski
mayoritas adalah pria ada juga penggemar E-sports di Indonesia Wanita (26.4%). Berdasarkan
data diatas menunjukan bahwa penggemar E-sports di Indonesia Sebagian besar diminati oleh
pria dan generasi muda yang berpendidikan. Hal tersebut dapat memberikan manajer
pemasaran dari brand E-sports di Indonesia untuk menciptakan strategi pemasaran yang efektif
dan beragam.
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5. ANALISIS DAN PEMBAHASAN
A. Uji Validitas
Tabel 3. Nilai Factor Loading

Factor Loading Jumlah Sampel
0.30 350
0.35 250
0.40 200
0.45 150
0.50 120
0.55 100
0.60 85
0.65 70
0.70 60
0.75 50

Sumber: ( Hair et al., 2019)

Penelitian ini memiliki jumlah sampel yang digunakan sebanyak 120 responden. Maka
nilai factor loading yang menjadi batasan adalah 0,50.
Berikut ini hasil dari uji validitas untuk masing - masing item pernyataan dalam penelitian
ini:
Tabel 4. Communalities

Initial Extraction

BI1 1.000 .663
BI2 1.000 .655
BI3 1.000 795
BCI1  1.000 789
BCI2 1.000 470
BCI3  1.000 .553
BL1  1.000 792
BL2  1.000 .696
BL3  1.000 329
BT1  1.000 .643
BT2  1.000 581
BT3  1.000 .558
Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Berdasarkan hasil uji validitas yang tertera pada fable diatas hasil nilai faktor loading
menunjukan hampir semua variabel yang di gunakan valid karena memiliki nilai faktor loading
diatas 0,50, kecuali variabel BCI2 dan BL3. Kedua variabel tersebut memiliki nilai faktor loading
dibawah 0,50 yang berarti data dari kedua variabel tersebut tidak valid.
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B. Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif bertujuan untuk mendeskripsikan suatu variabel. Nilai rata-rata (Mearn)
digunakan dalam statistik deskriptif untuk data dengan skala interval. Nilai Mean menunjukan
nilai rata-rata dari penilaian responden terhadap setiap pernyataan variabel yang diteliti.
Berikut ini adalah tabel yang bertujuan untuk menjelaskan karakteristik dari masing-
masing variabel yang dijelaskan melalui nilai rata — rata, dalam penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 5. Statistik Deskriptif Brand identification

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
BI1 120 1 5 3.97 798
BI2 120 3 5 4.22 727
BI3 120 1 5 3.52 1.108

Valid N (listwise) 120

Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa terdapat 3 item pernyataan yang merupakan item
pertanyaan dari masing-masing sub variabel di dalam variabel Brand Identification. Dari item-item
tersebut, didapatkan mean sebesar 3,90 dengan standar deviasi sebesar 0,878, hal ini
menunjukkan bahwa ditinjau dari rata-rata jawaban responden, para responden setuju dirinya
sebagai penggemar E-sports di Indonesia, dan jawaban responden yang cukup beragam

Tabel 6. Statistik Deskriptif Brand Communities identification
Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
BCI1 120 1 5 3.59 1.156
BCI2 120 2 5 3.90 .844
BCI3 120 2 5 4.17 .803

Valid N (listwise) 120

Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa terdapat 3 item pernyataan yang merupakan item
pertanyaan dari masing-masing sub variabel di dalam variabel Brand communities Identification.
Dari item-item tersebut, didapatkan mean sebesar 3,88 dengan standar deviasi sebesar 0,93, hal
ini menunjukkan bahwa ditinjau dari rata-rata jawaban responden, para responden setuju
dirinya sebagai penggemar E-sports di Indonesia, dan jawaban responden yang cukup beragam.

Tabel 7. Statistik Deskriptif Brand Loyalty

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
BL1 120 3 5 4.31 719
BL2 120 3 5 4.27 .645
BL3 120 2 5 4.08 .705

Valid N (listwise) 120
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Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa terdapat 3 item pernyataan yang merupakan item
pertanyaan dari masing-masing sub variabel di dalam variabel Brand Loyalty. Dari item-item
tersebut, didapatkan mean sebesar 4,22 dengan standar deviasi sebesar 0,69, hal ini menunjukkan
bahwa ditinjau dari rata-rata jawaban responden, para responden setuju dirinya sebagai
penggemar E-sports di Indonesia, dan jawaban responden yang cukup beragam.

Tabel 8. Statistik Deskriptif Brand Trust

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
BT1 120 1 5 4.03 1.037
BT2 120 1 5 4.09 .898
BT3 120 3 5 4.43 .695

Valid N (listwise) 120

Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa terdapat 3 item pernyataan yang merupakan item
pertanyaan dari masing-masing sub variabel di dalam variabel Brand Trust. Dari item-item
tersebut, didapatkan mean sebesar 4,18 dengan standar deviasi sebesar 0,88, hal ini menunjukkan
bahwa ditinjau dari rata-rata jawaban responden, para responden setuju dirinya sebagai
penggemar E-sports di Indonesia, dan jawaban responden yang cukup beragam.

C. Pengujian Hipotesis
Tabel 9. Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

BCI <--- BI 0.407 124.706 .388 .048
BI <--- BCI 1.050 1.025 1.025 .030
BL <--—- BI .238 791 301 .036
BL <-—- BCI .051 .087 592 .045
BL <--—- BT 011 155 .074 .041
BCI1 <--- BCI 1.000

BCI2 <--- BCI .298 .086 3.474 g
BCI3 <--- BCI .047 .073 .652 514
BI1 <--—- BI 1.000

BI2 <--—- BI 972 .839 1.159 247
BI3 <--- BI 8.383 5.863 1.430 153
BL1 <--- BL 1.000

BL2 <--- BL .009 179 .051 .960
BL3 <--—- BL .010 .199 051 .960
BT1 <-- BT 1.000

BT2 <-- BT .020 .268 .074 941
BT3 <--- BT .001 011 .069 945
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Hipotesis Estimate p-value

H1: Brand identification memiliki | 0,407 0,048
pengaruh positif terhadap brand
communities’ identification pada
komunitas tim E-sports di
Indonesia

Sumber: hasil pengolahan data AMOS

Keputusan
Didukung

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis di atas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate
sebesar 0,407 dengan nilai p-value sebesar 0,048 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.

Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand identification memiliki pengaruh positif terhadap
brand communities” identification.

Hipotesis Estimate p-value Keputusan
H2: Brand Community 0.051 0, 045
identification memiliki pengaruh
positif terhadap brand loyalty
pada komunitas tim E-sports di
Indonesia

Sumber: hasil pengolahan data AMOS

Didukung

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis di atas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate
sebesar 0,051 dengan nilai p-value sebesar 0,045 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.

Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand Community identification memiliki pengaruh positif
terhadap brand loyalty.

Hipotesis Estimate p-value | Keputusan

H3: Brand identification memiliki | 0.238 0, 036 Didukung
pengaruh positif terhadap brand
loyalty pada komunitas tim E-
sport di Indonesia

Sumber: hasil pengolahan data AMOS

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis di atas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate
sebesar 0,238 dengan nilai p-value sebesar 0,036 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.

Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand identification memiliki pengaruh positif terhadap
brand loyalty.
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H4: Brand Communities 1.050 0, 030 Didukung

Identification memediasi secara
positif pengaruh Brand
Identification terhadap Brand
Loyalty pada komunitas tim E-
sport di Indonesia

Sumber: hasil pengolahan data AMOS

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis di atas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate
sebesar 1,050 dengan nilai p-value sebesar 0,030 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.
Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand Communities Identification memediasi secara positif
pengaruh Brand Identification terhadap Brand Loyalty pada komunitas tim E-sport di Indonesia.

Hipotesis Estimate p-value Keputusan
Hb5: Brand Trust moderasi secara | 0.011 0,041 Didukung
positif pengaruh Brand

Identification terhadap Brand
Loyalty pada komunitas tim E-
sports di Indonesia

Sumber: hasil pengolahan data AMOS

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis di atas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate
sebesar 0,011 dengan nilai p-value sebesar 0,041 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.
Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand Trust moderasi secara positif pengaruh Brand
Identification terhadap Brand Loyalty pada komunitas tim E-sports di Indonesia.

6. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Simpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa brand identification memiliki pengaruh signifikan
terhadap brand loyalty dalam konteks tim E-sport di Indonesia. Semakin kuat identifikasi
konsumen terhadap merek, semakin tinggi loyalitas mereka terhadap merek tersebut. Selain itu,
brand communities” identification berperan sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan
antara brand identification dan brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan dalam
komunitas merek dapat memperdalam hubungan emosional penggemar dengan merek dan
meningkatkan loyalitas mereka. Brand trust juga terbukti memoderasi hubungan antara brand
identification dan brand loyalty, yang berarti kepercayaan terhadap merek dapat memperkuat
hubungan antara identifikasi terhadap merek dan kesetiaan konsumen terhadap merek tersebut.

12



m u s I I n RI Neraca Manajemen, Ekonomi
Vol 12 no. 4 Tahun 2024
Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

ISSN: 3025-9495 x /mnmaey

B. Saran

Berdasarkan temuan ini, ada beberapa saran yang dapat diberikan untuk meningkatkan
brand loyalty tim E-sport di Indonesia. Pertama, untuk meningkatkan brand loyalty, tim E-sport perlu
fokus pada penguatan brand identification dengan menciptakan citra merek yang kuat dan unik,
yang dapat menghubungkan penggemar secara emosional dengan merek tersebut. Kedua,
penting bagi tim E-sport untuk meningkatkan keterlibatan penggemar dalam brand communities’
yang aktif, karena komunitas merek yang inklusif dapat memperkuat identifikasi penggemar
terhadap merek dan meningkatkan loyalitas mereka. Ketiga, membangun dan memelihara brand
trust menjadi hal yang sangat penting. Kepercayaan terhadap merek dapat diperkuat dengan
menjaga transparansi, konsistensi, dan kualitas dalam setiap aspek pengalaman penggemar.
Terakhir, tim E-sport sebaiknya mengembangkan strategi pemasaran yang berbasis pada
penguatan hubungan sosial di dalam komunitas penggemar, seperti melalui event komunitas,
konten eksklusif, atau platform komunikasi yang memungkinkan penggemar berinteraksi lebih
intens dengan tim dan merek. Dengan langkah-langkah tersebut, tim E-sport di Indonesia dapat
meningkatkan loyalitas penggemar mereka, yang pada gilirannya dapat membawa dampak
positif terhadap kesuksesan dan keberlanjutan tim di industri E-sport yang sangat kompetitif.
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