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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini yaitu: 1) untuk menganalisis dan menjelaskan
pengaruh brand community affect terhadap brand loyalty, 2) untuk menganalisis
dan menjelaskan pengaruh brand community trust terhadap brand loyalty, 3) untuk
menganalisis dan menjelaskan pengaruh brand community affect dan brand
community trust terhadap brand loyalty. Jenis penelitian yang dilakukan adalah
penelitian dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengambilan
sampel menggunakan teknik pengambilan sampel menggunakan teknik purposive
sampling. Metode pengumpulan data dengan melakukan penyebaran kuesioner
online kepada responden melalui media sosial instagram. Teknik analisis data yang

digunakan dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand community affect
(Xy tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel brand loyalty (). Data tersebut
menunjukkan bahwa indikator dari brand community affect seperti feel good,
happy, dan give pleasure tidak dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen
terhadap suatu merek. Pada variabel brand community trust (X2) berpengaruh
secara signifikan terhadap brand loyalty (Y) yang dimana menunjukkan bahwa
semakin tinggi kepercayaan anggota kepada RUBI Community, maka semakin
tinggi pula loyalitas anggota terhadap merek. Lalu pada variabel brand community
affect (X1) dan brand community trust (X2) berpengaruh secara simultan terhadap
brand loyalty (Y) sebesar 19,2% sedangkan 80,8% lainnya dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

Saran kepada Avoskin vyaitu memanfaatkan keberadaan RUBI sebagai
komunitas merek untuk menarik kepercayaan pelanggan. Saran untuk penelitian
berikutnya yaitu mengganti variabel brand community affect dengan variabel
lainnya yang mempunyai potensi dalam mempengaruhi brand loyalty. Penelitian
selanjutnya juga disarankan untuk mengembangkan item pertanyaan/pernyataan
sehingga hasil penelitian dapat dieksplor lebih jauh.

Kata Kunci: Brand Community Affect, Brand Community Trust, Brand Loyalty
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ABSTRACT

The objectives of this study are: 1) to analyze and explain the effect of brand
community affect on brand loyalty, 2) to analyze and explain the effect of brand
community trust on brand loyalty, 3) to analyze and explain the effect of brand
community affect and brand community trust on brand loyalty. The type of research
conducted is research using a quantitative approach with sampling techniques
using purposive sampling techniques. The method of collecting data by distributing
online questionnaires to respondents through Instagram social media. The data

analysis technique used in this study uses multiple regression analysis.

The results of this study indicate that the brand community affect variable (X1)
has no significant effect on the brand loyalty variable (Y). This data shows that
indicators of brand community affect such as feel good, happy, and give pleasure
cannot influence consumer attitudes and behavior towards a brand. The brand
community trust variable (X2) has a significant effect on brand loyalty (Y) which
shows that the higher the member's trust in the RUBI Community, the higher the
member's loyalty to the brand. Then the brand community affect (X1) and brand
community trust (X2) variables simultaneously affect brand loyalty (Y) by 19.2%

while the other 80.8% is influenced by other factors not included in this study.

Advice to Avoskin is to utilize the existence of RUBI as a brand community to
attract customer trust. Suggestions for future research are to replace brand
community affect variables with other variables that have the potential to influence
brand loyalty. Future research is also recommended to develop question/statement

items so that the research results can be explored further.

Keywords: Brand Community Affect, Brand Community Trust, Brand Loyalty
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