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ABSTRAK 

Meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya merawat kesehatan 

tubuh dan kulit menjadi salah satu faktor penting yang akan membantu industri 

kecantikan menjadi pasar yang potensial. Namun, seiring meningkatnya 

kesadaran, persaingan merek kecantikan lokal juga semakin ketat. Perusahaan 

diharuskan untuk mempertahankan pasarnya melalui komunitasnya agar 

pelanggan tidak berpindah ke merek lainnya. Peneliti meneliti pengalaman merek 

anggota komunitas States Society sebagai faktor pembentuk dari kecintaan merek 

dan menganalisis pengaruhnya pada loyalitas merek dan word-of-mouth yang 

dilakukan anggota komunitas States Society. 

Responden dari penelitian ini adalah anggota komunitas States Society di 

seluruh Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif 

dengan menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian ini menggunakan 

analisis Structural Equation Modelling (SEM) dan SmartPLS 3.0 untuk menguji 

hipotesis yang telah dirumuskan. Data primer yang digunakan pada penelitian ini 

didapatkan dari kuesioner yang disebarkan secara online dengan menggunakan 

fitur direct messages Instagram dan Twitter serta group chat komunitas di 

Discord. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi affective, behavioral, dan 

intellectual pada brand experience berpengaruh signifikan terhadap kecintaan 

merek. Sedangkan sensory brand experience tidak berpengaruh signifikan 

terhadap kecintaan merek. Kemudian, kecintaan merek yang terbentuk 

berpengaruh positif pada loyalitas merek dan word-of-mouth. Namun, intensitas 

partisipasi sebagai variabel kontrol tidak berpengaruh dalam mengontrol 

hubungan kecintaan merek terhadap loyalitas merek dan word-of-mouth. 
 
Kata kunci: brand community; brand love; brand experience; brand loyalty; 
word-of-mouth 
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ABSTRACT 

Increasing public awareness of the importance of taking care of body and 
skin health is one of the important factors that will help the beauty industry 
become a potential market. However, as awareness increases, the competition for 
local beauty brands is also getting tougher. The company is required to maintain 
its market through its community so that customers do not switch to other brands. 
The researcher examines the brand experience of members of the States Society 
community as a forming factor of brand love and analyzes its influence on brand 
loyalty and word-of-mouth by members of the States Society community. 

The respondents of this study are members of the States Society community 
throughout Indonesia. This study uses a quantitative research approach using 
purposive sampling technique. This study uses Structural Equation Modeling 
(SEM) and SmartPLS 3.0 analysis to test the formulated hypothesis. The primary 
data used in this study were obtained from questionnaires distributed online using 
the direct messages feature of Instagram and Twitter as well as community group 
chats on Discord. 

The results showed that the affective, behavioral, and intellectual 
dimensions of brand experience had a significant effect on brand love. 
Meanwhile, sensory brand experience has no significant effect on brand love. 
Then, the love of the brand that is formed has a positive effect on brand loyalty 
and word-of-mouth. However, the intensity of participation as a control variable 
has no effect in controlling the relationship between brand love and brand loyalty 
and word-of-mouth. 

Keywords: brand community; brand love; brand experience; brand loyalty; word-
of-mouth 
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