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INTISARI 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara identitas sosial, rasa 

tanggung jawab moral, dan niat berperilaku dalam sebuah brand community. Penelitian 

ini menggunakan empat variabel yaitu identitas sosial Sense of Duty, niat berperilaku 

terhadap komunitas, dan niat berperilaku terhadap merek. Variabel rasa tanggung 

jawab moral juga merupakan variabel mediasi antara identitas sosial dan niat 

berperilaku. Penelitian ini dilakukan pada brand community TLCI chapter Yogyakarta 

dengan anggota komunitas tersebut sebagai respondennya. 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu para pemasar untuk meningkatkan 

penjualan dan mempertahankan konsumen tetap dengan memanfaatkan brand 

community sebagai medianya. Teknik pengambilan data dilakukan dengan purposive 

sampling. Sebanyak 115 data terkumpul menggunakan kuisioner online dan offline. 

Analisis data menggunakan analisis regresi sederhana, analisis regresi berganda, dan 

analisis mediasi.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 5 dari 6 hubungan kausal pada brand 

community memiliki hubungan positif dan signifikan, yang membuat 5 hipotesis 

diterima dan 1 hipotesis ditolah atau tidak dapat diterima. Identitas sosial yang 

terbentuk dari brand community merupakan bukti bahwa anggota brand community 

memiliki loyalitas terhadap merek terkait, sehingga mereka akan sense of duty untuk 

berperilaku baik terhadap komunitas maupun merek terkait. Loyalitas terhadap merek 

membuat konsumen akan menjadi konsumen tetap dan tidak akan melakukan 

perpindahan merek. 

 

Kata Kunci : Brand Community, Sense of Duty, Intention for Community-Related 

Behaviour, Intention for Brand-Related Behaviour, Brand Loyalty 
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ABSTRACT 

This research aims to determine the relationship between social identity, sense 

of duty, and intention in a brand community related behaviour. This study uses four 

variables: social identity, a sense of duty, the intention for community related 

behaviour, and intention for brand related behaviour. Variable sense of duty is also a 

mediating variable between social identity and intention to behave. Research was 

conducted on brand community TLCI Yogyakarta chapter with members of the 

community as a respondent. 

This research is expected to help marketers to increase sales and retain 

customers remain with utilizing brand community as a medium. Techniques of data 

retrieval is done by purposive sampling. A total of 115 data was collected using a online 

and offline questionnaire. Analysis of data using simple regression analysis, multiple 

regression analysis, and analysis of mediation. 

The results of this study indicate that 5 of 6 causal relationship to the brand 

community has a positive and significant correlation, which makes 5 hypothesis is 

supported and 1 was not suppotred. Social identity is formed of a brand community is 

evidence that members of the brand community has brand loyalty related, so they will 

have a sense of duty to behave properly towards the community and related brands. 

Create brand loyalty of consumers will be the consumer fixed and will not do the brand 

switching. 

 

Keywords : Brand Community, Sense of Duty, Intention for Community-Related 

Behaviour, Intention for Brand-Related Behaviour, Brand Loyalty 
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