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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisi pengaruh dari self identification
terhadap social identification dan bagaimana kedua pengaruh dari kedua variabel tersebut
terhadap brand community dan bagaimana pengaruh dari brand community terhadap loyalty
serta bagaimana pengaruh dari brand community dan loyalty terhadap word-of-mouth.

Kerangka konseptual terdiri dari konstruk-konstruk berikut ini : self identification,
social identification, brand community, loyalty dan word of mouth. 6 hipotesis diuji dalam
penelitian ini. Uji instrument digunakan untuk menguji validitas dan reabilitas dari
pengukuran, sementara structural equation model digunakan untuk menguji hipotesis. 150
orang responden yang ada di kota Medan, yang pernah berkunjung ke Zara dan membeli
produknya .

Hasil pengujian menunjukan bahwa self identication memiliki pengaruh positif
terhadap social identification dan brand community serta social identification juga memiliki
pengaruh terhadap brand community. Sementara itu brand community memiliki pengaruh
positif terhadap loyalty dan word of mouth. Hasil penelitian juga menunjukan bahwa loyalty
tidak memiliki pengaruh positif terhadap word of mouth.

Kata Kunci : Self identification, social identification, brand community, loyalty, word of
mouth.

konsumen tidak mencari alternatif dan

tidak mudah berpaling pada merek produk

BAB I lain. Dengan alasan tersebut perusahaan

PENDAHULUAN berusaha untuk menciptakan konsumen

yang loyal (Jones dan Kim, 2011).
1.1. Latar Belakang Usaha untuk mendapatkan
Persaingan pasar yang semakin Kketat loyalitas konsumen diperlukan strategi
secara tidak langsung akan mempengaruhi yang lebih sulit dibandingkan
suatu perusahaan dalam menciptakan kepuasan konsumen. Oliver

mempertahankan pangsa pasar. Untuk
dapat bertahan dalam persaingan yang

(1999) menyatakan bahwa untuk mencapai
loyalitas tertinggi diperlukan adanya

semakin ketat, maka produsen dituntut
lebih  memperhatikan  kebutuhan dan
keinginan  konsumen terutama pada
strategi untuk mempertahankan loyalitas
konsumennya. Pada umumnya loyal

komunitas sosial sebagai perlindungan dari
serangan persaingan.

Hal ini bisa diindikasikan bahwa
berinteraksi intens dengan sebuah merek
adalah salah satu unsur dalam loyalitas
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merek, karena menurut Giddens (2002)
konsumen vyang loyal terhadap suatu
merek memiliki ciri salah satunya adalah
mereka  (konsumen) dapat  menjadi
semacam juru bicara dari merek tersebut
dan mereka selalu mengembangkan
hubungan dengan merek tersebut.

Menurut  Muniz dan  O’Guin
(2001), komunitas merek adalah sesuatu
yang spesial, hubungan yang tak terbatas
wilayahnya, berdasarkan kepada
seperangkat struktur hubungan sosial
diantara pecinta merek. Konsep ini
digagaskan dalam sebuah jurnal penelitian
konsumen, vyaitu gagasan dalam dunia
pemasaran yang memberikan sense of
belonging bagi para pelanggannya.

Lebih lanjut diungkapkan oleh
P.Raj Devasagayam et al (2010) bahwa
pembentukan komunitas merek yang
beranggotakan konsumen dan konsumen
potensial adalah cara yang menjalin
hubungan jangka panjang, dengan tujuan
memberikan kepuasan yang nyata dari
penyedia produk atau jasa kepaada
konsumennya. Dengan cara ini, konsumen
yang telah menggunakan produk merek
tertentu dapat memiliki wadah untuk
mengkomunikasikan kepuasan maupun
ketidakpuasan mereka, langsung
keperusahaan. Sebuah komunitas dibentuk
oleh sekelompok orang yang memiliki
hubungan  khusus antara  mereka.
Komunitas cenderung diidentifikasikan
sebagai dasar atas kepemilikan atau
identifikasi bersama, apakah itu diantar
pekerja, tetangga, kelompok minat, atau
kesenangan terhadap suatu merek. Melalui
komunitas sekelompok orang berbagi
nilai- nilai kognitif, emosi atau material
(Jones dan Kim, 2011).

Berdasarkan latar belakang
masalah yang telah diungkapkan diatas,
maka masih  diperlukan  penelitian
selanjutnya yang mengkaji  tentang
pengaruh  brand community terhadap
loyalitas merek. Adapun alasan memilih
objek  studi  tersebut  dikarenakan
sebelumnya penelitian tentang brand
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community masih relatif jarang dilakukan.
Disamping itu keberadaan komunitas
merek di Indonesia bukan hal yang baru
lagi. Usaha pembentukannya  pun
dilakukan dalam strategi marketing.
Karena manusia merupakan makhluk
sosial yang dalam  kehidupannya
cenderung hidup bersama orang lain, maka
dalam pembentukan komunitas ini tidak
begitu sulit. Keberadaan komunitas
sangat membantu  produsen  untuk
mengembangkan  produk agar lebih
sesuai dengan keinginan  konsumen,
sehingga dapat meningkatkan penjualan.

1.2 Perumusan Masalah

Dari  rumusan masalah diatas
peneliti dapat menyusun pertanyaan
penelitian sebagai berikut :
1. Apakah self-identification memiliki
pengaruh positif terhadap social-
identification ?
2. Apakah self-identification memiliki
pengaruh positif terhadap brand
community ?
3. Social identification  memiliki
pengaruh posifit terhadap brand
community ?
4. Apakah brand community memiliki
pengaruh positif terhadap
behavioral loyalty ?
5. Apakah brand community memiliki
pengaruh positif terhadap word of
mouth ?
6. Apakah behavioral loyalty
memiliki pengaruh positif terhadap
word of mouth?
1.3 Tempat dan Waktu Penelitian

Untuk mendapatkan data-data yang
diperlukan dalam penelitian, maka peneliti
penyebarkan  kusioner  kepada 150
responden yang ada di kota Medan.
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan
Maret 2018. Waktu penelitian digunakan
untuk melakukan persiapan, pelaksanaan,
observasi lapangan serta penyusunan hasil
penelitian tersebut dalam bentuk laporan
peneliti.
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1.4 Hasil yang Diharapkan

Hasil yang diharapkan dalam
penelitian ini adalah untuk menganalisi
pengaruh dari self identification terhadap
social identification dan bagaimana kedua
pengaruh dari kedua variabel tersebut
terhadap brand community dan bagaimana
pengaruh dari brand community terhadap
loyalty serta bagaimana pengaruh dari
brand community dan loyalty terhadap
word-of-mouth.

BAB Il
TUJUAN DAN MANFAAT
PENELITIAN

Dalam penelitian ini  penulis
memiliki tujuan dan manfaat yang jelas.
Adapun tujuan dan manfaatnya akan
dipaparkan sebagai berikut :

2.1 Tujuan
Tujuan dari penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui pengaruh self-
identification  terhadap  social-
identification
2. Untuk mengetahui pengaruh Self-
identification  terhadap  brand

community
3. Untuk  mengetahui  pengaruh
social-identification terhadap

brand community

4. Untuk mengetahui pengaruh brand
community terhadap behavioral
loyalty

5. Untuk mengetahui pengaruh brand
loyalty terhadap word of mouth

6. Untuk  mengetahui  pengaruh
behavioral loyalty terhadap word
of mouth

2.2 Manfaat
Peneliti berharap dalam
penyusunan  penelitian ini  dapat

memberikan manfaat sebagai berikut:

1. Penelitian ini diharapkan dapat
menggambarkan  bahwa  brand
community mempunyai pengaruh
terhadap behavioral loyalty dan
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selanjutnya dapat menjadi
pertimbangan bagi  perusahaan
untuk menentukan strategi yang
tepat.

2. Dapat dijadikan referensi bagi
penelitian selanjutnya dan
memberikan sumbangan terhadap
pengembangan ilmu pengetahuan
khususnya di bidang pemasaran.

BAB IlI
TINJAUAN PUSTAKA

3.1 Penelitian Terdahulu
Penelitian ini, mengacu pada penelitian
sebelumnya dilakukan oleh Jones dan Kim
(2011). Rancangan  penelitian  ini
merupakan survey yang bertujuan untuk
menguji hipotesis mengenai pengaruh
Brand identification dan Brand
Community terhadap Behavioral loyalty
dan word of mouth. Rancangan penelitian
yang digunakan adalah uji hipotesis
(hypotheses testing) yang bertujuan untuk
menguji hipotesis yang pada umumnya
menjelaskan  karakteristik ~ hubungan
tertentu atau perbedaan antar kelompok
independensi dari dua factor atau lebih
dalam satu situasi (Hermawan, 2006)

BAB IV

METODE PENELITIAN

Metode analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
structural equation model (SEM) dengan
menggunaan program AMOS 16. Sebelum
menganalisa hipotesis, kesesuaian model
secara keseluruhan (overall fit models)
harus dinilai terlebih dahulu untuk
menjamin bahwa model tersebut dapat
menggambarkan semua pengaruh sebab
akibat. Menurut Hair et al, 2010, pengujian
kesesuaian model goodnes of fit dilakukan
dengan  melihat  beberapa  kriteria
pengukuran.

4.1 Alat dan Bahan

Alat dan bahan utama yang
digunakan dalam penelitian terdiri atas
hardware dan  software.  Hardware
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menggunakan  seperangkat  komputer
dengan OS Windows 7, sedangkan
softwarenya menggunakan SPSS.

4.2 Prosedur Penelitian

Prosedur penelitian yang digunakan adalah
pengumpulan data yang utama vyaitu
berupa angket yang dipersiapkan oleh
penulis yang berkenaan dengan persepsi
mengenai kelima variable yang diuji.
2.Riset kepustakaan (Library Research),
yaitu dengan melakukan penelitian
kepustakaan dengamengambil beberapa
referensi dan literature yang berkorelasi
dengan permasalahan dalam penelitian ini.
Teori-teori dari para ahli manajemen dan
penelitian dikumpulkan untuk mendukung
kerangka pikiran tujuan melakukan
penelitian ini.

BAB V

HASIL ANALISIS DAN
PEMBAHASAN

5.1 Analisis Hasil Penelitian
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5.2 Pembahasan Hasil Penelitian

Hasil pengujian hipotesis pertama
menunjukkan self identification
berpengaruh  positif  terhadap  social
identification. Hasil pengujian hipotesis
kedua menunjukkan self identification
berpengaruh  positif  terhadap brand
community. Hasil pengujian hipotesis
ketiga menunjukkan social identification
berpengaruh terhadap brand community.
Hasil  pengujian  hipotesis  keempat
menunjukkan brand community
berpengaruh positif terhadap behavioral
loyalty. Hasil pengujian hipotesis kelima
menunjukkan brand community
berpengaruh positif terhadap word of
mouth. Hasil pengujian hipotesis keenam
menunjukkan tidak terdapat pengaruh
positif behavioral loyalty terhadap word of
mouth dengan single brand retailer.

BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

o . . :

Hipotesis Koefisien p | p-value __ n&gputuﬂ&ﬁ'ﬂ kk%i]ngl:)];?]r\:va htlfr%t:s;
dentification dengan sebuah single- 0,864 0,000 E; tama "C';’SII';” self  identif catiF:)n
:!:Ir? daeﬁ%ig]:triglrlmnélegag]psaiﬁ p;()es_ltlf terh aI-a51 du l&f identification dengan
ilers g g single brand retaller.

Aactl nnnruular 1 1
dentification dengan sebuah single- 0,368 0,000 In;eo" C'r'f’”g;r']wa ?;P(?;Szlts penzzcrjtljﬁ
jlers akan_fecara positif berdampak posm Li'El@ntlflcation terhadap brand

community e €6 ..mum*" dengan  single  brand
| Identification dengan sebuah single 0,565 0,000 retail gujian hipotesis ketiga
iler akan secara positif berdampak men ﬁé Hn ahwa terdapat pengaruh
] community _ nositif social-identification terhadap brand
1 community akan secara positif 0,550 0,000 communifyedlengan|single brand retailer.
< pada Behavioral Loyalty pada Qﬂggujian hipotesis keempat
d retailer menunjukkan—bahwa terdapat pengaruh
1 community memiliki pengaruh 0,804 0.000 posmf "bﬁand community  terhadap
jord of mouth behaviBidHK %Ity dengan single brand
vioral Loyalty memiliki pengaruh 0,096 0,059 etailer. Hes
/ord of mouth Hasil ujian  hipotesis  kelima
menuri! 9pahwa terdapat pengaruh

positif brand community terhadap word of
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mouth dengan single brand retailer. Hasil
pengujian hipotesis keenam menunjukkan
bahwa tidak terdapat pengaruh positif
behavioral loyalty terhadap word of mouth
dengan single brand retailer.

6.2 Saran

Peneliti menyadari bahwa
penelitian ini masih memiliki banyak
kekurangan serta jauh dari sempurna.
Berangkat dari kesadaran tersebut, pada
bagian ini, akan disampaikan beberapa
saran yang berhubungan dengan penelitian
ini. Saran-saran tersebut ditujukan untuk
siapapun, khususnya bagi pihak-pihak dan
peneliti-peneliti lain yang ingin melakukan
penelitian lebih lanjut mengenai topik
sejenis, bagi produsen dan pemasar dari
produk merek Zara serta bagi konsumen
produk  Zara.  Saran-saran  tersebut
mencakup saran-saran yang bersifat
metodologis serta saran-saran yang bersifat
praktis.

1. Tidak hanya membahas Zara secara
umum namun lebih spesifik pada
produk tertentu dan bisa juga untuk
produk yang lain.

2. Untuk  penelitian  selanjutnya
peneliti dapat menggunakan brand
community yang juga dipengaruhi
oleh faktor-faktor lain seperti jenis
kelamin, pekerjaan, tempat
tinggal,dll.

3. Untuk mendapat hasil yang lebih
baik, subyek penelitian sebaiknya
dipilih berdasarkan data
demografis yang berbeda-beda
tidak hanya dari  kalangan
mahasiswa saja. Hal ini dapat
memperkaya  hasil  penelitian
dengan memberikan data yang
semakin bervariasi.
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