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ABSTRAK

PENGARUH DIMENSI KOMUNITAS MEREK TERHADAP WORD OF
MOUTH PADA ROKOK ELEKTRIK (VAPOR) MEREK TESLA INVADER
DI BANDAR LAMPUNG
(Studi Pada Komunitas Vape Squad L ampung)

Oleh

TIA FATMA SARI
Mangjemen, Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Lampung

Kekuatan komunitas merek untuk mempengaruhi masyarakat tidak diragukan
lagi. Anggota komunitas merek memberikan rekomendasi kepada calon
pelanggan, sehingga konsumen dalam komunitas dapat menjadi juru bicara atau
iklan berjalan yang efektif bagi perusahaan. Termasuk pada komunitas Vape
Squad Lampung khususnya pengguna vapor merek Tesla Invader. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh dimensi komunitas merek
terhadap word of mouth. Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif dan
verifikatif. Sumber data pada penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.
Pengumpul an data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 121 responden
yang dipilih berdasarkan teknik pengambilan sampel probability sampling dengan
menggunakan metode simple random sampling.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi komunitas merek yang terdiri dari
hubungan konsumen —perusahaan, hubungan konsumen — produk, hubungan
konsumen — merek dan hubungan konsumen — konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel word of mouth. Hasil uji regres menunjukkan
dimens yang memberikan pengaruh terbesar adalah hubungan konsumen-
konsumen (X4), dan dimens yang memberikan pengaruh terkecil adalah
hubungan konsumen — perusahaan (X1).

Kata Kunci: Komunitas M erek dan Word of Mouth



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF DIMENSION BRAND COMMUNITY ON WORD OF
MOUTH ON ELECTRIC CIGARETTE (VAPOR) BRAND TESLA INVADER
IN BANDAR LAMPUNG
(STUDY AT VAPE SQUAD LAMPUNG COMMUNITY)

By

TIA FATMA SARI
Management, Faculty Economics And Business University Of Lampung

The power of brand community to influence society was unquestionable. Members
of the brand community made recommendation to prospective customers, so
consumers in the community could be an effective salesman or advertisement for
the company. Included for user community of electric cigarette (vapor) brand
Tedla Invader. This research aims to clarify the influence of dimension brand
community to word of mouth. The research design used descriptive and
verification. Primary and secondary data were used in this research. The data
was collected through the distribution of questionnaires to 121 respondent.

The results showed that the dimensions of the brand community consisting of
customer-company relationship, customer-product relationship, customer-brand
relationship, and customer-customer relationship had a influence positive and
significant on word of mouth variables. The result of regression test showed that
the dimension gives the biggest influence is the consumer-consumer relationship
(X4), and the dimension that gives the smallest influence is the consumer-
company relationship (X1).

Keywords : Brand Community and Word of Mouth
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. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan bisnis di era globalisasi, menuntut perusahaan harus mampu
bersikap dan bertindak cepat dan tepat dalam menghadapi persaingan di
lingkungan bisnis. Tingkat persaingan yang semakin tinggi akan menyebabkan
konsumen menghadapi lebih banyak alternatif produk, harga dan kualitas yang
bervariasi, sehingga konsumen akan mencari nilai yang dianggap paling tinggi
dari beberapa produk.

Perusahaan-perusahaan yang ingin unggul harus memiliki strategi-strategi
dadam memenangkan persaingan, termasuk salah satunya adalah strategi
pemasaran. Perusahaan dituntut bersaing secara kompetitif dalam hal menciptakan
dan mempertahankan konsumen yang loyal. Strategi pemasaran yang sering
dilakukan oleh perusahaan salah satunya adalah strategi komunitas merek.
Pemasaran melalui komunitas merek adalah strategi yang melibatkan pelanggan
secara aktif dan tanpa kesan memaksa, menciptakan suatu aliran percakapan dan
informasi yang bermanfaat baik bagi perusahaan, konsumen, maupun pasar.

Istilah komunitas merek pertama kali diperkenalkan oleh Muniz dan
O’Guinn (2001:412). Komunitas merek adalah komunitas yang tidak terikat

secara geografi dan mempunyai struktur sosial yang mengatur hubungan di antara



pencinta merek (Muniz dan O’Guinn, 2001:412). Menurut McAlexander,
Schouten, dan Koeing (2002:39), komunitas merek merupakan customer centric,
keberadaan dan arti dari komunitas tidak terpisahkan dari pengalaman konsumen
menggunakan merek tersebut. McAlexander, Schouten, dan Koeing (2002:43)
menyatakan bahwa terdapat 4 dimensi dalam komunitas merek yaitu hubungan
konsumen-perusahaan, hubungan konsumen-produk, hubungan konsumen-merek,
dan hubungan konsumen-konsumen.

Saat ini semakin banyak perusahaan yang menyadari potensi komunitas
dalam membangun hubungan konsumen dengan suatu merek. Adanya komunitas
merek ini diyakini menjadi strategi yang sangat potensial bagi perusahaan.
Loyalitas konsumen akan sangat dibutuhkan oleh perusahaan untuk menghadapi
persaingan ketat dengan para kompetitornya, dengan adanya komunitas merek ini
diharapkan dapat mempertahankan loyalitas merek pada anggota komunitas
tersebut. Komunitas memiliki pengaruh terhadap strategi pengembangan suatu
merek karena komunitas memiliki pengaruh bagi preferens merek yang
digunakan oleh anggota komunitas.

Komunitas merek menjadi salah satu bukti adanya perhatian konsumen
terhadap merek tertentu. Perhatian ini menjadi modal utama bagi perusahaan
untuk membentuk loyalitas pelanggan. Perusahaan mendapat manfaat lain dari
komunitas melalui aktivitas anggota dalam berbagi pengetahuan, pengalaman, dan
harapan mengena merek yang digunakan. Segala informasi dan manfaat tentang
merek akan lebih mudah diketahui dan diyakini oleh konsumen lain. Perusahaan
yang pintar memanfaatkan komunitas akan membuahkan hasil yang baik, karena

dalam komunitas terdapat anggota komunitas yang akan membicarakan merek



dan kemudian merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain baik keluarga
maupun temannya. Semakin banyaknya komunitas yang bermunculan, baik yang
berdiri sendiri maupun yang didirikan oleh perusahaan. Perusahaan perlu
melakukan strategi dalam memanfaatkan komunitas-komunitas tersebut.

Komunitas merek selalu menyerukan kepada masyarakat mengenai
keunggulan merek yang digunakan dibandingkan dengan merek dan produk
aternatif yang lain. Seruan, gakan, serta rekomendasi yang dilakukan oleh
komunitas dalam ilmu pemasaran disebut word of mouth (WOM). Pemasaran dari
mulut ke mulut menjadi sumber yang terpercaya karena pelanggan akan lebih
percaya kepada sesama pengguna merek tersebut daripada sales person dari suatu
perusahaan. Hal ini disebabkan karena pelanggan lebih percaya kepada seseorang
yang sudah dikenal daripada orang asing (Kartgjaya, 2006:213).

Komunikasi word of mouth ini terjadi antara konsumen dengan konsumen
lainnya. Persepsi yang baik terhadap merek tersebut akan membentuk positif word
of mouth. Konsumen akan bercerita tentang pengalamannya menggunakan merek
dari suatu perusahaan tertentu, atau bahkan sampal tahap merekomendasikan.
Word of mouth dapat menjangkau konsumen lebih cepat daripada iklan maupun
direct-mail, karena kekuatan word of mouth terletak pada kemampuannya dalam
memberikan rekomendasi.

Terjadinya word of mouth tidak lepas dari pengalaman konsumen di masa
lalu atas merek yang dikonsumsi. Pelanggan yang puas cenderung akan
menceritakan hal-ha yang baik tentang merek tersebut. Pelanggan yang tidak
puas akan memperingatkan teman-temannya (Kotler dan Keller, 2009:244).

Pengadlaman yang positif maka rekomendasi yang terjadi bisa menjadi aat



promosi yang efektif sehingga menghasilkan kesuksesan bagi merek tersebut, dan
sebaliknya jika terjadi pengalaman negatif maka bisa menghasilkan kehancuran
bagi merek tersebut.

Menurut Kartgaya (2006:212), untuk mengembangkan word of mouth
secara lebih ekstensif, dapat dilakukan dengan membuat sebuah komunitas.
Melalui komunitas, word of mouth bisa menyebar, karena komunitas membuat
pelanggan berhubungan satu sama lain secara lebih mudah. Begitu juga dengan
hubungan antara pelanggan dan perusahaan.

Komunitas dalam persaingan industri rokok digunakan untuk membedakan
pengguna rokok elektrik (vapor) dengan rokok konvensional, dimana saat ini di
Indonesia terjadi pro dan kontra dalam penggunaa produk tersebut. Rokok
menjadi barang konsumsi yang sudah tidak asing lagi. Menurut Kamus Besar
Bahasa Indonesia (2009: 720), rokok adalah gulungan tembakau yang berbalut
dengan daun nipah, kertas dan sebagainya. Merokok adalah menghisap gulungan
tembakau yang dibungkus dengan kertas.

Rokok telah menjadi konsumsi rutin bagi mayoritas penduduk Indonesia.
Konsumen rokok sudah merambah berbagai kalangan dari orang tua sampai anak-
anak, baik laki-laki maupun perempuan. Harga rokok tembakau terus mengalami
kenaikan disetigp tahun. Dibalik isu kenaikan harga rokok di Indonesia, terjadi
fenomena baru di masyarakat Indonesia, yaitu penggunaan rokok elektrik yang
sudah dikonsumsi berbagai kalangan, baik pria maupun wanita.

Pengguna rokok elektrik menganggap penggunaan rokok elektrik dapat
membantu mengurangi ketergantungan terhadap rokok konvensional dan sebagai

alat untuk menghentikan kebiasaan merokok. Pengguna rokok elektrik berasumsi



bahwa rokok elektrik lebih ekonomis dibandingkan dengan rokok pada umunya
yang terus mengalami kenaikan harga.

Rokok elektrik (Electronic Nicotine Delivery System atau E-Cigarette)
adalah sebuah inovas dari bentuk rokok konvensional menjadi rokok modern.
Produk ini dipasarkan dengan banyak nama, di antaranya rokok elektronik,
ecigarro, electro-smoke, green-cig, dan smartsmoker. Nama lain dari rokok
elektrik adalah vapor yang berasal dari bahasa Inggris. Kata vapor digunakan
karena yang dihirup bukanlah asap seperti pada rokok tembakau, melainkan uap
hasil cairan perasa yang dipanaskan. Aktivitas menghirup uap yang dihasilkan
oleh vapor tersebut dikenal dengan istilah vaping. Produk vapor mulai masuk di
pasaran Indonesia pada tahun 2010 dan mulai populer dikalangan masyarakat
pada tahun 2013. Berikut ini penjelasan singkat mengenai komponen rokok

elektrik (vapor).

DRIP TIP TANK TUBE BATTERY
I I I I |

E ON / OFF BUTTON

GAMBAR 1 KOMPONEN ROKOK ELEKTRIK
Sumber: www.vaporide.com, 2017

Gambar 1 merupakan bagian-bagian dari rokok elektrik atau vapor. Drip
atau drip tip adalah komponen bagian dari vapor yang berfungs untuk menghisap
asap atau uap yang dihasilkan vapor. Tube atau tube tank adalah komponen
bagian dari vapor yang fungsinya sebaga wadah atau tempat cairan (liquid) yang

nantinya akan dipanaskan dan menghasilkan asap atau uap untuk dihisap.



Atomizer merupakan bagian inti dari tube tank. Jenis dari atomizer ini juga
berbeda-beda tergantung dari jenis dan merk vapor. Atomizer inilah yang
membuat cairan (liquid) menjadi asap atau uap. Didalam atomizer ini
terdapat coil atau sumbu yang terbuat dari kawat dan mengasilkan panas jika
dialiri aruslistrik.

Tombol power adalah bagian dari vapor yang berfungsi sebagai pengatur
untuk mengantarkan listrik dari baterai ke atomizer. Jika ditekan, coil yang berada
di dalam atomizer akan memanas dan merubah cairan menjadi asap. Jika tidak
ditekan, maka tidak akan ada asap yang dihasilkan. Baterai adalah sumber energi
utama dari vapor. Energi listrik dari baterai diperlukan untuk membuat coil
menjadi panas. Baterar mempunyai ukuran dan kapasitas jumlah energi yang
berbeda tergantung dari jenis dan merk baterai. Mods adalah bagian dari vapor
yang berfungsi sebagai tempat atau penampung baterai. Ukuran mods juga
tergantung dari jenis bateral yang digunakan. Charger pada vapor memiliki fungs
yang sama seperti charger pada umumnya yaitu untuk mengisi ulang energi
baterai yang ada pada vapor. Lama pengisian ratarata 2-3 jam tergantung
kapasitas baterai.

Bahan utama dari vapor adalah liquid. Cairan ini yang dipanaskan dan
menghasilkan asap. Cairan (liquid) memiliki rasa dan aroma yang berbeda-beda,
tergantung selera rasa dan aroma konsumen.

Ratusan merek vapor memberikan beragam pilihan sesuai kebutuhan.
Berikut ini daftar merek vapor yang menjadi jenis vapor yang paing diminati

oleh konsumen di Indonesia:



TABEL 1 DAFTAR MEREK DAN HARGA ROKOK ELEKTRIK

TERLARIS DI INDONESIA TAHUN 2016-2017

NO | NAMA MEREK HARGA MINIMUM (Rp)
1. | Tedainvader 550.000
2. | Therion DNA 1.600.000
3. | iStick pico 700.000
4. | BEvic Vtwo 575.000
5. | Wismec RX 525.000
6. | Innokin 700.000
7. | Smok X 745.000
8. | Kangertech 850.000
9. | Sigele 500.000
10. | Evod 185.000

Sumber: www.id.e-cig-brands.com, 2017

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan ada 10 merek vapor yang paling banyak
diminati oleh konsumen di Indonesia pada Tahun 2016 sampai Tahun 2017.
Harga setigp merek berbeda, berkisar ratusan ribu hingga jutaan rupiah. Dilihat
dari segi harga vapor di klaim lebih murah dari rokok konvensional, tetapi untuk
modal awal harus mengeluarkan uang yang cukup banyak. Setelah memiliki alat,
konsumen hanya mengeluarkan uang untuk biaya perawatan alat dan membeli
liquid dengan harga berkisar Rp 100.000.

Fakta di lapangan menunjukkan bahwa peredaran 10 merek rokok elektrik
di pasaran pada Tabel 1, tidak mendapatkan pengawasan oleh Badan Pengawas
Obat dan Makanan (BPOM). Permasalahan yang lebih mendasar tidak terdapat
label bea cukal pada kemasannya, sehingga kegiatan impor rokok elektrik di
Indonesia tidak mendapat izin dari Bea Cuka atau ilegal. Begitu juga dengan
Badan Kesehatan Dunia (WHO) juga menyatakan bahwa rokok elektrik tidak
aman dikonsums dan mengeluarkan rekomendas untuk melarang peredaran

produk ini.




BPOM menyatakan bahwa rokok elektrik justru mengandung lebih banyak
toksin berbahaya. Jika rokok konvensional memiliki banyak campuran (tidak
100% nikotin), maka rokok elektrik justru seluruhnya adal ah nikotin yang apabila
dipanaskan akan menghasilkan nitrosamine. Larutan nitrosamine ini dapat
menyebabkan kanker. Rokok konvensional menampilkan kandungan nikotin
dalam setiap kemasannya, sedangkan rokok elektrik tidak mencantumkan
infformasi terkait kandungan produk. Karena sifatnya isi ulang, pemakai tidak
dapat mengetahui dengan pasti seberapa banyak kandungan nikotin yang masuk
ke paru-paru.

Tjandra Yoga Aditama, Kepala Badan Penelitian dan Pengembangan
Kesehatan (Balitbangkes) Kementrian Kesehatan memaparkan beberapa
penelitian yang telah dilakukan terhadap rokok elektrik dan dari penelitian
tersebut adalah sebagai berikut (www.cnnindonesia.com, 2016):

1. Rokok elektrik diklaim mengandung zat berbahaya seperti Tobacco
Soecific Nitrosamines (TSNA), Diethylene Glycol (DEG) dan karbon
monoksida.

2. Penggunaan rokok elektrik dalam jangka panjang bisa meningkatkan kadar
plasma nikotin secara signifikan dalam lima menit penggunaannya.

3. Rokok elektrik meningkatkan kadar plasma karbon monoksida dan
frekuensi nadi secara signifikan yang dapat mengganggu kesehatan.

Kasus akibat rokok elekrik di Indonesia dari tahun 2010 hingga tahun 2017
berjumlah 6 kasus, rata- rata penyebab terjadinya kasus ini adalah karena ledakan
dari rokok elektrik (www.kompas.com, 2017). Hingga kini, pemerintah masih

membahas penyusunan regulasi yang tepat terkait rokok elektrik.



Vapor sudah menjadi gaya hidup dikalangan anak muda, tidak hanya di

Kota Jakarta, vapor sudah menyebar diberbagai kota di Indonesia, termasuk salah

satunya Kota Bandar Lampung. Rokok elektrik mulai masuk di Bandar Lampung

pada tahun 2013, dan populer dikalangan masyarakat Bandar Lampung segjak

tahun 2014. Pada tahun 2017 toko vapor di Bandar Lampung berjumlah 11 toko

tersebar di wilayah Bandar Lampung, dapat dilihat pada Tabel 2 berikut ini:

TABEL 2 TOKO VAPOR DAN MEREK VAPOR TERLARIS
DI BANDAR LAMPUNG TAHUN 2017

No Nama Toko Vapor L okas Merek Vapor Terlaris
1 | RedCloud Vape Storeand | J. Gajah Mada N0.38, Kota Teslalnvader
Cafe Baru
2 | TheRiknic Vape Storeand | J. Pangeran Antasari TedalInvader
Cafe No.59, Kedamaian
3 | Rising Vape Store J. WR. Monginsidi No.19, Therion DNA
Gotong Royong
4 | Lampung Vape Lounge J. Teuku Umar No. 14, TedlaInvader
Kedaton
5 | Vapor shop lampung J. P. Antasari Gg. Haji Istick Pico
Arief No 12, Kedamaian
6 | Rumah Vape J. Pulau Tegal No 4, TedaInvader
Sukarame
7 | Tactica Vapor Shop J. Way Abung No 15, Teslalnvader
Lampung Pahoman
8 | VapeLampung Store J. Ratu Dibalau No 22, TedalInvader
Tanjung Senang
9 | Cowboy Vape Lampung J. RE. Martadinata Gg. Teslalnvader
Pekonlom No 01, Teluk
Betung Timur
10 | Moscot Vape J. ZA. Pagar Alam, Tedainvader dan
spersimpangan lampu Therion DNA
merah unila
11 | Vape Lampung 7th Clouds | J. ZA Pagar Alam Gg. TedlaInvader
Beringin No 49

Sumber: Survei Toko Vapor di Bandar Lampung oleh pendliti, 2017

Berdasarkan Tabel 2 menunjukkan bahwa fenomena rokok elektrik sudah

menjamur di Bandar Lampung, terbukti dengan mulai bermunculan toko-toko

yang menjual vapor. Banyaknya berbagai macam merek vapor di pasaran, merek
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Tedla Invader, Therion DNA, dan Istick Pico menjadi merek yang paling diminati
oleh banyak konsumen di Bandar Lampung.

Promosi dan periklanan rokok elektrik dilarang dalam bentuk apapun.
Rokok elektrik (vapor) menjadi populer seperti sekarang ini, tidak lepas dari
peran pencinta vapor yang sengagja membentuk berbagai komunitas vapor.
Komunitas-komunitas ini selalu menyerukan kepada masyarakat, khususnya
masyarakat perkotaan untuk mengurangi ketergantungan merokok tembakau
dengan beralih ke produk rokok elektrik (vapor).

Kampanye dilakukan komunitas dengan berbagai cara seperti melakukan
agenda rutin komunitas ditempat-tempat nongkrong, seperti kafe. Saat ini kafe
menjadi tempat berkumpulnya anak muda, sehingga dengan melakukan agenda
komunitas di tempat tersebut membuat orang lain yang melihat akan tertarik
untuk bergabung dengan komunitas dan beralih menggunakan rokok elektrik.

Para pecinta dan pengguna rokok elektrik (vapor) membentuk komunitas ini
bisa disebut dengan komunitas merek. Komunitas merek tidak hanya sekedar
komunitas biasa, dimana anggotanya akan mendapatkan atau merasakan manfaat
atau nilai lebih, yaitu dapat lebih memahami produk yang digunakan, dapat saling
bertukar informasi dan pengalaman antar konsumen, dapat mengikuti kegiatan-
kegiatan yang dilakukan komunitas. Komunitas vapor terbesar di Bandar
Lampung adalah Vape Squad Lampung.

Vape Squad Lampung berdiri pada 7 Oktober 2013. Pada tahun 2017,
anggota Vape Squad Lampung yang bergabung dengan grup di media sosia
instagram berjumlah 436 orang dan terus bertambah, namu anggota yang

tergabung secara resmi pada komunitas berjumlah 174 orang. Tidak semua



"

anggota yang bergabung Vape Sgquad Lampung menjadi anggota aktif yang ikut
serta dalam berbagal kegiatan yang dilakukan komunitas. Agenda rutin komunitas
biasa disebut dengan vapemeet. Vapemeet kecil dilakukan rutin setiap hari jumat,
dan hanya dihadiri oleh beberapa anggota aktif sgja. Vapemeet gabungan biasanya
dilakukan sekali dalam tiga bulan dan pada Tanggal 7 Oktober ketika komunitas
mengadakan acara perayaan hari jadi setiap tahunnya, paling sedikit dihadiri oleh
50 orang. Perkembangan jumlah anggota resmi Vape Sguad Lampung disgjikan
pada Tabel 2 sebagai berikut:

TABEL 3 DATA PERKEMBANGAN ANGGOTA KOMUNITAS VAPE
SQUAD LAMPUNG TAHUN 2013-2016

JUMLAH ANGGOTA (ORANG)

BULAN 2013 2014 2015 2016
Januari - 22 57 125
Februari - 2 61 129
Maret - 26 69 131
April - 27 69 133
Me - 34 82 137
Juni - 34 86 144
i - 34 97 148
Aqustus - 39 102 157
September - 40 102 160
Oktober 9 40 102 165
November 15 43 104 168
Desernber 17 45 117 174

Sumber: Vape Squad Lampung, 2017

Tabel 3 menunjukkan data perkembangan anggota Vape Squad Lampung
yang secara resmi teraftar pada komunitas. Pada awal berdiri komunitas tanggal 7
Oktober 2013 hanya berjumlah 9 orang, dan terus mengalami kenaikan jumlah
anggota komunitas setiap tahunnya hingga pada tahun 2017 anggota V ape Squad
Lampung berjumlah 174 orang.

Anggota Vape Squad Lampung menggunakan vapor dengan merek yang

beragam. Berdasarkan pra survei yang dilakukan peneliti tahun 2017, persentase
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merek vapor yang digunakan oleh 174 anggota dapat dilihat pada Gambar 3

berikut:

Lain-lain 5,17%
Istick Pico

6,89%

Therion
14,3

GAMBAR 2 PERSENTASE MEREK VAPOR
PADA VAPE SQUAD LAMPUNG
Sumber: Survei Peneliti, 2017

Berdasarkan Gambar 2 diatas, 174 anggota Vape Squad Lampung
menggunakan vapor dengan merek yang beragam. Mayoritas anggota
menggunakan merek Tedla Invader, yaitu sebanyak 73,56% atau 121 orang.
Sebanyak 14,36% atau 25 orang menggunakan merek Therion DNA.
Menggunakan merek Istick Pico sebanyak 6,89% atau 17 orang dan lain lain
sebanyak 5,1% atau 11 orang. Sehingga objek pada penelitian ini difokuskan pada
rokok elektrik (vapor) merek Tesla Invader

TedlaInvader dibuat di Negara Cina, berbentuk Box Mod dengan daya 240
watt namun output yang dihasilkan makssmum. Mod ini dilengkapi dengan pintu
magnet geser, sehingga pemasangan dan penggantian baterai ganda lebih mudah.
Vapor ini berebentuk kotak sederhana sehingga ketika digenggam pengguna
merasa nyaman. Cover Tesla Invader terbuat dari bahan yang berkualitas tinggi
yaitu Zinc Alloy, untuk mengurangi rasa panas. Kekurangannya vapor jenis ini

yaitu tidak ada layar sehinggatidak diketahui informasi penggunaan daya.
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Agenda rutin anggota Vape Sguad Lampung dilakukan di Red Cloud Vape
Sore and Cafe. Berlokas di Jaan Gaah Mada No 22D Kota Baru, Bandar
Lampung. Red Cloud Vape Sore and Cafe tidak hanya berfungsi sebagai tempat
berkumpul anak muda yang menjual makanan dan minuman, namun juga menjual
rokok elektrik (vapor) dan perlengkapannya yang menjadi toko vapor pertama di
Bandar Lampung, berdiri sgjak tahun 2013. Berikut ini data penjualan vapor Tesla

Invader pada Red Cloud Vape Store dapat dilihat pada Tabel 4 :

TABEL 4 DATA PENJUALAN ROKOK ELEKTRIK (VAPOR) MEREK

TESLA INVADER PADA RED CLOUD VAPE STORE
TAHUN 2014-2016
Bulan 2014 2015 2016
Penjualan Perubahan Penjualan Perubahan Penjualan | Perubahan
(Unit) (%) (Unit) (%) (Unit) (%)

Januari 45 - 88 3,52 128 34,73
Februari 31 -31,11 105 19,31 139 8,59
Maret 37 19,35 112 6,66 150 7,91
April 33 -10,81 97 -13,39 180 20
Mei 49 48,48 104 7,21 177 -1,66
Juni 40 -18,36 109 4,8 146 -17,51
Juli 29 -27,5 117 7,33 149 2,05
Agustus 32 10,34 122 4,27 161 8,05
September 33 3,12 129 5,73 231 43,47
Oktober 36 9,09 130 0,77 183 -20,77
November 59 63,88 133 2,3 224 224
Desember 85 44,06 115 -13,53 152 -32,14
Total 509 110,54 1361 34,98 2020 75,12
Rata-rata 42 10 113 2,91 168 6,26

Sumber: Red Cloud Vape Sore, 2016
Tabel 4 menunjukkan bahwa jumlah penjualan rokok elektrik (vapor) merek

Tesla Invader di Red Cloud Vape Store dari tahun 2014 sampai tahun 2016 selalu
mengalami kenaikan disetiap tahunnya, meskipun kondisi penjualan Vapor Tesa
Invader tidak selalu stabil di setiap bulannya. Pada Tahun 2014 mengalami
penurunan angka penjualan pada Februari, April, Juni, dan Juli. Tahun 2015
penjualan Vapor Tesla Invader cukup stabil, hanya pada Bulan April dan

September yang mengalami penurunan angka penjualan. Tahun 2016, mengal ami
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penurunan angka penjualan pada Bulan Mel, Juni, Oktober dan Desember, namun
total penjualan lebih besar dibandingkan tahun sebelumnya.

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, peneliti terarik untuk melakukan
penelitian dengan judul * Pengaruh Dimensi Komunitas Mer ek terhadap Word
of Mouth Pada Rokok Elektrik (Vapor) Merek Tesla Invader di Bandar

Lampung, Studi pada Komunitas Vape Squad Lampung”

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, telah dijelaskan
bahwa peredaran rokok elektrik atau vapor di pasaran Indonesia belum mendapat
izin dari pemerintah karena memberikan dampak yang lebih bahaya dari rokok
tembakau, bahkan hingga Tahun 2017 sudak mengakibatkan 6 kasus di Indonesia.
Iklan rokok elektrik dilarang beredar di media elektronik dan media cetak
Indonesia, namun perkembangan pengguna vapor semakin meningkat. Dapat
dilihat pada Tabel 2 menunjukkan bahwa semakin banyak toko vapor di Bandar
Lampung. Berdasarkan Tabel 3 menunjukkan jumlah anggota komunitas
mengalami kenaikan setigp tahun. Pada Tabel 4 menunjukkan bahwa total
penjualan Vapor Tesla Invader di Red Cloud Vape Sore and Cafe mengalami
kenaikan setigp tahun. Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka dapat
dismpulkan pertanyaan pada penelitian adalah:
1. Apakah hubungan konsumen-perusahaan berpengaruh terhadap word of mouth
rokok elektrik (vapor) merek Tesla Invader di Bandar Lampung pada komunitas

Vape Squad Lampung?
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2. Apakah hubungan konsumen-produk berpengaruh terhadap word of mouth
rokok elektrik (vapor) merek Tesla Invader di Bandar Lampung pada komunitas
Vape Squad Lampung?

3. Apakah hubungan konsumen-merek berpengaruh terhadap word of mouth
rokok elektrik (vapor) merek Tesla Invader di Bandar Lampung pada komunitas
Vape Squad Lampung?

4. Apakah hubungan konsumen-konsumen berpengaruh terhadap word of mouth
rokok elektrik (vapor) merek Tesla Invader di Bandar Lampung pada komunitas

Vape Squad Lampung?

C. Tujuan Pendlitian
Berdasarkan paparan yang ada pada rumusan masalah, maka tujuan
penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui pengaruh hubungan konsumen-perusahaan terhadap word of
mouth rokok elektrik (vapor) merek Tesla Invader di Bandar Lampung pada
komunitas Vape Squad Lampung.

2. Untuk mengetahui pengaruh hubungan konsumen-produk terhadap word of
mouth rokok elektrik (vapor) merek Tesla Invader di Bandar Lampung pada
komunitas Vape Squad Lampung.

3. Untuk mengetahui pengaruh hubungan konsumen-merek terhadap word of
mouth rokok elektrik (vapor) merek Tesla Invader di Bandar Lampung pada
komunitas Vape Squad Lampung.

4. Untuk mengetahui pengaruh hubungan konsumen-konsumen terhadap word of
mouth rokok elektrik (vapor) merek Tesla Invader di Bandar Lampung pada

komunitas Vape Squad Lampung.
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D. Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat untuk berbagai
pihak diantaranya sebagai berikut :
1. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai acuan dalam melakukan
langkah-langkah terkait dalam upaya perusahaan untuk menguasai pasar.
2. Bagi Akademisi
Penelitian ini dapat digunakan untuk menambah referensi perpustakaan
bagi mahasiswa yang juga akan melakukan penelitian terhadap pengaruh
dimensi komunitas merek terhadap word of mouth.
3. Bagi Pendliti
Penelitian ini dapat dijadikan sarana untuk menambah wawasan dan
pengetahuan bagi peneliti. Selain itu proses penelitian ini dapat dijadikan
sebagai proses latihan peneliti untuk dapat berfikir secara logis dan
sistematis dalam bidang ekonomi pada umumnya dan bidang pemasaran

pada khususnya.



1. KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

A. Pemasaran

1. Pengertian Pemasar an

Pemasaran merupakan kegiatan penting dalam perusahaan yang
ditunjukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat melalui
suatu produk yang diharapkan dapat memberikan manfaat bagi perusahaan.
Ada beberapa pendapat yang dikemukakan para ahli tentang pengertian
pemasaran.

Menurut Kotler dan Keller (2013:28) pemasaran adalah fungsi
organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan
pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku
kepentingan.

Pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2014:27) adalah proses
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi hubungan pelanggan dan
membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan
menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.

Berdasarkan pengertian tersebut, dapat disimpulkan bahwa pemasaran
mencakup usaha perusahaan yang dimulai dengan mengidentifikasi

kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, menentukan produk yang hendak
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diproduksi, menentukan harga produk yang sesuai, menentukan cara promosi

dan penyaluran atau penjualan produk tersebut.

2. Strategi Pemasaran

Menurut Kotler (2004:81) strategi pemasaran adalah pola pikir
pemasaran yang akan digunakan untuk mencapa tujuan pemasarannya.
Strategi pemasaran berisi strategi spesifik untuk pasar sasaran, penetapan
posisi, bauran pemasaran dan besarnya pengeluaran pemasaran. Berdasarkan
definisi tersebut, strategi pemasaran dapat dinyatakan sebagai dasar tindakan
yang mengarah pada kegiatan atau usaha pemasaran, dari suatu perusahaan,
dalam kondisi persaingan dan lingkungan yang selalu berubah agar mencapai

tujuan yang diharapkan.

3. Komunikasi Pemasaran

Pemasaran sangat berkaitan dengan bauran pemasaran (marketing mix)
yang terdiri dari 4P, yaitu product, price, place (distribution), promotion.
Komunikasi pemasaran mempresentasikan gabungan semua unsur dalam
bauran pemasaran merek, yang memfasilitas terjadinya pertukaran dengan
menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya.

Menurut Kotler dan Keller (2013:478) bentuk-bentuk utama dari
komunikasi pemasaran adalah sebagal berikut:

a. Advertising
Semua bentuk penygjian nonpersonal, promos, ide-ide, promosi barang

atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar.
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. Salespromotion

Semua kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi
pembelian suatu produk yang cepat atau salah satu dari merek dengan
kegiatan tertentu.

Events and experiences

Aplikass dalam mempromosikan perusashaan dan produk dengan
mengasosiasikan perusahaan atau salah satu dari produk atau merek
dengan kegiatan tertentu.

. Public relations and publicity

Publisitas menggambarkan komunikasi promosional tentang perusahaan
atau produk yang dihasilkan melalui media, tetapi perusahaan tidak
mengel uarkan biaya untuk waktu dan ruang beriklan.

Direct marketing

Penggunaaan surat, telepon, fax, e-mail, atau internet untuk
berkomunikasi secaralangsung kepada konsumen.

Interactive marketing

Aktivitas dan program online yang didesain untuk mendekatkan diri
dengan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung untuk
meningkatkan kesadaran,maupun meningkatkan servis.

. Word of mouth marketing

Pertemuan empat mata antar individu, baik tertulis lewat media
elektronik yang akan meningkatkan pengalaman dalam pembelian

produk.
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h. Personal selling
Bentuk komunikasi antar individu di mana tenaga penjual
menginformasikan dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk

membeli produk perusahaan.

Tujuan komuikas pemasaran adalah menciptakan citra perusahaan.
Sasaran komunikasi ekternal adalah para pemangku kepentingan
(stakeholder) dalam hal sigpa sgja, terutama pelanggan dan khalayak.
Apabila dikaitkan dengan produk, maka komunikasi pemasaran bertujuan
penciptaan merek atau gambaran yang tepat untuk mewakili produk

tersebut.

B. Merek

Menurut Alma (2007:147) merek adalah suatu tanda atau simbol yang
memberikan identitas suatu barang atau jasa tertentu yang dapat berupa kata-kata,
gambar atau kombinas keduanya. Menurut Kotler dan Keller (2009:258) merek
adalah nama, idtilah, tanda, symbol, atau rancangan, atau kombinasi dari
semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual
atau kelompok penjual dan untuk mendiferensiasikan dari barang atau jasa

pesaing.

C. Komunitas Merek

1. Pengertian Komunitas Mer ek

Kata komunitas berasal dari bahasa Latin yaitu cum yang berarti
kebersamaan dan munus yang berarti memberi antara satu sama lain.

Berdasarkan ha tersebut, maka komunitas dapat didefinisikan sebagai
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sekelompok orang yang saling berbagi satu sama lain. Berbagi yang dimaksud
dalam ha ini meliputi berbagi masalah, perhatian, atau kegemaran terhadap
topik atau pengetahuan tertentu dengan cara saling berinteraks satu sama lain
secara terus-menerus (Wenger, 2004: 4).

Komunitas merek menurut Muniz dan O’Guinn (2001:415) adalah
komunitas yang terspesialisasi, tidak terikat secara geografis, berdasarkan
pada seperangkat struktur hubungan sosia diantara penggemar sebuah merek
atau produk. Menurut McAlexander, Schouten, dan Koeing (2002:39),
komunitas merek adalah komunitas yang basis identifikasi utamanya adalah
merek atau aktivitas konsumsi, yaitu yang maknanya dinegosiasikan melalui
simbol dari pasar. Menurut Kotler dan Keler (2012:253), komunitas merek
adalah komunitas khusus konsumen dan karyawan yang identifikasi dan
kegiatan fokus sekitar merek tersebut.

Berdasarkan pengertian tersebut dapat dissmpulkan bahwa komunitas
merek adalah komunitas yang didasarkan pada persamaan penggunaan merek
dari produk tertentu atau aktivitas konsumsi dan memiliki seperangkat struktur

hubungan sosia diantara penggemar sebuah merek dari produk tertentu.

2. Dimens Komunitas M erek

Menurut Mc Alexander, Schouten, dan Koeing (2002:39) terdapat
empat hubungan dalam komunitas merek, yaitu:
1. Hubungan antara konsumen dan perusahaan

Terciptanya sebuah komunitas didasari oleh adanya hubungan antara

konsumen dan perusahaan. Beberapa perusahaan kini mulai menyadari
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pentingnya menjaga hubungan baik dengan konsumen, dan komunitas
merek menjadi penghubung antara konsumen dan perusahaan.

2. Hubungan antara konsumen dan produk
Konsumen yang memiliki suatu merek dari produk tertentu dan cenderung
menyukai merek tersebut, akan berkeinginan untuk mengetahui
perkembangan merek yang disukainya. Komunitas merek menjadi wadah
bagi konsumen untuk membahas perkembangan merek yang dimilik.

3. Hubungan antara konsumen dan merek
Beberapa konsumen yang memiliki loyalitas terhadap suatu merek, akan
berusaha untuk selalu memperdalam pengetahuannya terhadap merek
tersebut. Beberapa konsumen yang memiliki loyalitas serupa akan
berkumpul dalam komunitas.

4. Hubungan antara konsumen dan konsumen
Variabel terpenting dalam terciptanya sebuah komunitas merek adalah
adanya hubungan antar konsumen yang memiliki loyalitas terhadap suatu
merek dari produk tertentu. Hubungan antar konsumen tersebut yang akan
menciptakan suatu wadah untuk berbagi mengenai merek atau produk

tertentu. Wadah yang disebut dengan komunitas merek.

D. Word of Mouth

Pemasaran dari mulut ke mulut sering dikenal juga dengan word of mouth
(WOM). Médalui word of mouth perusahaan tidak membutuhkan biaya yang
begitu besar namun dapat memperoleh efektivitas yang sangat besar. Didukung
dengan kebiasaan masyarakat Indonesia yang senang berkumpul dan

bersosialisas untuk bercerita akan hal-hal yang mereka sukai dan pernah dialami.
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Terdapat sisi positf dari promosi mulut ke mulut yang diantaranya dengan sedikit
iklan, tetapi juga dapat dikelola dan difasilitasi. Berikut ini definisi dari word of
mouth menurut para ahli:

Menurut Kotller dan Keller (2012: 478) word of mouth merupakan
sdah satu bentuk komunikasi pemasaran yang diharapkan dapat
mengkomunikasikan sesuatu kepada konsumen lainnya baik secara langsung
melakukan perbincangan, tulisan dan bahkan melalui aat komunikas
elektronik. Menurut Kotler dan Keller (2012: 492) pemasaran word of mouth
mempunyai tiga karakteristik yaitu:

a. Berpengaruh (influential), karena orang mempercaya orang lain yang
mereka kenal dan dihormati, komunikasi dari mulut ke mulut (word of
mouth) dapat sangat berpengaruh.

b. Pribadi (personal), komunikasi dari mulut ke mulut dapat menjadi dialog
yang sangat intim yang mencerminkan fakta pribadi, opini, dan
pengalaman.

c. Tepat waktu (timely), komunikas dari mulut ke mulut terjadi ketika
orang ingin dan tertarik, dianggap peristiwa atau pengalaman penting dan
bermakna.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:443), word of mouth
communication adalah komunikasi pribadi tentang sebuah produk antara
pembeli sasaran dan tetangga, teman-teman, anggota keluarga dan rekannya.
Masyarakat sekarang suka berbagi pengalaman dengan orang lain kapan sgja,
tentang apa sgja yang menyentuh emosi mereka (Kartgjaya., 2006:206). Jika

mereka tertarik terhadap pengalaman tersebut dan memiliki keyakinan
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terhadap rekomendasinya, mereka akan bertindak sesuai rekomendasi
tersebut. Jika pengalaman-pengalaman itu mendukung, rekomendasi ini dapat
memiliki efek bola salju, menghasilkan kesuksesan yang berkelanjutan bagi
perusahaan. Perusahaan dapat secara potensial menghemat biaya pemasaran
untuk iklan televisi dan media cetak karena pada hakikatnya word of mouth
gratis dan efektif.

Word of mouth tidak terjadi dengan sendirinya. word of mouth dapat
menyebar karena kepuasan pelanggan (Kotler dan Keller, 2009:244).
Konsumen yang puas akan menyebarkan WOM yang positif, sedangkan
konsumen yang tidak puas akan menyebarkan WOM negatif. Kotler dan
Keller (2009:254) berpendapat bahwa aspek kunci jaringan sosial adalah
berita dari mulut ke mulut (word of mouth) serta jumlah dari sifat percakapan
dan komunikasi antar berbagai pihak. Satu hal yang terkandung dalam word of
mouth adalah story telling, cerita ini menjadi bumbu yang menarik untuk
sebuah promosi. Advertising memang dapat membangkitkan kesadaran
sesorang, hamun word of mouth tetap menjadi sebuah faktor yang menentukan
karena orang yang membeli produk dipengaruhi oleh referensi dari orang lain.

Dissimpulkan bahwa word of mouth merupakan pemberian informas
yang dilakukan oleh konsumen yang sudah pernah menggunakan atau

mempunyai pengalaman suatu produk kepada konsumen lain.

E. Hubungan Komunitas Merek dan Word of Mouth
Komunitas merek berfungsi untuk mengikat pelanggan, selain itu untuk

memudahkan proses komunikasi perusahaan. Komunitas merek diciptakan oleh
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perusahaan, didesain dan dikendalikan untuk menjadi alat word of mouth yang
efektif (Ferrinadewi ,2008:176).

Menurut Kartajaya (2006:181) anggota komunitas akan cenderung menjadi
salesman perusahaan yang sangat fanatik, akan bercerita kepada orang lain dan
merekomendasikan merek dan produk perusahaan. Word of mouth melalui
komunitas akan berjaan lebih bak, karena hubungan pertemanan yang
ditawarkan oleh perusahaan akan mampu menciptakan word of mouth secara
alami. Anggota komunitas dengan senang hati akan menyebar luaskan pesan,
karena mereka mendapatkan sesuatu untuk dibicarakan. Pesan yang menarik
perhatian dan memberi rasa kenyamanan saat membicarakannya juga menjadi

faktor pendorong.

F. Rokok Elektrik (Vapor)

1. Pengertian Rokok Elektrik

Rokok Elektrik (Elecronic Nicotine Delivery Systems atau e-Cigarette)
adalah sebuah inovasi dari bentuk rokok konvensional menjadi rokok modern.
Produk ini dipasarkan dengan banyak nama, di antaranya rokok elektronik,
ecigarro, electro-smoke, green-cig, dan smartsmoker. Nama lain dari rokok
elektrik adalah vapor yang berasal dari bahasa Inggris. Kata vapor digunakan
karena yang dihirup bukanlah asap seperti pada rokok tembakau, melainkan
uap hasil cairan perasa yang dipanaskan. Aktivitas menghirup uap yang
dihasilkan oleh vapor tersebut dikenal dengan istilah vaping. Rokok elektronik
pertama kali dikembangkan pada tahun 2003 oleh SBT Co Ltd, sebuah
perusahaan yang berbasis Beijing, RRC, yang sekarang dikuasai oleh SBT

Ruyan Technology & Development Co, Ltd (www.id.wikipedia.org, 2017).
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Badan Pengawasan Obat dan Makanan Indonesia memperingatkan
masyarakat bahwa rokok elektronik yang telah beredar di beberapa kota
adalah produk ilegal dan tidak aman. Produk ini belum diuji secara klinis.
Badan Kesehatan Dunia (WHO) juga telah menyatakan produk ini tidak aman
untuk dikonsumsi, dan melarang peredarannya. Kandungan propilen glikol,
dieter glikol dan gliserin sebagai pelarut nikotin. Jika nikotin dan bahan
pelarut ini dipanaskan maka akan menghasilkan nitrosamine. Senyawa

nitrosamine inilah yang menyebabkan penyakit kanker.

2. Rokok Elektrik (Vapor) Merek Teda lnvader

Tedla Invader termasuk jenis vapor mekanik atau manual, dibuat di
Negara Cina, berbentuk Box Mod dengan daya 240 watt yang dapat diatur
dengan tombol pengatur disis samping box sehingga akan menghasilkan
output yang maksimum. Pada masing- masing sisi cover berbentuk lambang
X, sehingga membuat cover terlihat kokoh. Vapor ini dilengkapi dengan pintu
magnet geser, sehingga pemasangan dan penggantian baterai ganda lebih
mudah. Vapor ini berbentuk kotak sederhana sehingga ketika digenggam,
pengguna merasa nyaman. Cover Tesla Invader terbuat dari bahan yang
berkualitas tinggi yaitu Zinc Alloy, untuk mengurangi rasa panas.
Kekurangannya vapor jenis ini yaitu tidak ada layar sehingga tidak diketahui
informasi penggunaan daya. Harga vapor jenis ini berkisar Rp 500.000. Harga

yang cukup terjangkau untuk jenis vapor dengan daya yang cukup besar.



G. Pendlitian Terdahulu

TABEL 5PENELITIAN TERDAHULU
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DATA PENELITI

JUDUL VARIABEL HASIL PENELITIAN
NAMA TAHUN
Building Brand James H. 2002 Hubungan Konsumen- Terdapat 4 faktor utama yang
Community McAlexander, Perusahaan menjadi landasan terbentuknya
John W. Hubungan Konsumen-Produk | komunitas merek yaitu
Journal of Marketing, Schouten, dan Hubungan Konsumen-Merek hubungan konsumen-produk ,
Vol 66 No 1 Harold F. Hubungan K onsumen- hubungan konsumen-merek ,
Koenig Konsumen hubungan konsumen-
perusahaan, dan hubungan
konsumen-konsumen
Who’s who in brand Hans 2008 Hubungan K onsumen- Dari 4 faktor utama yang
communities Ouwersloot Perusahaan menjadi landasan terbentuk
— and why? dan Gaby Hubungan Konsumen-Produk | nya komunitas merek yaitu
Odekerken- Hubungan Konsumen-Merek hubungan konsumen-produk ,
European Journal of Schroder Hubungan Konsumen- hubungan konsumen-merek ,
Marketing Vol 42 No Konsumen hubungan konsumen-
5/6 : 571 - 585 perusahaan, dan hubungan
konsumen-konsumen.
Pengaruh Komunitas Fauzan 2010 Hubungan Konsumen- Hanya 2 variabel dari
Merek Terhadap Word Muhammad Perusahaan (X1) komunitas merek, yaitu
Of Mouth Basalamah Hubungan Konsumen-Produk | hubungan konsumen-
(X2) perusahaan dan hubungan
Jurnal llmu Administrasi Hubungan Konsumen-Merek konsumen-merek yang
dan Organisasi, Vol 17, (X3) memiliki pengaruh positif
No1 Hubungan K onsumen- terhadap word of mouth.
Konsumen (X4) Variabel hubungan konsumen-
Word of Mouth (Y) produk dan variabel hubungan
konsumen-konsumen , tidak
memiliki pengaruh terhadap
variabel word of mouth
Pengaruh Komunitas Harumma 2014 Hubungan Konsumen-Produk | Empat dimensi komunias
Merek Terhadap Word Nila Saputri (X1) merek berpengaruh signifikan
Of Mouth dan Hubungan Konsumen-Merek terhadap variabel word of
Anik Lestari (X2) mouth.
Jurnal 1lmu Andjarwati Hubungan Konsumen-
Manajemen,Vol 2,Nol Perusahaan (X3)
Hubungan K onsumen-
Konsumen (X4)
Word Of Mouth (Y)
Positive Word of Mouth | Shirkhodaie 2016 Brand love (X1) Brand love dan brand
Marketing: Explaining Maisam, Dan Brand Commitment (X2) commitment secara signifikan
the Roles of Value Rastgoo- Positive Word of Mouth berpengaruh positif terhadap
Congruity and Brand Deylami positive word of mouth.
Love Mahsa

Journal of
Competitiveness Val. 8,
No 1: 19- 37
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H. Kerangka Pemikiran

McAlexander, Schouten, dan Koenig dalam jurnanya tahun 2002 yang
berjudul Building Brand Community, mengungkapkan terdapat empat faktor yang
mendasari pembentukan suatu koumintas merek yaitu hubungan antara
konsumen-perusahaan, hubungan antara konsumen-produk, hubungan antara
konsumen- merek, serta hubungan antara konsumen—konsumen. V ariabel-variabel
tersebut mewakili dari variabel komunitas merek sebaga variabel independen.
Keempat dimensi komunitas merek tersebut diduga memiliki intensitas pengaruh
yang berbeda terhadap word of mouth, yang merupakan variabel dependen.

Penelitian ini menguji empat hipotesis, guna mencari pengaruh keterkaitan
antara pengaruh dimensi komunitas merek yang terdiri dari hubungan konsumen-
perusahaan (X1), hubungan konsumen-produk (X2), hubungan konsumen-merek
(X3), serta hubungan konsumen-konsumen (X4) terhadap word of mouth (Y).

Kerangka pemikiran dan pemecahannya digambarkan sebagal berikut:

Komunitas Merek (X):

X1 Hubungan K onsumen-Perusahaan

X2 Hubungan Konsumen-Produk \

T Word Of Mouth
X3 Hubungan Konsumen-Merek | — % (Y)

/

GAMBAR 3KERANGKA PEMIKIR
Sumber: McAlexander, Schouten, dan Koeing (2002)

X4 Hubungan Konsumen-Merek
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I. Hipotesis

Menurut Sugiyono (2011:84) hipotesis adalah merupakan jawaban
sementara terhadap rumusan masalah penelitian definisi. Dikatakan sementara
karena jawaban yang diberikan didasarkan pada teori yang relevan, belum
didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.

Hipotesis dalam penelitian ini adalah :

H1 :Hubungan konsumen-perusahaan berpengaruh terhadap word of mouth
rokok elektrik (vapor) Merek Tesla Invader di Bandar Lampung pada
komunitas Vape Squad Lampung

H2 ‘Hubungan konsumen-produk berpengaruh terhadap word of mouth
rokok elektrik (vapor) Merek Tesla Invader di Bandar Lampung pada
komunitas Vape Squad Lampung

H3 ‘Hubungan konsumen-merek berpengaruh terhadap word of mouth
rokok elektrik (vapor) Tesdla Invader di Bandar Lampung pada
komunitas Vape Squad Lampung

H4 :Hubungan konsumen-konsumen berpengaruh terhadap word of mouth
rokok elektrik (vapor) Tesdla Invader di Bandar Lampung pada

komunitas Vape Squad Lampung



[11. METODE PENELITIAN

A. JenisPendlitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif verifikatif yaitu
penelitian yang dilakukan dengan melakukan penggambaran atau pemaparan
tentang variabel-variabel yang diteliti yang selanjutnya mencoba untuk menarik
kesimpulan, Sugiyono (2011:206). Penelitian ini terdiri dari variabel bebas (X)
(independent variable) yaitu komunitas merek yang memiliki 4 dimens yaitu
hubungan konsumen - perusahaan (X1), hubungan konsumen — produk (X2),
hubungan konsumen - merek (X3) dan hubungan konsumen — konsumen (X4),

terhadap variabel terikat (dependent variable) yaitu word of mouth (Y).

B. Objek Pendlitian

Penelitian ini dilakukan pada salah satu komunitas rokok elektrik (vapor)
yang ada di Bandar Lampung, yaitu Vape Squad Lampung dengan berfokus pada
pengguna vapor merek Tesla Invader. Adapun pendlitian ini dilakukan untuk
mengetahui pengaruh dimensi komunitas merek terhadap word of mouth rokok

elektrik (vapor) merek Tedla Invader.

C. Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui cara sebagai berikut:



31

1. Kuesioner
Kuesioner yaitu suatu cara pengumpulan data dengan memberikan data
atau menyebarkan daftar pertanyan yang berkaitan dengan variabel
penelitian kepada masing-masing responden yang diharapkan dapat
membantu dalam penelitian ini.

2. Dokumentasi
Pengumpulan data dengan membaca beberapa buku literatur,
mengumpulkan dokumen-dokumen dan sumber data lain yang berasal dari
media elektronik seperti internet yang mempunyai hubungan dalam

penulisan penelitian ini.

D. Sumber Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. DataPrimer
Data primer adalah data yang didapat dari sumber asli atau pertama. Data
penelitian ini dikumpulkan dari hasil penyebaran kuesioner kepada
anggota Vape Squad Lampung yang terpilih sebagai sampel.
2. Data Sekunder
Data sekunder yaitu data pendukung yang melengkapi data primer. Data
sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari penelitian terdahulu, literatur,
dan media elektronik (internet) yang berhubungan dengan masalah yang

diteliti.
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E. Populas Dan Sampel

1. Populas

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari subjek atau
objek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
seorang peneliti untuk dipelgari dan kemudian untuk ditarik suatu
kesimpulan (Sugiyono, 2011:61). Populas dalam penelitian ini adalah
seluruh anggota komunitas pengguna rokok elektrik (vapor) merek Tesla
Invader yang tergabung pada Vape Sguad Lampung, dengan jumlah anggota

resmi sebanyak 121 orang.

2. Sampe
Sampel menurut Sugiyono (2011:64) adalah bagian dari jumlah dan

karakteristik yang dimiliki oleh populas tersebut. Metode pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adaah metode probability
sampling yaitu yaitu teknik pengambilan sampel yang memberi peluang atau
kesempatan yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih
menjadi anggota sampel (Sugiyono, 2011:66).

Metode probability sampling yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
dengan menggunakan teknik simple random sampling, teknik ini dikatakan
sederhana (simple) karena cara pengambilan sampel dari semua anggota
populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam
populasi itu (Sugiyono, 2011:68).

Jumlah populasi penelitian adalah 121 orang, sehingga keseluruhan

jumlah populasi memiliki peluang yang sama untuk dijadikan sampel.



F. Definisi Operasional

TABEL 6 DEFINIS| OPERASIONAL VARIABEL X DANY
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SUB VARIABEL SKALA
VARIABEL INDIKATOR PENGUK URAN
Komunitas Merek Hubungan Konsumen- | 1.  Perusahaan mengerti Likert
xX) Perusahaan keinginan konsumen
(X1) 2. Perusahaan peduli dengan
Komunitas merek adalah pendapat konsumen
komunitas yang 3. Perusahaan menanggapi

terspesialisas, tidak terikat
secara geografis,
berdasarkan pada
seperangkat struktur
hubungan sosial diantara
penggemar sebuah merek
atau produk.

Sumber: McAlexander,
Schouten, dan Koeing
(2002)

Sumber: McAlexander,
Schouten, dan Koeing
(2002)

keluhan konsumen

Sumber: Ouwersloot dan

Schroder (2008)
Hubungan Konsumen- | 1. Konsumen mencintai
Produk produk yang digunakan
(X2) 2. Konsumen bangga
dengan produk yang
digunakan
Sumber: McAlexander, 3. Produk yang digunakan
Schouten, dan Koeing merupakan benda favorite
(2002) konsumen
4. Produk yag dimiliki

konsumen menyenangkan
untuk digunakan

Sumber: Ouwersloot dan
Schroder (2008)

Hubungan K onsumen-
Merek
(X3)

Sumber: McAlexander,
Schouten, dan Koeing
(2002)

1

Merek yang dimiliki
merupakan pilihan nomor
satu dari produk

Jika konsumen akan
mengganti produk maka
akan membeli merek yang
lain dari produk yang
sama

Merek yang digunakan
memiliki kualitas terbaik
Merek yang digunakan
adalah produk terbaik

Sumber: Ouwersloot dan
Schroder (2008)
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TABEL 6 DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL X DANY (Lanjutan)

SUB VARIABEL SKALA
VARIABEL INDIKATOR PENGUK URAN
Hubungan K onsumen- 1. Bertemu dengan orang- Likert
Konsumen (X4) orang yang
menyenangkan karena
Sumber: McAlexander, produk
Schouten, dan Koeing (2002) | 2. Merasakan suasana
kekel uargaan dengan
sesama pengguna
produk
3. Mendapatkan
keuntungan dalam
komunitas
Sumber: Ouwersloot dan
Schroder (2008)
Word of Mouth 1. Memberikan nasihat Likert
) tentang penggunaan
produk kepada orang
Word of mouth (WOM) lain
merupakan komunikasi 2. Berbagi pengalaman
interpersonal yang pribadi tentang produk
terjadi antaraindividu yang digunakan kepada
satu dengan individu orang lain
yang lain berdasarkan 3. Berbicarahal positif
pada pengalaman yang tentang produk kepada
dimiliki oleh masing- teman-teman
masing individu 4. Berbicarapositif
terhadap suatu tentang keuntungan
perusahaan atau produk menggunakan produk
baik yang berupa 5. Merekomendasikan
barang maupun jasa. produk kepada teman
Kotler & Keller (2007) Sumber:
Maisam dan Mahsa (2016)

Sumber: McAlexander, Schouten, dan Koeing (2002), Ouwersloot dan Schroder

(2008), Maisam dan Mahsa (2016)

G. Skala Pengukuran Variabel

Pengisian kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala likert yang

dilakukan untuk mengukur jawaban responden dengan nilai sebagai berikut:

a. Diberi skor 5, dengan kategori Sangat Setuju (SS)

b. Diberi skor 4, dengan kategori Setuju (S)

c. Diberi skor 3, dengan katagori Netral (N)

d. Diberi skor 2, dengan katagori Tidak Setuju (TS)
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e. Diberi skor 1, dengan katagori Sangat Tidak Setuju (STS)

H. Analisis Data

Daam pendlitian ini menggunakan uji regresi linier berganda. Uji regresi
linier berganda digunakan untuk memeriksa kuatnya hubungan antara variabel
bebas dengan variabel terikat. Metode regress berganda yang digunakan,

dirumuskan sebagai berikut :

Y =a+ blxl + b2x2 + b3x3 + b4x4 +e

Keterangan :

Y = Word of mouth

o= Konstanta

bl-b4 = Koefisien regresi variabel bebas ke-1 sampai ke-4
X1 = Hubungan Konsumen-Perusahaan

X2 = Hubungan Konsumen-Produk

X3 = Hubungan Konsumen-Merek

X4 = Hubungan Konsumen-Konsumen

e= Sandar Error

I. Uji Validitasdan Reliabilitas
1. Uji Validitas
Instrumen utama yang digunakan dalam penelitian ini adalah daftar
pertanyaan yang disebarkan kepada responden. Instrumen yang dibuat
sebelum disebarkan kepada responden yang menjadi sampel penelitian harus

diuji kevalidannya dan kereliabelannya melalui analisis faktor, agar daftar
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pertanyaan yang dibuat tersebut benar-benar mampu menguak data sehingga
mampu menjawab permasal ahan hingga tujuan penelitian tercapai.

Uji validitas dimaksudkan untuk memastikan seberapa baik suatu
instrumen mengukur konsep yang seharusnya diukur. Instrumen yang valid
berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur secara tepat dan
benar. Dengan mempergunakan instrumen penelitian yang memiliki validitas
yang tinggi, hasil penelitian mampu menjelaskan masalah penelitian sesuai
dengan keadaan atau kejadian yang sebenarnya dengan nilai Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) =0,50 dan Anti Image sebesar =0,50, serta Factor Loading

>0,50 yang berarti sampel sudah memadai untuk dianalisis|ebih lanjut.

2. Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2011:172), reliabilitas instrumen adalah kejituan
atau ketepatan instrumen pengukur. Uji reliabilitas dilakukan untuk
mengetahui  konsistensi dan ketepatan pengukuran, apabila pengukuran
dilakukan pada objek sama berulang kali dengan instrument yang sama. Suatu
varibel dikatakan reliabel jika memberikan hasil uji reliabilitas dengan nilai
Croanbach’s Alpa > 0,60 = Reliabel dan Cronbach’s Alpha Ifltem Deleted <

Cronbach’s Coefficient Alpha.

J. Uji Normalitas

Salah satu persyaratan yang harus dipenuhi dalam penggunaan analisis
statistik parametris yaitu uji normalitas data. Tujuan dari uji normalitas adalah
untuk mengetahui apakah variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi

normal. Apabila data pengamatan tidak berdistribusi norma maka analisis
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parametrik tidak biasa digunakan karena statistik dalam analisis parametrik
diturunkan dari distribusi normal (Sugiyono, 2011:239). Distribusi dari populasi
dikatakan normal apabilanilai probabilitas > 0,05, dan populasi tidak berdistribusi
normal apabila probabilitas < 0,05. Metode uji normalitas yan diapakai dalam

penelitian ini adalah Kolmogrov-Smirnov.

K. Pengujian Hipotesis

1. Uji Signifikans Parsial (Uji- t)

Uji ini digunakan untuk mengetahui dalam model regresi variabel
independen yaitu komunitas merek yang terdiri dari hubungan konsumen —
perusahaan (X1), hubungan konsumen — produk (X2), hubungan konsumen -
merek (X3) dan hubungan konsumen - konsumen (X4), secara parsia
berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu word of mouth (Y) pada tingkat
kepercayaan 95% atau o = 5%. Dengan hipotesis:

a. Bilanila signifikan (P value) < 0,05 maka Ho ditolak dan menerima Ha
yang berarti ada pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat.
b. Bilanilai signifikan (P value) > 0,05 maka Ho diterima dan menolak Ha

yang berarti tidak ada pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat.

2. Uji Variabel Secara Keseluruhan (Uji -F)

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen yaitu
komunitas merek yang terdiri dari hubungan konsumen — perusahaan (X1),
hubungan konsumen — produk (X2), hubungan konsumen - merek (X3) dan

hubungan konsumen — konsumen (X4), bersama sama berpengaruh signifikan
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terhadap variabel dependen yaitu word of mouth (Y) padatingkat kepercayaan
95% atau a = 5%.
Hasil uji F dapat ditemui padatabel ANOVA (Analysis of Variance) dari
output SPSS untuk menjawab hipotesis yaitu:
Ho = variabel X tidak berpengaruh signifikan secara simultan terhadap
variabel Y
Ha = variabel X berpengaruh signifikan secara simultan terhadap variabel Y
Dengan kriteria:
a. Hoditolak dan Haditerima, jikanilai signifikan (P value) < 0,05

b. Ho diterimadan Haditolak, jikanilai signifikan (P value) > 0,05

3. Koefisien Deter minasi (R?)

Koefisien determinasi (R? pada intinya mengukur seberapa besar
kemampuan model dalam menerangkan variabel terikat (Sugiyono 2011:257).
Nilai koefisien determinasi adalah antara 0 dan 1. Semakin tinggi R?, semakin
penting suatu variabel karena dalam penelitian ini terdiri dari beberapa
variabel, maka akan digunakan koefisien determinasi untuk mengukur besar

sumbangan dari variabel bebas terhadap variabel terikat.



V.SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dilakukan, maka kesimpulan
dari penelitian ini adalah:

1. Secara parsiad bahwa variabel komunitas merek, yaitu dimensi hubungan
konsumen—perusahaan (X1), hubungan konsumen-produk (X2), hubungan
konsumern—merek (X3), dan hubungan konsumen-konsumen (X4) memiliki
pengaruh signifikan terhadap variabel word of mouth ().

2. Secara simultan bahwa variabel komunitas merek, yaitu dimensi hubungan
konsumen—perusahaan (X1), hubungan konsumen—produk (X2), hubungan
konsumern—merek (X3), dan hubungan konsumen-konsumen (X4) memiliki
pengaruh signifikan terhadap variabel word of mouth ().

3. Hasil uji R? dimens hubungan konsumen-perusahaan (X1), hubungan
konsumen—produk (X2), hubungan konsumen-merek (X3), hubungan
konsumen—konsumen (X4) memiliki pengaruh terhadap word of mouth (YY)
dengan nilai R* = 0,506 hal ini berarti semua dimensi komunitas merek (X)
memberikan sumbangan dalam mempengaruhi variabel word of mouth (YY)
sebesar 50,6% sedangkan sisanya 49,4% dipengaruhi oleh variabel atau faktor

lain yang tidak diteliti dan tidak termasuk dalam pendlitian ini.
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B. Saran
Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dipaparkan, maka beberapa
hal yang dapat menjadi masukan pada penelitian ini adalah:

1. Pada penelitian ini dimensi hubungan konsumen — perusahaan memberikan
pengaruh dengan nilai terendah dibandingkan dimensi komunitas merek yang
lain berdasarkan hasil uji regresi. Larangan rokok elektrik di Indonesia
menjadikan komunitas merek seperti Vape Squad Lampung sebagal cara
promosi terbaik oleh perusahaan, sehingga hubungan yang baik oleh
distributor Vapor Tesla Invader di Bandar Lampung seharusnya ditingkatkan
lebih baik, seperti mendukung setiap kegiatan dan acara yang diselenggarakan
oleh komunitas Vape Squad Lampung.

2. Perlu dilakukan penelitian lebih lanjut mengenai topik yang sama, karena
kesenjangan pada objek penelitian yang belum mendapat izin legalitas di
Indonesia

3. Pendlitian ini dilakukan bukan untuk mendukung penggunaan rokok elektrik
(vapor) di Indonesia, khususnya di Bandar Lampung. Pendliti ingin
mengetahui adanya pengaruh komunitas merek terhadap word of mouth pada
rokok elektrik (vapor) merek Tesla Invader, karena adanya peningkatan pada
jumlah penjual vapor di Bandar Lampung, jumlah anggota komunitas Vape
Squad Lampung meskipun adanya larangan terhadap penggunaan rokok
elektrik di  Indonesia  Kepada masyarakat disarankan  untuk
mempertimbangkan faktor faktor lain sebelum menggunakan produk tersebut

meskipun ada poitif word of mouth dari orang sekitar.
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