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ABSTRAK

Dampak Community Marketing dalam Memediasi Brand Image dan Positioning
HiLo serta Pengaruhnya terhadap Pembelian Ulang Konsumen

Oleh

Salsabila Afsari Dirham

Pembelian ulang merupakan salah satu faktor yang dapat menentukan keberhasilan
suatu bisnis. Pembelian ulang menunjukkan loyalitas konsumen terhadap produk atau
jasa yang ditawarkan, sehingga berperan penting dalam menjaga keberlanjutan
operasional dan pertumbuhan perusahaan. Jika pembelian ulang tidak dapat
dipertahankan dengan baik, maka akan berdampak pada menurunnya pendapatan
perusahaan, yang pada akhirnya dapat menghambat pencapaian tujuan bisnis secara
keseluruhan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis dampak
brand image, dan positioning terhadap pembelian ulang yang dimediasi oleh
community marketing pada HiLo. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan sampel didapatkan menggunakan teknik purposive sampling dan metode yang
digunakan adalah Cochran dengan jumlah 88 responden. Data dianalisis secara statistic
desktriptif dan analisis PLS-SEM menggunakan software SmartPLS 4.0. Teknik
analisis data yang digunakan meliputi uji outer model, inner model, dan uji hipotesis.
Berdasarkan hasil penelitian pengaruh brand image terhadap community marketing
yang tidak signifikan, positioning terhadap community marketing memiliki pengaruh
yang siginfikan, community marketing terhadap pembelian ulang memiliki pengaruh
yang tidak signifikan, brand image terhadap pembelian ulang memiliki pengaruh yang
tidak signifikan, positioning terhadap pembelian ulang memiliki pengaruh yang tidak
signifikan. Community Marketing tidak mampu memoderasi hubungan antara Brand
Image dan Positioning terhadap Pembelian Ulang secara signifikan.

Kata Kunci: Brand Image, Positioning, Pembelian Ulang, Community Marketing



ABSTRACT

The Impact of Community Marketing in Mediating Brand Image and Positioning
of HiLo and Its Effect on Consumer Repurchase Behavior

Salsabila Afsari Dirham

Repeat purchases are one of the factors that can determine the success of a business.
Repeat purchases show consumer loyalty to the products or services offered, thus
playing an important role in maintaining operational sustainability and company
growth. If repeat purchases cannot be maintained properly, it will have an impact on
decreasing company revenue, which in the end can hinder the achievement of overall
business goals. This research aims to determine and analyze the impact of brand image
and positioning on repeat purchases mediated by community marketing at HiLo. This
research uses a quantitative approach with samples obtained using purposive sampling
techniques and the method used is Cochran with a total of 88 respondents. Data were
analyzed using descriptive statistics and PLS-SEM analysis using SmartPLS 4.0
software. The data analysis techniques used include outer model testing, inner model
testing, and hypothesis testing. Based on the research results, the influence of brand
image on community marketing is not significant, positioning on community marketing
has a significant influence, community marketing on repeat purchases has an
insignificant influence, brand image on repeat purchases has an insignificant
influence, positioning on repeat purchases has an insignificant influence. Community
Marketing is not able to significantly moderate the relationship between Brand Image
and Positioning on Repeat Purchases.

Keywords: Brand Image, Positioning, Repurchase Behavior, Community Marketing
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BAB I PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Persaingan bisnis menjadi semakin ketat, terutama di sektor industri makanan dan
minuman (F&B). Industri ini menawarkan pilihan yang semakin beragam dan inovatif,
sejalan dengan perkembangan zaman. Pernyataan ini di dukung oleh penelitian
Yoshioka-Kobayashi et al. (2020) yang menyatakan bahwa bisnis manufaktur makanan
merupakan bisnis yang paling kompetitif dan matang. Menurut data yang tertera pada
Kementrian Keuangan Republik Indonesia, peningkatan sektor ini mencapai 2,54%
dari tahun 2020 hingga 2021. Perusahaan tidak hanya dituntut untuk menyediakan
produk yang berkualitas, tetapi juga harus mampu menciptakan strategi pemasaran
yang efektif untuk menjaga loyalitas konsumen. Menurut Rakhmawati (2022)
pertumbuhan perusahaan akan semakin meningkat jika perusahaan mampu membaca
trend pasar. Peningkatan industri F&B ini turut didukung oleh meningkatnya daya beli
masyarakat, yang didorong oleh keinginan mereka untuk mengonsumsi produk yang
sesuai dengan gaya hidup modern. Produsen memanfaatkan perubahan gaya hidup

konsumen untuk memperoleh keuntungan lebih besar (Octaviani et al. 2021).

Pertumbuhan dan Kontribusi
Sektor Industri Makanan dan Minuman
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Gambar 1.1 Pertumbuhan Industri Makanan dan Minuman

Sumber: Datanesia (2023)



Kementerian Perindustrian Republik Indonesia juga mencatat bahwa sektor F&B
merupakan salah satu sektor nonmigas terbesar yang memberikan kontribusi signifikan
terhadap pertumbuhan ekonomi nasional. Pertumbuhan ini semakin terlihat dari
peningkatan tahunan yang berkelanjutan, di mana perusahaan berlomba-lomba
memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen. Saat ini, banyak organisasi yang
berfokus pada mencapai tingkat kepuasan yang sangat tinggi karena pelanggan yang
hanya merasa puas cenderung mudah beralih jika ada penawaran yang lebih menarik.
Sebaliknya, pelanggan yang sangat puas lebih sulit untuk mengubah pilihannya(Fikri
et al. 2016). Salah satu strategi efektif dalam menarik minat konsumen adalah inovasi
produk. Seperti yang disampaikan oleh Sufyan et al. (2024) inovasi produk, di mana
perusahaan terus mengembangkan varian baru dan menciptakan produk yang sesuai
dengan tren pasar, seperti produk bebas gluten, yang semakin diminati oleh konsumen

yang sadar terhadap kesehatan.

Kesadaran masyarakat tentang pentingnya mengonsumsi makanan dan minuman sehat
semakin meningkat. Seperti yang dipaparkan oleh Sumarni et al. (2020),semakin
banyak orang yang mencari pilihan makanan sehat yang bebas dari zat aditif. Salah
satu contohnya adalah jajanan sehat, yaitu makanan yang dibuat dari bahan-bahan
alami dan tidak mengandung bahan tambahan yang dapat membahayakan kesehatan.
Berdasarkan data dari Kumparan.com, tren konsumsi makanan sehat di Indonesia
mengalami peningkatan sebesar 7,9%, sejalan dengan tingginya kesadaran masyarakat
terhadap gaya hidup sehat. Oleh karena itu, perusahaan berlomba-lomba menghadirkan
produk makanan sehat. Namun, persaingan tidak hanya terletak pada kualitas produk,

tetapi juga pada strategi pemasaran yang efektif, terutama dalam hal branding.

Perusahaan bersaing dalam menghadirkan makanan sehat. Saat ini persaingan antar
perusahaan semakin ketat karena adanya berbagai strategi pemasaran termasuk strategi
periklanan. Namun, tidak hanya perlu mempromosikan properti fungsional produk,
tetapi juga menghubungkannya dengan merek produk. Merek membantu konsumen
mengenali produk dan membedakan satu produk dengan produk lainnya (Rofik Satria,

2021).



Strategi pemasaran yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan kesadaran merek,
salah satunya adalah melalui pemasaran komunitas. Menurut Aditya Wardhana (2016),
komunitas dapat dimanfaatkan sebagai sarana pemasaran produk. Pemasaran melalui
komunitas memungkinkan konsumen untuk berinteraksi secara aktif tanpa merasa
dipaksa, sehingga menciptakan hubungan yang lebih erat antara perusahaan dan
konsumen. Ini terbukti efektif dalam menciptakan loyalitas konsumen, di mana
konsumen loyal cenderung berbelanja lebih banyak dibandingkan dengan konsumen

baru (Genius Idea).

Menurut Belur Baxi et al. (2016) sifat komunitas adalah kumpulan orang berinteraksi
untuk mencapai tujuan bersama. Ketika seseorang bersama-sama membangun
hubungan dengan orang lain baik secara langsung maupun tidak langsung maka dengan
cara itu komunitas terbentuk. Menurut Miyazoe (2022) konsumen yang berpartisipasi
ke dalam sebuah komunitas, akan lebih menerima penyebaran informasi dan interaksi
secara cepat melalui konsumen lain. Partisipasi komunitas sosial berdampak positif
pada identitas komunitas. Keterlibatan komunitas memerlukan seseorang yang berbagi
pemahaman atau pengetahuan profesional dengan anggota lain untuk meningkatkan

pertumbuhan pribadi dan menciptakan rasa memiliki (Jamil et al. 2022).

Saat ini, semakin banyak perusahaan kini beralih membangun komunitas untuk
mencapai tujuan pemasaran mereka. Namun, banyak perusahaan gagal karena tidak
memahami kebutuhan sosial dan pribadi anggotanya (Fournier & Lee 2009). Studi oleh
Suman et al. (2022) tentang American Consumer Behavior menunjukkan bahwa
partisipasi anggota dalam aktivitas komunitas mempengaruhi perilaku terkait merek.
Hal ini meningkatkan kepuasan pelanggan, mendorong niat pelanggan, menciptakan
loyalitas komunitas, mendorong komunikasi dan interaksi antar pengguna komunitas

Pang (2021).

HiLo, sebagai salah satu merek susu tinggi kalsium yang diproduksi oleh PT Nutrifood
Indonesia, telah memanfaatkan komunitas untuk memasarkan produknya. Kolaborasi
dengan komunitas, terutama komunitas olahraga, memperkuat brand HiLo di kalangan

konsumen yang peduli akan gaya hidup sehat. Melalui inisiatif seperti HiLo Strong



Community dan kampanye #NabungOtot, HiLo tidak hanya berperan sebagai sponsor,

tetapi juga berkontribusi dalam edukasi dan mendukung gaya hidup aktif masyarakat.

HiLo menggunakan dua karakteristik utama, yaitu brand image dan positioning, dalam
strategi pemasarannya untuk mendorong pembelian ulang. HiLo memiliki berbagai
campaign yang menonjolkan karakteristik produknya untuk menimbulkan pembelian
ulang dari target pasar yang mereka tuju. Ada dua faktor yang dapat mempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian. Faktor yang pertama adalah faktor internal
yaitu kepercayaan dan sikap konsumen terhadap sebuah produk. Faktor yang kedua
adalah faktor eksternal yaitu sikap konsumen lain dan situasi tempat pembelian sebuah
produk (Prabowo et al. 2020). Pembelian ulang dapat terjadi jika konsumen merasa
benar-benar puas dengan produk yang mereka gunakan (Zullaihah et al. 2021).Dalam
konsep brand community, seperti yang dijelaskan Muniz & O’Guinn (2001), brand
image berperan penting dalam membangun identitas kolektif, sementara positioning

membantu menciptakan makna bersama bagi anggota komunitas.

Tabel 1.1 Top Brand Award Susu Bubuk Dewasa Berkalsium

Brand TBI
Anlene 38.30%
Milo 21,00%
HiLo 19,70%

Sumber: Top Brand Award 2025

HiLo berhasil menempati posisi Top 3 dalam Top Brand Award untuk kategori Susu
Bubuk Dewasa Berkalsium, yang menunjukkan bahwa merek ini memiliki brand
image dan positioning yang kuat di pasar. Brand image HilLo terbentuk dari persepsi
konsumen bahwa produk ini adalah susu berkualitas tinggi yang mendukung kesehatan
tulang dan gaya hidup aktif. Menurut Aaker (1997), brand image mencakup brand
associations, perceived quality, dan brand personality, di mana HilLo telah
membangun asosiasi yang kuat sebagai susu "Tinggi Kalsium, Rendah Lemak", dengan

citra sehat dan modern. Sementara itu, dari perspektif positioning, HiLo berhasil



membedakan dirinya dari kompetitor dengan menargetkan segmen konsumen yang
lebih luas, mulai dari anak-anak hingga dewasa yang aktif dan lansia. Menurut Keller
(2008), positioning efektif memiliki Points of Parity (POP) dan Points of Difference
(POD). Dalam hal ini, HiLo memiliki POP sebagai susu berkalsium yang menyehatkan
seperti kompetitornya, tetapi POD HiLo terletak pada formulanya yang lebih ringan
dan cocok untuk gaya hidup aktif. Dengan pencapaian sebagai Top 3 Top Brand Award,
dapat disimpulkan bahwa HiLo telah berhasil membangun brand image yang kuat serta

positioning yang efektif,

Menciptakan brand image sebuah brand harus membentuk merek yang ingin
ditanamkan di benak konsumen melalui sarana komunikasi yang dilakukan secara terus
menerus untuk menciptakan brand image (Amin & Natasha 2019).Ketika konsumen
melihat terus menerus mengenai sebuah produk di televisi, majalah, iklan, billboard,
koran maka konsumen akan mempercayai produk tersebut (Mulitawati & Retnasary
2020). Saat ini iklan banyak di tampilkan di sosial media. Hal ini disebabkan oleh
tingginya penggunaan sosial media di kalangan masyarakat. Tingginya penggunaan
sosial media ini menjadi sebuah alat dalam memasarkan produknya dan menjangkau
pasar lebih luas (Savitri ef al. 2021). Menurut Haudi et al. (2022), ketika sebuah produk
sering terlihat di media sosial, maka potensi produk tersebut akan dikenal dan
dibicarakan konsumen akan semakin tinggi. Promosi melalui word of mouth akan
mempengaruhi konsumen yang tidak mengetahui produk tersebut menjadi mengetahui

produk tersebut.

Image pada sosial media tidak hanya dilakukan oleh perusahaan, namun juga
karyawan. Karyawan sebagai representasi langsung dari perusahaan akan membantu
memperkuat persepsi konsumen terhadap merek. Jika karyawan hidup sehat, konsumen
akan lebih percaya bahwa produk yang ditawarkan perusahaan memang benar-benar
sehat (Saleem & Hawkins 2021). Salah satu merek yang menggunakan konsep ini
adalah HiLo PT Nutrifood Indonesia. HiLo berhasil mewujudkan budaya perusahaan

dalam kegiatan sehari-hari, baik dalam lingkungan perusahaan maupun di luar



lingkungan perusahaan. HiLo berhasil menyelaraskan antara budaya internal dengan

pesan merek eksternal.

Karyawan HiLo mencerminkan image gaya hidup sehat yang selaras dengan budaya
perusahaan. Budaya perusahaan HilLo yang mengedepankan kesehatan tidak hanya
diterapkan pada produk, tetapi juga menjadi bagian dari identitas karyawan. Gaya
hidup sehat yang diterapkan oleh HiLo adalah menjadikan gaya hidup sehat dan
berolahraga sebagai kegiatan rutinitas. Perusahaan menentukan cara agar pertumbuhan
perusahaan stabil. Masalah yang di rasakan masyarakat seperti masalah ekonomi,
kesehatan, sosial, dan lingkungan diangkat oleh perusahaan sebagai strategi pemasaran
berkelanjutan (Liu et al. 2020). Menurut Li et al (2023) ketika karyawan
memperlihatkan gaya hidup yang selaras dengan budaya perusahaan, maka konsumen
akan merespons dengan peningkatan kepercayaan yang akan meningkatkan loyalitas.
Hal ini akhirnya akan berujung pada pembelian ulang dan word of mouth positif yang
merupakan dua faktor penting dalam pertumbuhan bisnis jangka panjang. Penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Prasetyo & Wibowo (2023) dengan hasil uji hipotesis
bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang
produk Scarlett. Dalam penelitian Asshidiq (2017) dengan hasil uji hipotesis bahwa
positioning berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang produk

air mineral Aqua.

Pengaruh brand image dan positioning yang dibangun diharapkan akan menimbulkan
proses pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen. Pembelian ulang merupakan
sesuatu yang sangat dibutuhkan oleh setiap produsen terutama untuk mengetahui
sukses tidak nya produk dipasar. Produk HilLo yang dipasarkan kepada komunitas
dengan membangun image yang baik oleh karyawan maupun image yang baik oleh
produk nya dapat dimanfaatkan sebagai salah satu stategi pemasaran. Agar konsumen
lebih mempercayai bahwa produk HiLo merupakan produk susu yang berkualitas,
maka strategi pemasaran harus mendapat perhatian. Berdasarkan latar belakang

tersebut membuat peneliti ingin mengetahui apakah sejauh mana image positif dan



positioning yang kuat dari HiLo, yang mungkin tercermin dalam komunitas-komunitas

yang telah berkolaborasi, berkontribusi pada peningkatan pembelian berulang.

Oleh karena itu, peneliti ingin meneliti bagaimana peran community marketing

terhadap pengaruh brand image, positioning terhadap pembelian ulang HiLo dengan

judul “Dampak Community Marketing dalam Memediasi Brand Image dan

Positioning HiL.o serta Pengaruhnya terhadap Pembelian Ulang Konsumen”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis bisa menarik rumusan masalah pada

peneliti ini yaitu:

1.
2.

Bagaimana pengaruh brand image terhadap community marketing?
Bagaimana pengaruh positioning terhadap community marketing?

Bagaimana pengaruh community marketing terhadap pembelian ulang
konsumen?

Bagaimana pengaruh brand image terhadap pembelian ulang konsumen?
Bagaimana pengaruh positioning terhadap pembelian ulang konsumen?
Bagaimana pengaruh positioning terhadap pembelian ulang konsumen yang
dimediasi oleh community marketing?

Bagaimana pengaruh brand image terhadap pembelian ulang yang dimediasi
oleh community marketing?

Bagaimana brand image dan positioning berpengaruh terhadap pembelian

ulang yang di moderasi oleh community marketing pada komunitas HiLo?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang dirumuskan, maka tujuan yang ingin dicapai

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh antara brand image

terhadap community marketing



2. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh antara positioning
terhadap community marketing

3. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh antara community
marketing terhadap pembelian ulang konsumen

4. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh antara brand image
terhadap pembelian ulang konsumen

5. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh antara positioning terhadap
pembelian ulang konsumen

6. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh variabel community
marketing memediasi pengaruh positioning terhadap pembelian ulang
konsumen

7. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh variabel community
marketing memediasi pengaruh brand image terhadap pembelian ulang
konsumen

8. Untuk menganalisis pengaruh brand image, positioning terhadap pembelian

ulang yang di moderasi oleh community marketing pada komunitas HiLo?

1.4 Manfaat Penelitian
1. Secara Teoritis

Penelitian ini akan membentu mengisi celah dalam ilmu pemasaran dan perilaku
konsumen dengan menggali lebih dalam tentang bagaimana peran community

marketing terhadap brand image, positioning mempengaruhi pembelian ulang.

Penelitian ini membantu dalam pengembangan atau penyempurnaan kerangka
konseptual yang berkaitan dengan faktor-faktor yang mempengaruhi pemebelian
ulang konsumen terhadap produk susu, yang nantinya dapat digunakan dalam

penelitian lebih lanjut



2. Manfaat Praktis
a. Bagi Perusahaan

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan informasi tambahan dan dapat
memberikan saran bagi perusahaan yang bersangkutan khususnya dalam

pemasaran guna meningkatkan penjualan dan meningkatkan kemajuan perusahaan.
b. Bagi Peneliti Selanjutnya

Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi salah satu referensi dan menambah
wawasan bagi peneliti selanjutnya yang berkaitan dengan community marketing
dan khususnya yang berkaitan dengan community marketing: dampak brand image

dan positioning terhadap pembelian ulang.



II. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pemasaran
2.1.1 Definisi Pemasaran

Menurut Stanton (1978), inti dari pemasaran adalah kepuasan pelanggan. Perusahaan
harus selalu berusaha untuk memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan, lalu
menciptakan produk atau jasa yang sesuai. Dengan demikian, perusahaan dapat
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan mencapai kesuksesan

bisnis.

Pemasaran adalah elemen kunci dalam siklus yang dimulai dan diakhiri dengan
kebutuhan. Menurut Kotler & Keller (2016) pemasaran merupakan proses
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dalam konteks sosial. Pemasar
harus mampu menafsirkan dan mengidentifikasi kebutuhan serta keinginan konsumen,
mengembangkan produk, menentukan harga, mempromosikan produk secara efektif,
mendistribusikannya, serta menggabungkannya dengan data pasar seperti lokasi,

jumlah, dan karakteristik keseluruhan konsumen.

American Marketing Association (AMA) yang dikutip oleh Kotler & Keller (2016)
menyatakan bahwa pemasaran adalah fungsi organisasi dan proses untuk menciptakan,
mengomunikasikan, serta memberikan nilai kepada pelanggan, sekaligus mengelola
hubungan pelanggan secara menguntungkan bagi organisasi. Oleh karena itu,
pemasaran dapat diartikan sebagai strategi yang digunakan oleh para pelaku bisnis

untuk memasarkan produk mereka demi memperoleh keuntungan.

Berdasarkan pengertian diatas maka dapat disimpulkan pemasaran adalah proses yang
berfokus pada pelanggan, yang bertujuan untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
dan memberikan nilai bagi konsumen. Ini melibatkan serangkaian aktivitas yang

terintegrasi, mulai dari memahami kebutuhan pasar hingga membangun hubungan
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jangka panjang dengan pelanggan. Intinya, pemasaran adalah tentang membangun
jembatan antara perusahaan dan konsumen. Dengan mengidentifikasi kebutuhan
konsumen, menciptakan produk atau jasa yang relevan, dan menyampaikan nilai
tersebut secara efektif, perusahaan dapat mencapai tujuan bisnisnya, seperti
meningkatkan penjualan, pangsa pasar, dan profitabilitas. Pemasaran bukan hanya
sekadar menjual produk, tetapi juga tentang membangun hubungan yang saling

menguntungkan dengan pelanggan.
2.1.2 Konsep Pemasaran

Assuari (2016) mendefinisikan pemasaran sebagai suatu pendekatan manajemen yang
berfokus pada konsumen. Perusahaan yang sukses adalah perusahaan yang bisa
mengidentifikasi apa yang diinginkan konsumen, lalu memberikan produk atau
layanan yang sesuai dengan harapan mereka, bahkan melebihi ekspektasi. Kemampuan
untuk melakukan hal ini dengan lebih efektif dan efisien dibandingkan pesaing

merupakan kunci keberhasilan.

Konsep pemasaran merupakan landasan bagi keberhasilan sebuah perusahaan. Fokus
utama dari konsep ini adalah memenuhi kebutuhan konsumen dan meraih keuntungan.

Oleh karena itu, seluruh aktivitas bisnis harus selaras dengan tujuan tersebut.
Menurut Sudaryono (2016) terdapat empat konsep inti dalam pemasaran yaitu:

1. Kebutuhan, keinginan, dan permintaan yaitu konsep pemasaran berakar pada
pemahaman akan kebutuhan dan keinginan dasar manusia. Kebutuhan seperti
makanan, pakaian, dan tempat tinggal adalah hal yang vital, namun keinginan
manusia bersifat dinamis dan terus berkembang.

2. Produk, nilai, biaya, dan kepuasan yaitu barang dan layanan yang kita gunakan
sehari-hari dirancang untuk memenuhi kebutuhan dasar kita seperti makan dan
tempat tinggal, serta keinginan kita yang lebih spesifik, seperti memiliki gadget
terbaru atau menikmati liburan.

3. Pertukaran,transaksi, dan hubungan yaitu sebelum ada uang, manusia

memenuhi kebutuhan mereka dengan cara bertukar barang dengan orang lain.
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Proses pertukaran ini dikenal sebagai sistem barter, di mana nilai suatu barang
ditentukan berdasarkan kesepakatan bersama.

4. Pasar, pemasaran, dan pemasar yaitu pasar merupakan suatu sistem yang
dinamis di mana interaksi antara penjual dan pembeli menciptakan sebuah
keseimbangan antara penawaran dan permintaan. Di sinilah berbagai macam
barang dan jasa dipertukarkan, mulai dari kebutuhan pokok sehari-hari hingga
barang mewah. Besarnya pasar tidak hanya ditentukan oleh jumlah penduduk,
tetapi juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti tingkat pendapatan,
preferensi konsumen, serta perkembangan teknologi yang memungkinkan

munculnya produk dan layanan baru.
2.1.3 Bauran Pemasaran

Menurut Kotler & Keller (2009) bauran pemasaran adalah sekumpulan alat yang
digunakan perusahaan untuk memperoleh tanggapan dari pasar sasaran. Variabel-
variabel dalam bauran pemasaran yang mempengaruhi keputusan konsumen dikenal
dengan istilah 4P, yaitu produk (product), harga (price), promosi (promotion), dan
tempat (place), yang kemudian ditambah dengan 3P, yaitu orang (people), proses
(process), dan bukti fisik (physical evidence). Ketujuh elemen pemasaran tersebut

dapat dijelaskan sebagai berikut:

a) Product (produk) adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk

diperhatikan, digunakan, atau dikonsumsi guna memenuhi kebutuhan konsumen.

b) Price (harga) merupakan jumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk
memperoleh produk yang diinginkan. Penetapan harga dipengaruhi oleh permintaan
produk, target pasar, strategi harga, reaksi pesaing, faktor di luar bauran pemasaran,

serta biaya operasional.

¢) Promotion (promosi) mencakup aktivitas perusahaan dalam mengomunikasikan
produk kepada konsumen dengan tujuan mempengaruhi keputusan pembelian. Bentuk-
bentuk promosi meliputi iklan, personal selling, promosi penjualan, serta hubungan

masyarakat (public relation).
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d) Place (tempat) adalah elemen penting yang harus direncanakan dengan cermat untuk

memberikan akses yang mudah dan peluang bisnis yang baik bagi konsumen.

e) People (orang) atau sumber daya manusia (SDM) adalah aset penting dalam proses
produksi dan pemasaran. Kualitas dan kinerja SDM memiliki pengaruh besar terhadap

kepuasan dan loyalitas konsumen.

f) Process (proses) mencakup semua prosedur, mekanisme, serta alur aktivitas yang

digunakan dalam pembuatan dan pengiriman produk kepada konsumen.

g) Physical Evidence (kondisi fisik), kondisi fisik merujuk pada elemen nyata yang
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk, seperti
lingkungan fisik, bangunan, peralatan, logo, warna, dan item lainnya yang

mencerminkan citra produk.
2.2 Perilaku Konsumen
2.2.1 Definisi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan bidang studi yang sangat relevan dalam dunia bisnis,
pemasaran, dan ekonomi. Pemahaman yang mendalam tentang perilaku konsumen
akan membantu kita memahami dinamika pasar dan membuat keputusan bisnis yang
lebih baik. Menurut Kotler & Keller (2009), perilaku konsumen adalah studi tentang
bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, memberi, menggunakan dan
bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan

keinginan mereka.

Perilaku konsumen adalah tindakan yang secara langsung terlibat dalam memperoleh,
mengonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses keputusan yang
terjadi sebelum dan sesudah tindakan tersebut (Nugroho 2008). Mappiere (2020)
mengungkapkan bahwa perilaku mencerminkan segala tindakan untuk mencapai
tujuan tertentu setelah melalui proses pengamatan, penilaian, dan pengambilan

keputusan. Berdasarkan definisi ini, perilaku merupakan respons individu terhadap



14

suatu rangsangan atau tindakan yang dapat diamati dan memiliki frekuensi, durasi,

serta tujuan tertentu, baik secara sadar maupun tidak.

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan perilaku konsumen adalah studi yang
mendalam tentang bagaimana individu atau kelompok mengambil keputusan,
melakukan tindakan, dan berinteraksi dengan produk atau jasa untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka. Ini mencakup seluruh proses mulai dari pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan pembelian,

penggunaan, dan evaluasi pasca-pembelian.
2.2.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Dalam dunia pemasaran, pemahaman terhadap perilaku konsumen adalah hal
yang krusial. Menurut para ahli seperti Kotler & Armstrong (2008), ada
beberapa variabel yang secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian
individu yaitu:

1. Faktor Budaya
Budaya merupakan determinan utama keinginan dan perilaku konsumen, yang
terbentuk dari sistem nilai, preferensi, dan praktik sosial yang kompleks.
Subkultur, sebagai bagian dari budaya yang lebih luas, menciptakan segmen
pasar yang beragam dengan karakteristik unik. Kelas sosial, sebagai hierarki
sosial, juga berperan signifikan dalam membentuk preferensi produk dan merek
konsumen.

2. Faktor Sosial
Kelompok sosial memainkan peran penting dalam membentuk perilaku
konsumen. Kelompok-kelompok yang kita asosiasikan, seperti keluarga,
teman, dan rekan kerja, dapat mempengaruhi pilihan produk dan gaya hidup
kita. Selain itu, peran dan status sosial kita juga berperan dalam membentuk

preferensi produk dan merek.
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3. Faktor Pribadi
Karakteristik individu seperti usia, pekerjaan, dan gaya hidup sangat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Faktor-faktor ini membentuk
preferensi dan perilaku konsumsi yang unik bagi setiap orang.

4. Faktor Psikologi
Faktor psikologis seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan
sikap saling terkait dan membentuk dasar dari perilaku konsumen. Motivasi
menjadi pemicu, persepsi membentuk pemahaman, pembelajaran membentuk
kebiasaan, dan keyakinan serta sikap menjadi filter dalam pengambilan
keputusan. Misalnya, seseorang yang sering melihat iklan ponsel terbaru
(persepsi) dan teman-temannya menggunakan ponsel tersebut (pembelajaran
sosial) mungkin akan termotivasi untuk membeli ponsel baru karena ingin

mengikuti tren (motivasi).
2.2.3 Rangsangan Lain-Lain

Selain strategi pemasaran, (Kotler & Keller, 2008) menyatakan terdapat stimulus lain
yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor lingkungan, yang meliputi

kondisi ekonomi, politik, budaya, dan teknologi:

a. Ekonomi
Kondisi ekonomi memiliki pengaruh besar terhadap strategi pemasaran dan
perilaku konsumen. Ketika ekonomi stabil dan baik, konsumen lebih mudah
merencanakan pembelian. Namun, dalam kondisi ekonomi yang kurang baik,
konsumen akan lebih berhati-hati dalam mengambil keputusan pembelian
produk.

b. Teknologi
Kemajuan teknologi berdampak pada strategi pemasaran yang digunakan oleh
produsen atau pemasar untuk menarik konsumen, khususnya dalam hal
preferensi, gaya hidup, dan pola konsumsi. Teknologi juga memengaruhi
perilaku konsumen. Dengan perkembangan teknologi yang semakin pesat,

kebutuhan serta keinginan konsumen turut bertambah.
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c. Budaya
Kebudayaan merupakan kumpulan simbol dan fakta yang rumit, hasil dari
pemikiran, kreativitas, dan karya manusia yang dipercaya, dijadikan pedoman,
dan diwariskan antar generasi. Budaya juga berfungsi sebagai pengarah dan
pengatur perilaku manusia dalam suatu masyarakat. Faktor budaya
memengaruhi strategi pemasaran perusahaan, seperti dalam aspek gaya hidup,
nilai-nilai dan norma kepercayaan, kebiasaan, preferensi, serta kelas sosial
masyarakat.

d. Politik
Peraturan hukum atau kebijakan politik, baik dari pemerintah pusat maupun
daerah, mempengaruhi kegiatan pemasaran. Kondisi politik yang tidak stabil
dapat membuat pemasar kesulitan dalam merumuskan strategi pemasaran
produk. Sebaliknya, situasi politik yang aman, damai, dan stabil memudahkan

produsen atau pemasar untuk menentukan strategi pemasaran yang tepat.
23 Community Marketing
2.3.1 Definisi Community Marketing

Community marketing merupakan salah satu instrumen yang memperkuat hubungan
konsumen dengan merek. Konsep komunitas bukanlah hal yang asing dalam berbagai
strategi pemasaran (Chaston & Mangles 2001). Komunitas dapat menjadi bagian
penting dari strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan. Dengan berkembangnya
pemasaran komunitas (community marketing) menjadikan perusahaan memanfaatkan
komunitas sebagai bentuk dalam pemasarannya. Community marketing sebagai saluran
bagi perusahaan untuk menyediakan akses dan pengetahuan tentang segmen konsumen
dalam rangka membangun penerimaan yang konsumen miliki pada komunitas tersebut.
Community marketing merupakan cara perusahaan melakukan kemitraan dengan
kelompok-kelompok tertentu yang dapat memiliki akses dengan segmen pelanggan

tertentu (Wulandari 2015).



17

Komunitas adalah kelompok konsumen yang terbentuk secara otomatis atau melalui
interaksi antar pemasar. Keterlibatan perusahaan dapat meningkat karena adanya
partisipasi komunitas (McClements & Grossmann 2021). Pemasaran strategis
memerlukan fondasi komunitas, yang meliputi pengembangan lokal, aksi sosial,
perencanaan sosial, kolaborasi pemberdayaan, koalisi, dan pembangunan komunitas
(Minkler & Wallerstein 2019). Wulandari (2015)menyatakan bahwa strategi pemasaran
komunitas ini lebih efektif, efisien dan fleksibel serta murah daripada harus memakai
pola lama dengan membuat iklan di media audio visual yang memakan biaya sangat

besar.

Namun, agar dapat membentuk komunitas konsumen yang solid, merek tertentu harus
memiliki kualitas yang baik. Dalam komunitas, pemasar dapat lebih mendalami
karakteristik konsumennya sehingga mereka dapat terus memenuhi kebutuhan
konsumen dan pelanggan setia. Selain itu, komunitas juga memungkinkan terjalinnya
interaksi yang lebih dekat antara pemasar dan konsumen, serta menciptakan umpan
balik positif bagi kedua pihak. Strategi pemasaran komunitas yang diusulkan oleh
Juarez et al. (2013) mencakup: (a) cerminan dan kesadaran kritis, (b) pembangunan
identitas, (c) tindakan representasi dan politik, (d) praktik yang berkaitan dengan
budaya, (e) asosiasi spontan dari relasi, kolega, dan kelompok berdasarkan minat
khusus terhadap suatu topik, (f) kepemimpinan dalam komunitas, dan (g)

pemberdayaan, serta (h) refleksi kritis.
2.3.2 Karakteristik Terbentuknya Komunitas

Terdapat lima karakteristik utama yang dapat mendorong terbentuknya komunitas

merek, sebagai berikut:

1. Brand image terdefinisi dengan jelas dan baik sangat penting dalam
membentuk komunitas merek. Ketika konsumen dapat memahami dan
mengidentifikasi citra suatu merek, mereka akan lebih cenderung merasa
terhubung dan menjadi bagian dari komunitas yang dibentuk oleh merek

tersebut.
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Aspek hedonis yaitu komunitas merek seringkali berfokus pada produk yang
kaya akan daya ekspresi dan pengalaman hedonis. Hal ini menunjukkan bahwa
produk yang memberikan kepuasan emosional dan pengalaman positif akan
lebih menarik bagi konsumen, sehingga mereka lebih mungkin bergabung
dalam komunitas yang terkait dengan produk tersebut.

Aspek historis yaitu merek yang memiliki sejarah panjang dan kaya akan cerita
cenderung lebih mudah membentuk komunitas merek secara alami. Sejarah
yang kuat dapat menciptakan ikatan emosional di antara konsumen, sehingga
mereka merasa memiliki kedekatan yang lebih dalam dengan merek dan
komunitas yang ada di sekitarnya.

Konsumsi publik yaitu produk yang dikonsumsi secara publik memiliki potensi
untuk menciptakan komunitas merek. Ketika konsumen menggunakan produk
di depan umum, mereka dapat saling berbagi pengalaman dan apresiasi, yang
pada gilirannya menciptakan ikatan sosial di antara mereka. Hal ini membuat
peluang untuk membentuk komunitas merek menjadi lebih tinggi, karena
interaksi dan komunikasi antara konsumen menjadi lebih mudah.

Persaingan yang tinggi yaitu tingginya tingkat persaingan di pasar dapat
mendorong konsumen yang setia untuk bersatu dan membentuk komunitas di
sekitar merek yang mereka sukai. Ketika banyak pilihan tersedia, konsumen
akan cenderung mencari dukungan dari orang lain yang memiliki minat yang
sama, sehingga menciptakan komunitas yang solid di dalam lingkungan

persaingan yang ketat.

Strategi Community Marketing

Hess (2008) menjelaskan bahwa strategi pemasaran komunitas lebih efektif, efisien,

fleksibel, dan ekonomis dibandingkan dengan metode tradisional, seperti iklan di

media audiovisual, yang memerlukan biaya besar. Namun, untuk membangun

komunitas konsumen yang solid, produk atau merek perlu memiliki kualitas yang baik.

Melalui komunitas, pemasar dapat lebih memahami karakter dan kebutuhan konsumen,

sehingga mampu memenuhi ekspektasi mereka secara berkelanjutan. Selain itu,
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komunitas memfasilitasi interaksi langsung antara pemasar dan konsumen, yang

memungkinkan terjadinya pertukaran umpan balik positif bagi kedua belah pihak.

Berbagai penelitian, seperti yang dilakukan oleh Fernando Juarez (2011), Minkler &
Wallerstein (2019), serta Chaston & Mangles (2001) membahas strategi pemasaran
komunitas. Menurut Juarez (2011) dan Juarez & Chacén (2013) terdapat beberapa
elemen utama dalam strategi ini, yaitu cerminan dan kesadaran kritis, yang mendorong
pemahaman mendalam tentang diri dan kondisi sosial, serta membangun identitas
komunitas untuk menciptakan rasa memiliki di antara anggotanya. Selain itu, tindakan
representasi dan politis diperlukan agar komunitas dapat berperan dalam pengambilan
keputusan penting, sementara praktik yang sesuai dengan budaya membantu
menyesuaikan strategi pemasaran dengan nilai dan norma setempat. Asosiasi spontan
juga penting, karena memungkinkan terbentuknya relasi atau kelompok berdasarkan
ketertarikan khusus pada topik tertentu. Strategi ini juga menekankan pentingnya
kepemimpinan dalam komunitas untuk mengarahkan dan memotivasi anggota,
pemberdayaan untuk meningkatkan partisipasi dan kemampuan mereka, serta refleksi
kritis sebagai bentuk evaluasi berkelanjutan guna menyempurnakan strategi. Chaston
dan Mangles (2001) menegaskan bahwa konsep komunitas merupakan bagian penting
dari pemasaran. Sementara itu, Minkler et al. (2008) menyatakan bahwa pemasaran
strategis memerlukan basis komunitas melalui pengembangan lokal, aksi sosial,
perencanaan sosial, pemberdayaan kolaboratif, pembentukan koalisi, dan penguatan

komunitas.
2.3.4 Indikator Community Marketing

Dalam era pemasaran modern, interaksi dan keterlibatan konsumen tidak lagi hanya
bergantung pada strategi promosi tradisional, melainkan telah bergeser menuju
pembentukan komunitas yang aktif dan saling terhubung. Community marketing
menjadi salah satu pendekatan strategis yang efektif dalam membangun loyalitas dan
meningkatkan keterikatan emosional antara konsumen dan merek. Melalui pemasaran
berbasis komunitas, perusahaan tidak hanya berfokus pada penjualan, tetapi juga pada

pemberdayaan, kolaborasi, dan keterlibatan konsumen secara berkelanjutan. Menurut
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Tarkoff (2011)indikator-indikator community marketing, terdiri atas responsiveness,

interaction, activity.

1.

2.

3.

Responsiveness mengacu pada kemampuan dan kecepatan sebuah merek atau
komunitas dalam merespons kebutuhan, pertanyaan, atau masukan dari anggota
komunitas. Semakin responsif sebuah komunitas atau merek, semakin tinggi
tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen, karena mereka merasa didengar dan
dihargai. Contoh responsivitas adalah menjawab komentar atau pertanyaan di
media sosial dalam waktu cepat dan memberikan solusi atau dukungan ketika
ada keluhan konsumen. Responsiveness mencerminkan seberapa baik merek
memelihara komunikasi yang proaktif dengan konsumennya.

Interaction mengacu pada keterlibatan dan komunikasi dua arah antara anggota
komunitas dan antara konsumen dengan merek. Interaksi dapat berupa diskusi,
berbagi pengalaman, hingga kolaborasi antara perusahaan dan komunitas dalam
berbagai kegiatan. Semakin intens interaksi, semakin kuat hubungan emosional
yang terbangun antara konsumen dan merek. Hal ini dapat menciptakan
keterikatan sosial yang memperkuat brand image dan meningkatkan loyalitas.
Contoh interaksi meliputi diskusi online di forum komunitas, komentar di
posting media sosial, atau partisipasi dalam acara komunitas yang diadakan
oleh brand.

Activity merujuk pada seberapa sering dan aktif komunitas atau anggotanya
terlibat dalam kegiatan yang berhubungan dengan produk atau merek. Aktivitas
ini dapat berupa partisipasi dalam event offline (seperti workshop, gathering,
atau kompetisi) maupun aktivitas online (seperti konten user-generated, kuis,
atau kampanye media sosial). Tingkat aktivitas yang tinggi menunjukkan
keterlibatan aktif konsumen dan memberikan indikasi positif terhadap
keberhasilan community marketing dalam menciptakan pengalaman yang
menarik bagi anggotanya. Aktivitas yang konsisten juga membantu menjaga

keterlibatan komunitas dan memperkuat posisi merek di benak konsumen.
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24 Pembelian ulang
2.4.1 Definisi Pembelian Ulang

Minat untuk melakukan pembelian ulang mengindikasikan preferensi konsumen di
masa depan. Meskipun sering dikaitkan dengan kualitas produk, pembelian ulang
berbeda dengan loyalitas merek. Loyalitas mencerminkan ikatan psikologis konsumen
terhadap merek, sedangkan pembelian ulang lebih fokus pada tindakan berulang
membeli produk yang sama (Tjiptono 2002). Pembelian ulang menunjukkan perilaku
konsumen terhadap kepuasan sebuah produk. Konsumen yang melakukan pembelian
ulang merupakan konsumen potensial, yaitu konsumen yang melakukan pembelian
pada masa sekarang dan kemungkinan akan melakukan pembelian ulang di masa yang
akan datang. Berdasarkan penelitian Kusdyah (2012) minat konsumen untuk
melakukan pembelian ulang dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap nilai yang

terkandung dalam suatu produk atau jasa.

Perilaku pembelian ulang merupakan respons konsumen terhadap suatu produk yang
memuaskan. Frekuensi penggunaan dan evaluasi positif terhadap suatu produk akan
meningkatkan probabilitas terjadinya pembelian ulang.Penaklukan pasar memerlukan
model acuan yang strategis melalui pengetahuan yang lebih mendalam tentang perilaku
pembelian dan pembelian kembali konsumen, sehingga menghasilkan tujuan

pemasaran yang diharapkan berupa peningkatan pangsa pasar.
2.4.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Ulang

Berdasarkan penelitian Joseph et al. (2012), Awi & Chaipoopirutana (2014) dan Wayan
Pupuani & Sulistyawati (2014) dapat disimpulkan bahwa terdapat enam variabel
independen yang secara signifikan mempengaruhi pembelian ulang konsumen, yakni:
kepuasan pelanggan, kualitas layanan, preferensi merek, kualitas produk, persepsi

nilai, dan harga.
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Kepuasan pelanggan

Kepuasan pelanggan berperan sebagai jembatan antara proses pembelian dan
konsumsi, yang dapat mempengaruhi perilaku pasca pembelian seperti
pembelian ulang. Kepuasan dapat tercapai jika pelayanan, kualitas produk,
serta harga yang kompetitif terpenuhi. Faktor lain yang ditemukan adalah
distribusi. Memberikan informasi yang jelas kepada konsumen tentang di mana
produk dapat dibeli sangat penting, karena memudahkan akses konsumen dan
mengurangi hambatan untuk pembelian ulang.

Kualitas layanan

Kualitas layanan adalah hasil yang dirasakan pelanggan berdasarkan apa yang
mereka terima secara langsung serta bagaimana layanan tersebut disampaikan.
Dengan kata lain, kualitas layanan mencakup dua aspek penting: hasil yang
diberikan kepada pelanggan dan cara penyampaiannya. Layanan yang baik
tidak hanya memenuhi ekspektasi pelanggan, tetapi juga memengaruhi
pengalaman mereka secara keseluruhan. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus
memantau dan meningkatkan kualitas layanannya agar dapat bersaing di pasar
yang kompetitif, serta membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumen. Kualitas layanan yang konsisten dan memuaskan akan menjadi
kunci penting dalam menciptakan loyalitas pelanggan yang berkelanjutan.
Persepsi Merek

Preferensi merek sebagai kecenderungan konsumen untuk memilih dan
membeli produk dari merek tertentu karena lebih menyukai merek tersebut
dibandingkan dengan merek lainnya. Perusahaan yang mampu
mengembangkan preferensi merek yang kuat di kalangan konsumennya akan
memiliki keunggulan kompetitif, memungkinkan mereka untuk bertahan dan
lebih tangguh menghadapi tekanan serta persaingan dari kompetitor. Preferensi
merek yang solid dapat menjadi fondasi bagi loyalitas pelanggan, yang pada
akhirnya membantu perusahaan mempertahankan pangsa pasar dan mendorong

pertumbuhan bisnis dalam jangka panjang.
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4. Kualitas Produk
Kualitas produk merupakan karakteristik produk yang dapat diterima oleh
konsumen. Oleh karena itu, sangat logis jika terdapat hubungan yang kuat
antara kualitas produk dengan nilai yang dirasakan oleh konsumen. Semakin
baik kualitas produk yang ditawarkan, semakin tinggi pula nilai yang dirasakan
oleh konsumen, yang pada akhirnya dapat meningkatkan kepuasan dan
loyalitas mereka terhadap produk atau merek tersebut.

5. Perceived value
Nilai yang dirasakan oleh pelanggan adalah hasil dari perbandingan pribadi
antara manfaat yang mereka rasakan dengan pengorbanan yang dilakukan,
termasuk biaya yang dikeluarkan. Hanya konsumen yang dapat menilai apakah
suatu produk atau layanan memberikan nilai yang signifikan bagi mereka.
Artinya, persepsi nilai ini sangat subjektif dan bergantung pada penilaian
konsumen terhadap kesesuaian antara apa yang mereka peroleh dan apa yang
harus mereka korbankan.

6. Harga
Kombinasi antara harga yang kompetitif dan kualitas produk yang unggul
merupakan faktor kunci dalam menciptakan kepuasan konsumen dan

membangun loyalitas jangka panjang.
2.4.3 Indikator Pembelian Ulang

Memahami pembelian ulang konsumen merupakan langkah penting bagi perusahaan
untuk mempertahankan pelanggan dan meningkatkan penjualan. Menurut penelitian
Saidani dan Arifin (2012), terdapat empat indikator utama yang dapat digunakan untuk
mengukur minat beli ulang, yaitu minat transaksional, minat referensial, minat
preferensialdan minat exsplrolatif. Dengan memahami indikator-indikator ini,
perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan

loyalitas pelanggan.
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Minat Transaksional

Adalah kecenderungan seseorang untuk melakukan pembelian ulang terhadap
suatu produk yang telah dikonsumsi sebelumnya. Hal ini menunjukkan adanya
rasa puas atau keyakinan konsumen terhadap kualitas produk tersebut, sehingga
mereka merasa terdorong untuk kembali membeli di masa mendatang tanpa
ragu.

Minat Referensial

adalah kecenderungan seseorang untuk memberikan rekomendasi atau
mereferensikan produk yang telah dibelinya kepada orang lain, dengan harapan
orang tersebut juga tertarik dan melakukan pembelian. Minat ini biasanya
didorong oleh kepuasan pribadi atau pengalaman positif saat menggunakan
produk, sehingga konsumen merasa yakin bahwa produk tersebut bermanfaat
dan layak dicoba. Rekomendasi semacam ini sering dianggap lebih efektif
karena datang dari pengalaman nyata, membuat orang lain lebih percaya dan
terdorong untuk mengikuti saran tersebut.

Minat Prefensial

Konsumen dengan minat preferensial cenderung menunjukkan loyalitas yang
tinggi terhadap merek. Mereka tidak hanya membeli ulang produk secara rutin,
tetapi juga cenderung mengabaikan informasi negatif tentang produk tersebut
dan memberikan toleransi yang lebih tinggi terhadap kekurangan produk. Minat
preferensial juga dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam hal pencarian
informasi, evaluasi alternatif, dan keputusan pembelian

Minat Exploratif

Minta eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku dan rasa ingin tahu
seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya
dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.
Apabila konsumen tertarik pada suatu merek, mereka cenderung akan mencari

informasi-informasi terkait dengan produknya.
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2.5 Brand Image
2.5.1 Pengertian Brand Image

Kotler & Keller (2009) menyatakan bahwa brand image adalah cara pandang
masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. Brand image yang efektif dapat
memengaruhi tiga aspek penting: pertama, memperkuat karakter produk dan nilai
yang ditawarkan. Kedua, menyampaikan karakter tersebut dengan cara yang unik
agar tidak tertukar dengan karakter pesaing. Ketiga, citra harus mampu
memberikan dampak emosional yang lebih dalam daripada sekadar citra mental.
Agar citra dapat berfungsi dengan baik, penting untuk menyampaikannya melalui

berbagai saluran komunikasi yang tersedia.

Kotler (2000) menjelaskan bahwa brand image adalah sekumpulan keyakinan, ide,
dan kesan yang dimiliki seseorang tentang suatu merek. Hal ini menunjukkan
bahwa sikap dan perilaku konsumen terhadap suatu merek sangat dipengaruhi oleh
citra yang dimiliki. Brand image menjadi salah satu faktor penting dalam
membangun merek yang kuat. Di sisi lain, Tjiptono (2002) mengemukakan bahwa
brand image merujuk pada deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen

terhadap merek tertentu.

Sebuah merek memiliki ciri khas yang membedakan produk yang mereka miliki
dengan produk lainnya, meskipun memiliki jenis produk yang sama. Ciri khas
sebuah merek dapat membantu konsumen dalam mengingat informasi sebuah
produk dalam pengambilan keputusan, sehingga memungkinkan konsumen
memiliki perasaan berbeda dari produk pesaing (Liana & Aslami 2021). Brand
image merupakan pandangan yang didapatkan konsumen berdasarkan pengalaman

dan informasi terkait produk tersebut (Anam et al. 2020).

Melalui brand image yang positif akan dapat mempengaruhi minat beli konsumen
pada saat konsumen mencari kebutuhan yang mereka miliki. Brand image yang
baik dapat dibangun dengan adanya pemasaran yang baik pada produk, Dimana

sebuah produk harus menunjukan keunikan yang dimiliki dibandingkan produk
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lainnya. Menurut Sari & Cahya Agus Dwi (2022), brand image merupakan asumsi
yang melekat di benak konsumen, yang merupakan kesan konsumen terhadap

sebuah produk.

Berdasarkan beberapa teori dari para ahli, dapat disimpulkan bahwa citra merek
adalah hasil persepsi yang ada dalam pikiran konsumen mengenai asosiasi dengan
suatu merek tertentu. Persepsi yang baik tentang merek tersebut dihasilkan dari
ingatan-ingatan konsumen terhadap pengalaman dan pandangan mereka terhadap

merek itu
2.5.2 Faktor Pendukung Brand Image

Dalam dunia pemasaran, brand image atau citra merek memainkan peran yang
sangat penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk atau
perusahaan. Menurut Kotler & Keller (2016), terdapat beberapa faktor yang
berkontribusi pada pembentukan brand image. Memahami faktor-faktor ini tidak
hanya membantu perusahaan dalam menciptakan citra yang positif di mata

konsumen, tetapi juga berperan dalam strategi pemasaran yang lebih efektif.:

1. Mendukung asosiasi merek, faktor ini membuat konsumen percaya bahwa
atribut dan manfaat merek dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka
serta menciptakan sikap positif terhadap merek.

2. Kekuatan asosiasi mereka, faktor ini bergantung pada proses bagaimana
informasi memasuki memori konsumen, dan proses informasi ini dikelola oleh
otak sebagai bagian dari citra merek. Ketika konsumen memikirkan dan
menjelaskan makna informasi produk atau jasa, asosiasi yang lebih kuat
terbentuk di benak mereka.

3. Keunikan asosiasi merek, suatu merek harus unik dan menarik agar
mempunyai ciri khas yang khas dan tidak mudah ditiru oleh pesaing. Keunikan

suatu merek dapat meninggalkan kesan yang membekas di benak konsumen.
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Merek yang unik dapat meningkatkan keingintahuan konsumen untuk
mempelajari lebih lanjut tentang produk dan mengambil keputusan pembelian

terhadap merek tersebut.
2.5.3 Indikator Brand Image

Brand image merupakan aset berharga bagi setiap perusahaan, karena dapat
memengaruhi persepsi konsumen, preferensi merek, dan keputusan pembelian. S.
Suryani & Rosalina (2019) berpendapat bahwa citra merek atau brand image memiliki

indikator sebagai berikut:

1. Kemudahan dikenali oleh konsumen
Perusahaan harus memberikan merek yang singkat dan jelas untuk membantu
orang mengingat merek mereka.Solusi yang layak adalah dengan memperluas
cabang perusahaan di seluruh wilayah untuk memberikan akses yang lebih
mudah kepada komunitas.

2. Produk selalu up fo date
Perusahaan yang senantiasa mengikuti tren dan menawarkan produk dengan
beberapa model produk yang berbeda merupakan salah satu strategi untuk
membujuk konsumen agar membeli produk yang ditawarkannya. Perusahaan
harus selalu memperhatikan kebutuhan konsumen sekaligus melakukan
inovasi yang sangat cepat agar dapat mengalami perubahan agar tidak dianggap
ketinggalan zaman.

3. Memiliki Manfaat
Suatu produk atau pelayanan yang baik dapat diperoleh apabila produk tersebut
mempunyai keunggulan bagi konsumen.Produk yang cenderung memenuhi
ekspektasi konsumen kemungkinan besar akan digunakan dalam kegiatan
produksi.

4. Reputasi Merek yang Baik
Reputasi yang baik merupakan hasil persepsi konsumen terhadap suatu produk
ketika memutuskan untuk membelinya. Untuk memudahkan proses

penanganan produk, perusahaan harus memiliki reputasi atau citra merek yang
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baik. Reputasi yang tinggi terhadap produk dapat menentukan pendapatan

masa depan perusahaan.

Secara keseluruhan, brand image harus mewakili seluruh karakteristik internal dan
eksternal yang dapat mempengaruhi bagaimana merek produk dipersepsikan oleh
konsumen yang menggunakan produk atau jasa tersebut. Brand image yang baik di
mata masyarakat akan menjamin citra positif perusahaan , namun brand image yang
buruk akan mempengaruhi kesan di benak konsumen dan dapat berdampak negatif
terhadap perusahaan. Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa brand
image mewakili reputasi dan pendapat konsumen individu atau kelompok terhadap
suatu produk dan menciptakan kesan dan citra yang mempengaruhi keputusan

pembelian konsumen dan berdampak jangka panjang terhadap produk tersebut.
2.6 Positioning
2.6.1 Pengertian Positioning

Positioning merupakan langkah awal yang sangat penting dalam perencanaan
pemasaran. Tujuannya adalah untuk menempatkan produk atau merek pada posisi yang
unik dan berkesan di benak konsumen, sehingga dapat membedakan diri dari pesaing
Kotler & Armstrong (2008). Positioning merupakan cara perusahaan untuk membangun
citra unik dalam benak konsumen. Dapat dikatakan bahwa positioning merupakan cara
perusahaan dalam merancang sebuah produknya agar dapat terkesan diingatan
konsumen, yang artinya positioning berarti menggambarkan letak produk di benak
konsumen dan menjadi pembeda dengan produk lainnya (Rosyida et al. 2020). Menurut
Ries & Trout (2001) positioning merupakan cara sebuah produk dalam menanamkan
produk dalam ingatan konsumen, bukan cara yang dilakukan pada sebuah produk. Hal
ini diharapkan konsumen dapat menilai sebuah produk berdasarkan yang ditanamkan

pada benak konsumen.

Positioning yang efektif tidak hanya membedakan sebuah produk atau merek dari yang
lain, tetapi juga memberikan nilai tambah bagi konsumen. Dengan positioning yang

jelas, konsumen dapat dengan mudah mengenali dan mengingat suatu produk, sehingga
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mempermudah proses pengambilan keputusan pembelian. Selain itu, positioning yang
kuat juga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, memperkuat citra merek, dan pada
akhirnya meningkatkan pangsa pasar. Positioning disini berperan sebagai bagaimana
membangun rasa kepercayaan, percaya diri, dan kompetensi untuk pelanggan. Karena
itu, positioning adalah tentang Being Strategy perusahaan atau produk dalam

benak pelanggan.

Penjelasan Kartajaya (2005) tentang positioning menekankan bahwa positioning bukan
hanya soal produk atau layanan, tetapi juga tentang bagaimana perusahaan
mendefinisikan dirinya dalam benak pelanggan. Dengan mendefinisikan positioning
sebagai "reason for being," Wind ingin menunjukkan bahwa positioning terkait erat
dengan identitas dan kepribadian perusahaan. Ini berarti positioning adalah cara
perusahaan menciptakan persepsi tertentu di mata pelanggan, menjadikan perusahaan

unik dan relevan di pasar.
2.6.2 Kriteria Menentukan Positioning

Dalam konsep 4C Diamond, Kartajaya et al. (2004) menjelaskan bahwa untuk
menentukan posisi yang tepat bagi sebuah produk, kita harus mempertimbangkan

empat faktor utama yaitu Customer, Company, Competitor, dan Change.

1. Kajian atas pelanggan (costumer), positioning yang efektif tidak hanya dikenal
oleh pelanggan, tetapi juga harus menciptakan kesan positif yang mendorong
mereka untuk membeli produk kita.

2. Kajian atas kekuatan internal perusahaan (company), positioning yang baik
harus menunjukkan kemampuan unik yang dimiliki perusahaan dan menjadi
pembeda utama di pasar.

3. Kajian atas pesaing (competitor), positioning harus jelas mendefinisikan posisi
produk kita di pasar dan membedakannya dari para pesaing.

4. Kajian atas perubahan dalam lingkungan bisnis (change), posisi suatu produk
harus terus disesuaikan dengan perubahan yang terjadi di pasar, seperti

persaingan, perilaku konsumen, dan tren sosial.



30

2.6.3 Faktor- Faktor yang Mempengaruhi Positioning

Keberhasilan suatu produk atau merek di pasaran sangat bergantung pada

bagaimana produk atau merek tersebut diposisikan di benak konsumen. Hasan

(2008) dalam penelitiannya terdapat empat faktor yang mempengaruhi positioning

yaitu:

1.

Penentuan target pasar adalah langkah awal dalam strategi positioning, yang
dimulai dengan memperkirakan tanggapan pasar, merumuskan berbagai
alternatif strategi, serta mempertimbangkan aspek persaingan, kinerja seperti
penjualan, pangsa pasar, dan keuntungan, serta ketersediaan sumber daya yang
mendukung.

Daur hidup produk, setiap fase dalam daur hidup produk memiliki karakteristik
unik yang memerlukan strategi positioning yang spesifik. Contohnya, harga
biasanya menurun pada tahap matang, dan pesan iklan yang digunakan saat
tahap perkenalan akan berbeda dengan tahap tersebut.

Strategi Unit Bisnis (SBU), strategi positioning harus disesuaikan dengan
strategi unit bisnis. Pendekatan dalam merumuskan strategi pengembangan
akan berbeda dibandingkan dengan strategi yang berfokus pada pemaksimalan
keuntungan.

Program pemasaran: Persepsi konsumen dibentuk melalui penerapan marketing
mix, terutama melalui komunikasi pemasaran dan diferensiasi produk.

a) Produk yaitu diciptakan melalui keunggulan atribut, layanan tambahan,
branding, kemasan, dan elemen lainnya.

b) Distribusi yaitu ditentukan oleh variasi jenis saluran, tingkat intensitas, dan
pola distribusi yang digunakan.

c) Harga yaitu berasal dari metode penetapan, posisi harga dibandingkan
kompetitor, serta pengelolaan harga yang tepat.

d) Promosi yaitu terbentuk dari pesan yang khas, rancangan kreatif, strategi
komunikasi, pemilihan saluran dan audiens, media yang dipakai, serta luasnya

jangkauan promosi.
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2.6.3 Indikator Positioning

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, strategi positioning menjadi kunci keberhasilan
suatu produk atau merek. Menurut Lovelock (2011) salah satu aspek penting dalam
merumuskan strategi positioning adalah dengan mempertimbangkan tiga dimensi

utama, yaitu produk, harga, dan layanan.

1) Positioning menurut produk ini terjadi apabila suatu perusahaan memposisikan diri

menurut atribut seperti ukuran dan lama keberadaaannya.

2) Positioning menurut harga merupakan positioning yang berusaha menciptakan
kesan atau citra berkualitas tinggi lewat harga tinggi atau sebaliknya menekankan harga
murah sebagai indikator nilai. Disini produk diposisikan untuk memberikan nilai yang

terbaik.

3) Positioning menurut pelayanan, positioning yang meliputi unsur-unsur lingkungan

fisik, yang meliputi fasilitas, kenyaman, serta pelayanan personal kayawan.
2.7 Hubungan Antar Variabel
1. Hubungan Brand Image Terhadap Community Marketing

Brand image merupakan alasan dan persepsi emosional dari konsumen yang melekat
pada sebuah brand yang spesifik. Brand image mendeskripsikan persepsi dan perasaan
konsumen terhadap brand Hsiang-Ming (2019) dan merupakan keseluruhan gambaran
mental konsumen terhadap brand yang memberikan keunikan pada brand tersebut.
Brand image merupakan proses membentuk kesan mendalam pada konsumen melalui

berbagai pesan sehingga mempengaruhi pikiran dan perilaku mereka.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nugraha et al. (2024) menyatakan bahwa
terjadi hubungan yang positif dan siginifikan antara brand image dan komunitas.
Sehingga menurut penelitian tersebut dapat diartika semakin baik brand image, maka

akan berpengaruh terhadap komunitas yang diajak bekerjasama oleh brand.
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2. Hubungan Positioning Terhadap Community Marketing

Positioning berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan. Melalui visualisasi dan
penyampaian informasi yang unik, bertujuan membangun persepsi positif dan
meningkatkan daya ingat konsumen terhadap produk. Dalam rangka memposisikan
sebuah produk, pemasar harus mengidentifikasi apa yang penting bagi pasar sasaran.
Setelah itu, pemasar dapat melakukan studi positioning untuk menentukan persepsi
pasar sasaran terhadap berbagai produk atau produsen berdasarkan atribut penting yang
digunakan Tjiptono (2002). Penelitian yang dilakukan oleh Alfarizi et al. (2021)
menggunakan positioning melalui komunitas, merupakan cara yang berhasil dalam

strategi pemasaran.
3. Hubungan Brand Image Terhadap Pembelian Ulang

Brand image merupakan citra merek yang berada di benak konsumen terhadap sebuah
produk yang pernah digunakan. Konsumen merasa yakin ketika pengalaman yang
dimiliki merupakan pengalaman positif terhadap suatu produk (Kamilah 2017). Ketika
konsumen telah mempresepsikan hal positif terhadap sebuah produk, maka ketika
mendengar tentang produk tersebut, secara tidak langsung akan memikirkan tentang
produk tersebut. Brand image merupakan solusi untuk memenuhi persepsi positif
terhadap suatu produk sehingga konsumen akan membeli ulang produk tersebut. Hal
ini dibuktikan oleh penelitian yang dilakukan oleh Darmayanti et al. (2022), hasil
penelitian itu menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian ulang. Selain itu, hal yang sama juga dilakukan pada penelitian
yang dilakukan oleh (Saputra et al. 2021) yang menunjukkan bahwa variabel brand

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, dapat diartikan bahwa semakin baik brand image
yang dibangun perusahaan dan produk maka semakin tinggi pula tingkat pembelian
ulang. Brand image menjadi salah satu pilihan yang dapat diambil oleh konsumen

dalan memutuskan keputusan pembelian ulang pada suatu produk.



33

4. Hubungan Community Marketing Terhadap Pembelian Ulang

Keterlibatan komunitas menjadi salah satu dari upaya pembentukan kesadaran
yang kuat karena melalui terjalinnya hubungan dengan komunitas. Mengetahui
bahwa mereka memiliki minat yang sama akan memotivasi para anggota komunitas
merek daring untuk berpartisipasi secara aktif dan membangun interaksi dengan
anggota komunitas lainnya Thoha et al. (2020) Komunitas merek menjadi media
tempat penyalur kecintaan akan suatu merek tertentu. Komunitas merek juga memiliki
hubungan positif terkait dengan kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, perilaku
pembelian, dan niat pembelian kembali Kim & Lee (2019). Berdasarkan penelitian yang
dilakukan Shofi Asyaduddin Sakti et al. (2022)maka hasil penelitian ini dapat

membuktikan bahwa Komunitas merek berpengaruh terhadap Minat Pembelian Ulang.
5. Hubungan Variabel X2 (Positioning) Terhadap Pembelian Ulang

Positioning adalah sebuah tindakan yang dilakukan perusahaan untuk membangun
citra dari perusahaan agar dapat berada diposisi yang kompetitif, bermanfaat serta unik
di benak konsumen (Khori Ayu Tridyanthi et al. 2023). Dalam hal ini produk yang
mampu memiliki citra positif di benak konsumen merupakan sebuah keberhasilan
startegi positioning. Hasil dari positioning adalah menciptakan nilai yang sesai dengan
yang diharapkan serta menjadi alasan bagi pelanggan untuk membeli kembali produk
tersebut Sinurat (2009).Hal ini dibuktikan oleh penelitian yang dilakukan oleh Iswara
et al. (2023), hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa positioning berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap pembelian ulang. Selain itu, hal yang sama juga
dilakukan oleh Azgia & Daniabrata (2023) yang menunjukkan bahwa variabel

positioning berpengaruh secara positif dan siginifikan terhadap pembelian ulang.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, dapat diartikan bahwa semakin positioning yang
dibangun perusahaan dan produk maka semakin tinggi pula tingkat pembelian ulang.
Positioning menjadi salah satu pilihan yang dapat diambil oleh konsumen dalan

memutuskan keputusan pembelian ulang pada suatu produk.
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6. Hubungan Variabel Brand Image terhadap Pembelian Ulang Melalui

Community Marketing sebagai Variabel Moderasi

Brand image berkaitan dengan upaya manajemen dalam membangun persepsi, kesan,
dan opini tertentu di benak konsumen untuk menciptakan dampak yang diinginkan.
Penciptaan brand image yang kuat diharapkan dapat menjadi strategi efektif dalam
menghadapi persaingan, dengan tujuan meningkatkan reputasi perusahaan dan produk
di mata publik. Dengan demikian, publik dapat menaruh kepercayaan pada merek
tersebut, yang pada akhirnya mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan

pembelian (Viedy et al. 2023).

Dalam penelitian yang dilakukan oleh R. Suryani et al. (2022) penelitian yang berjudul
Pengaruh Persepsi Kemudahan Dan Brand Image Toko Terhadap Niat Beli Ulang Di
Online Marketplace Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening.
Penelitian ini terdapat pengaruh signifikan dan positif antara brand image terhadap niat
pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan artinya persamaan jalur ini secara tidak
langsung dapat digunakan memprediksi pembelian ulang konsumen dengan brand
image dan positioning yang ditampilkan HilLo melalui community marketing sebagai

variabel moderasi.

7. Hubungan Variabel Positioning terhadap Pembelian Ulang Melalui

Community Marketing sebagai Variabel Moderasi

Penentuan posisi dilakukan menurut atribut produk, yaitu dilakukan dengan
menonjolkan atribut atau ciri-ciri dari produk yang menjadi kekuatan dari produk
HiLo. Penetapan posisi berdasarkan ciri-ciri yaitu dengan jalan mengasosiasikan suatu

atribut tertentu, ciri, karakteristik khusus atau dengan manfaat bagi pelanggan.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Yoganingsih et al. (2023)penelitian yang
berjudul The Implications of Market Segmentation, Positioning, and Lifestyle
on KPOPMerchandise Online Marketing (Case Study on NCT Community)

penelitian ini signifikan dan positif antara positioning pada NCT community yang
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artinya persamaan jalur ini secara tidak langsung dapat digunakan memprediksi brand

image dan positioning melalui community marketing.

2.8

Penelitian Terdahulu

Penelitian ini merujuk pada beberapa penelitian yang sudah pernah dilakukan

sebelumnya dan diantaranya dijadikan sebagai rujukan dalam penelitian ini. Berikut

ini merupakan penelitian terdahulu yaitu:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama (Tahun) Judul Hasil Perbedaan
.| Suryaningtyas et | Pengaruh Harga, | Hasil pengujian Dalam penelitian
al. (2023) Brand Image menunjukkan tersebut peneliti
dan Product bahwa variabel menggunakan
Quality pengaruh harga, variabel harga,
Terhadap brand image dan | brand image, dan
Pembelian Ulang | product quality product quality
Ice Cream memiliki sedangkan pada
Mixue pengaruh penelitian ini
(Studi Kasus signifikan dan peneliti
Pada Mahasiswa | positif terhadap menggunakan
Fakultas pembelian ulang. | variabel brand
Ekonomi Dan Berdasarkan nilai | image dan
Bisnis koefisien positioning sebagai
Universitas determinasi variabel x serta
Islam Malang) parsial brand menggunakan
image menjadi community
variabel yang marketing sebagai
berpengaruh variabel z
dominan terhadap
pembelian ulang
2.| Huda (2020) Pengaruh Brand | Hasil penelitian Dalam penelitian
Image terhadap | menunjukkan tersebut peneliti
Keputusan bahwa variabel menggunakan
Pembelian brand image variabel brand
Motor Scuter (corporate image, | image pada
Matic Yamaha di | user image dan perusahaan,user,dan
Makassar product image) produk tanpa
secara simultan menambahkan
berpengaruh variabel x lainnya
terhadap sedangkan pada
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keputusan
pembelian motor
scuter.

Selanjutnya
variabel
independent brand
image merupakan
variabel dominan

penelitian ini
menggunakan dua
variabel x yaitu
brand image dan
positioning

.| Saputra et al. Pengaruh Hasil penelitian Dalam penelitian
(2021b) Kualitas Produk, | menunjukkan tersebut
Harga, Desain, bahwa variabel menggunakan
dan Citra Merek | citra merek secara | variabel citra merek
Terhadap Minat | parsial atau brand image
Beli Ulang berpengaruh terhadap minat beli
Produk Sepatu signifikan ulang sedangkan
terhadap minat pada penelitian ini
beli ulang peneliti
menggunakan
variabel brand
image dan
positioning melalui
community
marketing terhadap
pembelian ulang
.| Soebiantoro Pengaruh Word | Hasil penelitian Dalam penelitian
(2022) Of Mouth, menunjukkan tersebut peneliti
Kualitas bahwa variabel menggunakan
Produk, dan citra merek secara | variabel Word Of
Brand Image parsial Mouth, Kualitas
Terhadap berpengaruh Produk, dan Brand
Keputusan signifikan Image sedangkan
Pembelian Ulang | terhadap minat pada penelitian ini
Hand & Body beli ulang peneliti
Lotion Mariana menggunakan
di Surabaya variabel brand
image dan
positioning yang
berpengaruh
terhadap pembelian
ulang
.| Budiman (2021) | The Effect of Hasil penelitian Dalam penelitian
Social Media on | menunjukkan tersebut peneliti
Brand Image bahwa community | menggunakan
and Brand marketing variabel x yaitu
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Loyalty in
Generation Y

berpengaruh
secara positif dan
siginifikan
terhadap brand
image. Variabel
community
marketing, brand
image keduanya
berpengaruh besar
pada variabel
loyalitas

community
marketing yang
berpengaruh
terhadap variabel y
yaitu brand image
sedangkan dalam
penelitian ini
peneliti
menggunakan
brand image
sebagai variabel x
yang di mediasi
oleh variabel z yaitu

community
marketing
.| Zhang & Zheng Consumer Hasil penelitian Dalam penelitian
(2021) community menunjukkan tersebut variabel
cognition, brand | bahwa community | community
loyalty, and marketing marketing, loyalitas
behaviour berpengaruh dan niat beli
intentions within | positif pada sebagai variabel
online loyalitas sedangkan pada
publishing konsumen. Pada penelitian ini
communities: An | loyalitas variabel yang
empirical study | mempengaruhi digunakan adalah
of Epubit in keputusan variabel brand
China pembelian image dan
konsumen. positioning serta
variabel community
marketing
.| Donnauly Pengaruh Brand | Hasil penelitian Pada penelitian
Samosir & Image, Peresepsi | menunjukkan tersebut
Santoso (2022) Harga, dan bahwa tidak ada menggunakan
Kualitas Produk | pengaruh variabel brand
terhadap signifikan antara | image, Peresepsi
Pembelian Ulang | brand image Harga, dan Kualitas
Produk Kopi terhadap Produk terhadap
Starbucks di pembelian ulang | Pembelian Ulang
Kota Semarang | kopi starbucks di | sedangkan pada
Kota Semarang penelitian ini
menggunakan
community

marketing sebagai
variabel z
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8.| Setiowati &
Farida (2024)

Pengaruh Word
Of Mouth,
Persepsi Harga,
Brand Image,
dan Kualitas
Produk terhadap

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa tidak ada
pengaruh yang
signifikan anatara
brand image dan

Pada penelitian
tersebut
menggunakan
variabel Word Of
Mouth, Persepsi
Harga, Brand

Keputusan Keputusan Image, dan Kualitas

Pembelian pembelian ulang Produce sedangkan

Ulang Hand & | Ulang Hand & pada penelitian ini

Body Vaseline di | Body Vaseline di | menggunakan

Kota Semarang | Kota Semarang variabel brand
image dan

positioning serta
variabel community
marketing

Sumber: Data Diolah 2024

Dalam table penelitian terdahulu diatas, terdapat suatu kesenjangan (research gap)
yang dapat ditemukan. Penelitian yang dilakukan oleh Suryaningtyas et al. (2023),
Huda (2020), Saputra et al. (2021b), Soebiantoro (2022) yang menunjukkan bahwa
brand image berpengaruh secara signifikan terhadapa pembelian ulang, hal ini berbeda
dengan penelitian yang dilakukan oleh Donnauly Samosir & Santoso (2022) dan
penelitian yang dilakukan Setiowati & Farida (2024) yang menyatakan bahwa brand

image tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang konsumen.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Zhang & Zheng (2021) dan Budiman
(2021) yang meneliti mengenai community marketing menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh yang posistif dan signifikan antara community marketing dan loyalitas, yang
artinya ketika konsumen mulai loyal maka akan terus melakukan pembelian ulang

produk.

GAP ini menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap pembelian ulang. Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut untuk
menyelidiki faktor-faktor lain yang mempengaruhi pembelian ulang. Dengan
demikian, gap penelitian ini terletak pada dampak community marketing dalam
memediasi brand image dan positioning serta pengaruhnya terhadap pembelian ulang

konsumen
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Berdasarkan uraian diatas, penelitian ini memiliki empat variabel yang terdiri atas dua

variabel independent yakni brand image dan positioning. Lalu terdapat satu variabel

moderating yaitu community marketing, serta satu variabel dependen yakni pembelian

ulang.
Brand Image (X1)
Indikator: q

e Kemudahan dikenali H4

oleh konsumen
e  Produk selalu up to

date
e Mempunyai manfaat H1
e Reputasi merek yang

baik gl . . H3 >

ommunity Marketing (2)
Hé Indikator: H6
Positioning (X2) ®  Responsiveness
e [Interaction
Indikator: H2 o Activity

e  Positioning menurut - -

produk H7 H7
e Positioning menurut

harga //’ﬁgf”/'
e  Positioning menurut ,_/

pelayanan

H8

Pembelian Ulang (Y)
Indikator:

e  Minat
transaksional
e  Minat
referensial
e  Minat
preferensial
e  Minat
Eksploratif

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran

Sumber Diolah, 2024
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2.10 Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah hasil yang ingin diuji kebenarannya melalui penelitian Abdullah

(2015). Hipotesis dalam penelitian yang didapatkan dari teori yang akan menjadi dasar

model konseptual penelitian. Hipotesis yang perlu diuji kebenarannya untuk

membuktikan hipotesis tersebut benar atau tidak. Hipotesis yang diajukan dalam

penelitian ini adalah:

Hey

: Terdapat pengaruh signifikan antara brand image terhadap community

marketing

: Tidak terdapat pengaruh dan signifikan antara brand image terhadap

community marketing

: Terdapat pengaruh signifikan antara positioning terhadap community

marketing
: Tidak terdapat signifikan anatara brand image terhadap community marketing

: Terdapat pengaruh signifikan antara community marketing terhadap pembelian

ulang

:Tidak terdapat pengaruh signifikan anatara community marketing terhadap

pembelian ulang
: Terdapat pengaruh signifikan antara brand image terhadap pembelian ulang

:Tidak terdapat pengaruh signifikan anatara brand image terhadap pembelian

ulang

: Terdapat pengaruh signifikan antara positioning terhadap pembelian ulang

:Tidak terdapat pengaruh signifikan anatara positioning terhadap pembelian
ulang

: Terdapat pengaruh signifikan antara brand image terhadap pembelian ulang
yang di mediasi oleh Community marketing
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:Tidak ada pengaruh signifikan antara community marketing yang memediasi
hubungan antara brand image terhadap pembelian ulang konsumen

: Terdapat pengaruh signifikan antara positioning terhadap pembelian ulang
yang di mediasi oleh Community marketing

:Tidak ada pengaruh signifikan antara community marketing yang memediasi
hubungan antara positioning terhadap pembelian ulang konsumen.

: Brand image dan positioning berpengaruh signifikan terhadap pembelian
ulang yang di mediasi oleh community marketing

:Tidak ada pengaruh signifikan antara community marketing yang memediasi
hubungan antara brand image dan positioning terhadap pembelian ulang
konsumen.



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Pada hasil penelitian ini, peneliti menggunakan metode pendekatan kuantitatif yang
menguji pembelian ulang oleh komunitas yang telah berkolaborasi dengan Hilo
dengan jumlah responden sebanyak 88 responden. Jenis penelitian yang digunakan
ialah explanatory research yang merupakan jenis penelitian yang mengkaji hubungan
sebab-akibat dari satu fenomena atau lebih (Radjab 2017). Penelitian ini menjelaskan
hubungan antar variabel-variabel yaitu identifikasi Brand Image (X1), Positioning

(X2), Pembelian Ulang HiLo (Y), Marketing Community (Z).
3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Secara sederhana, populasi adalah suatu wilayah generalisasi yang terdiri dari objek
atau objek yang memiliki karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiono 2013). Dalam penelitian ini,
kelompok khusus tersebut adalah komunitas olahraga yang telah berkolaborasi dengan
HiLo. Pengambilan populasi ini berdasarkan komunitas olahraga yang melakukan

pembelian ulang produk HiLo.
3.2.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut (Sugiyono 2017). Menurut Nazir (2003) diartikan sebagai sampel adalah
sebagian dari populasi yang diambil dan digunakan untuk menentukan ciri-ciri atau

ciri-ciri yang diinginkan dari populasi tersebut.
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Adapun kriteria sampel pada penelitian sebagai berikut:

1. Responden berusia minimal 17 tahun ke atas

2. Responden merupakan anggota komunitas olahraga yang telah berkolaborasi
dengan HiLo

3. Responden merupakan anggota komunitas pernah membeli produk HiLo

4. Bersedia mengisi kuesioner

Pada penelitian ini diketahui bahwa jumlah populasi adalah 554, maka perhitungan
jumlah sampel dapat menggunakan rumus statisktik menurut Slovin yang dikutip oleh

Husein (2006) dapat menentukan rumus sampel dari populasi, yaitu :

N
" 1+ Ne?

n
Rumus 3.1 Slovin
Keterangan:
n = ukuran sampel

N = ukuran populasi yaitu 554 karyawan

e = presentase ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel yang masih dapat

diinginkan sekitar 10%

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut:

_ 706
1+ 706.(10%)2

n

n= 87,5 atau dapat dibulatkan menjadi 88 responden

Berdasarkan dari hasil perhitungan rumus diatas, maka diperoleh jumlah sampel yang
diperlukan sebesar 88 responden. Metode sampling dalam penelitian ini adalah teknik
nonprobability sampling dengan metode purposive sampling. Menurut Sugiyono
(2018), non-probability sampling adalah teknik pemilihan sampel yang tidak

memberikan kesempatan atau peluang yang sama kepada setiap anggota populasi untuk
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dipilih menjadi sampel. Sementara itu, menurut Sugiyono (2018), purposive sampling
merupakan metode pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu yang sesuai
dengan kriteria yang ditentukan, sehingga dapat menentukan jumlah sampel yang akan
digunakan dalam penelitian. Hilo telah bekerja sama dengan 7 komunitas antara lain:
Erobic sanggar saya, Studio manis aerobic, Poundfit Giant Gym, Life coach Mall

Boemi Kedaton, Siger poundfit, Nuwo creative, dan Zumba party zink shima.

Jumlah sampel yang diambil berdasarkan masing-masing komunitas tersebut
beradasarkan penelitian Ridwan (2004) menggunakan rumus Sugiyono yaitu sampel
berstrata, maka berikut ini adalah bagaimana rumus Sugiyono dapat digunakan untuk

menentukan jumlah sampel:

. Nin

N
Rumus 3.2 Sugiyono (Berstrata)

Keterangan:

ni = Jumlah sampel menurut komunitas

n = Jumlah sampel seluruhnya

Ni = Jumlah populasi menurut komunitas

N = Jumlah populasi seluruhnya

Tabel 3.1 Jumlah Sampel Komunitas yang Telah Berkolaborasi Dengan Hilo

No | Komunitas Populasi Sampel

1 | Erobic sanggar saya 25 25*88/706=3
2 | Studio manis aerobic 64 64*88/706=8
3 | Poundfit Giant Gym 25 25*88/706=3
4 | Life coach Mall Boemi Kedaton 25 25*88/706=3
5 | Siger poundfit 215 215*88/706=27
6 | Nuwo creative 100 100*88/706=12
7 | Zumba party zink shima 100 100*88/706=12
8 | L Studio 52 68*88/706=8
9 | Studio 62 100 100*88/706=12
Jumlah 706 88
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Sumber: Data diolah, 2024

33 Definisi Konseptual dan Operasional

Definisi konseptual lebih bersifat hipotetikal dan tidak dapat diobservasi, karena
definisi konseptual merupakan suatu konsep yang didefinisikan dengan referensi
konsep yang lain. Definisi konseptual bermanfaat untuk membuat logika proses

perumusan hipotesa (Hermawan dan Amirullah, 2016).

Sugiyono (2017) berpendapat bahwa definisi operasional variabel merupakan suatu
definisi yang diberikan kepada suatu variabel dengan memberikan arti atau
menspesifikasikan kegiatan atau membenarkan suatu operasional yang diperlukan
untuk mengukur variabel tersebut. Secara rinci operasional variabel terdapat pada tabel

3.2 sebagai berikut:



Tabel 3.2 Definisi Konseptual dan Operasional Penelitian

No | Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item
1. | Brand Image Brand image adalah Brand image atau citra 1.Kemudahan 1.Produk mempunyai
gambaran mental yang | merek produk yang dikenali oleh ciri khas nama yang
dimiliki konsumen dianggap dapat konsumen familiar di Indonesia
tentang suatu merek. memenuhi kebutuhan
Gambaran ini konsumen ketika 2.Produk mudah
terbentuk dari konsumen memutuskan ditemukan
berbagai sumber untuk membeli ulang
informasi, seperti produk.
iklan, pengalaman
pribadi, dan
rekomendasi orang
lain. Brand Image
yang kuat dapat
memengaruhi
f:}?;?::;gf:ﬁ??;n’ 12.P;0tduk selalu up | 3.Produk bervarisi
o date

persepsi konsumen
terhadap nilai merek
(Atmajaya & Menuh
2019)

4.Produk tidak
ketinggalan jaman

46



3.Mempunyai
manfaat

5.Produk mempunyai
manfaat sesuai
harapan konsumen

6.Produk yang
ditawarkan sesuai
dengan kebutuhan
konsumen

4.Reputasi merek
yang baik

7.Produk mempunyai
citra yang baik
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Positioning

Positioning dapat
didefinisikan sebagai
usaha untuk
menempatkan suatu
produk atau jasa
dalam pikiran
konsumen sedemikian
rupa sehingga
memiliki citra yang
unik dan berbeda dari
pesaingnya
(Fanggidae 2006)

Positioning dianggap

sukses ketika konsumen

ketika ingin membeli
produk mengingat
produk

1.Positioning
menurut produk

1. Produk berhasil
lebih unggul
dibandingkan produk
pesaing

2. Produk disesuaikan
dengan fitur dan
manfaat yang
dibutuhkan
konsumen

2. Positioning
menurut harga

3.Produk lebih
kompetitif dalam hal
harga tanpa
mengorbankan
kualitas
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3.Positioning
menurut pelayanan

4. Produk dapat
meningkatkan
kualitas layanan
dengan menyediakan
informasi yang lebih
lengkap dan mudah
diakses mengenai
produk, seperti
kandungan nutrisi,
manfaat kesehatan,
dan cara penyajian.

5.Produk memastikan
adanya saluran yang
mudah diakses bagi
konsumen untuk
menyampaikan
keluhan dan
memberikan respon
yang cepat dan
memuaskan.
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Pembelian
Ulang

Pembelian ulang
adalah suatu
komitmen konsumen
yang terbentuk setelah
konsumen melakukan
pembelian suatu
produk atau jasa.
Komitmen ini muncul
karena adanya pesan
positif konsumen
terhadap merek dan
kepuasan yang
dirasakan setelah
melakukan pembelian
(Ferdinand 2002).

Pembelian ulang adalah
tindakan konsumen
yang melakukan
pembelian ulang dengan
nilai transaksi sama atau
lebih besar dari
pembelian pertama

1.Minat
Transaksional

1. Konsumen
berminat melakukan
pembelian ulang
dalam waktu dekat

2. Minat referensial

2. Konsumen
merekomendasikan
atau mereferensikan
produk kepada orang
lain

3. Minat
preferensial

4. Minat Exploratif

3. Konsumen
memilih produk
menjadi pilihan
utama

4.Konsumen mencari
informasi mengenai
produk terbaru

5.Konsumen tertarik
mencoba produk baru
yang ditawarkan
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Community
marketing

Dalam mendorong
pelanggan agar saling
merekomendasikan
produk, perusahaan
sebaiknya
menyediakan fasilitas
yang memungkinkan
mereka bertemu,
berbagi cerita, dan
berdiskusi mengenai
produk tersebut
(Tarkoff 2011)

Community marketing
dianggap sebagai salah
satu cara mendekatkan
produk dengan
konsumen dan pada
akhirnya melakukan
pembelian ulang

1. Responsiveness

1. Tingkat respon
dalam menanggapi
keluhan dari
pelanggan anggota
komunitas

2. Interaction

2. Tingkat interaksi
melalui komentar
pada komunitas

3.Tingkat keterlibatan
anggota komunitas
dalam program dapat
dilihat dari seberapa
sering dan intens
mereka mengikuti
berbagai kegiatan
yang ditawarkan.
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3. Activity

4. Tingkat
keterlibatan anggota
komunitas dalam
membuat postingan
menunjukkan
frekuensi posting
mereka.

5. Frekuensi
perusahaan dalam
memberikan program
kepada anggota
komunitas.

Sumber: Data diolah, 2024
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34 Lokasi dan Waktu Penelitian

Peneliti melakukan pengambilan sampel pada anggota komunitas olahraga yang telah
berkolaborasi dengan HilLo yaitu Erobic sanggar saya, Studio manis aerobic, Poundfit
Giant Gym, Life coach Mall Boemi Kedaton, Siger poundfit, Nuwo creative, dan
Zumba party zink shima dengan syarat konsumen yang memenuhi kriteria sebagai
responden, namun data responden dapat diambil dengan bantuan google form sebagai
teknik pengumpulan data sehingga peneliti tidak diharuskan untuk selalu standby
dilokasi penelitian. Waktu penelitian ini berlangsung dari tanggal 1 November 2024-

21 Desember 2024.
3.5 Sumber Data
3.5.1 Data Primer

Menurut pendapat Herviani (2016), data primer adalah data yang dikumpulkan
langsung dari sumber pertama. Dalam penelitian ini, data primer dikumpulkan dengan
cara menyebarkan kuesioner kepada konsumen yang melakukan pembelian ulang
produk Hilo. Kuesioner yang dirancang khusus ini berisi sejumlah pertanyaan yang
berhubungan dengan variabel-variabel yang menjadi fokus penelitian. Jawaban dari

responden inilah yang kemudian menjadi data primer dalam penelitian ini.
3.6 Skala Pengukuran Variabel

Penelitian ini menggunakan skala Likert, yang dirancang untuk mengukur tingkat
kesetujuan atau ketidaksetujuan subjek terhadap pernyataan tertentu pada skala lima
tingkat. Respon terhadap sejumlah item yang mewakili konsep atau variabel tertentu
dapat dianalisis secara individu, namun juga memungkinkan untuk menghitung skor
total bagi setiap responden dengan menjumlahkan seluruh item. Skala Likert dalam
bentuk aslinya memiliki lima kategori yang berurutan, mulai dari sangat tidak setuju

(strongly disagree) hingga sangat setuju (strongly agree).
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Tabel 3.3 Skala Pengukuran Linkert

Skala Tahap
1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju
3 Netral
4 Setuju
5 Sangat Setuju

Sumber : (Sekaran & Bougie, 2016)
3.7 Teknik Analisis Data

Structural Equation Model (SEM) adalah teknik multivariat yang mengintegrasikan
analisis faktor dan regresi berganda, memungkinkan peneliti untuk secara simultan
menganalisis hubungan timbal balik antara variabel terukur dan konstruk laten, serta
antar konstruk laten itu sendiri Hair Jr (2016). SEM juga dikenal dengan istilah analisis
struktur kovarian, analisis variabel laten, dan kadang-kadang disebut sesuai dengan
nama perangkat lunak tertentu yang digunakan Hair Jr (2016). Pemodelan persamaan
struktural merupakan salah satu metode statistik yang kini banyak diterapkan oleh para

peneliti dalam bidang ilmu perilaku.

Structural Equation Model (SEM) adalah teknik multivariat yang mengintegrasikan
analisis faktor dan regresi berganda, memungkinkan peneliti untuk secara simultan
menganalisis hubungan timbal balik antara variabel terukur dan konstruk laten, serta
antar konstruk laten itu sendiri Hair Jr (2016) SEM juga dikenal dengan istilah analisis
struktur kovarian, analisis variabel laten, dan kadang-kadang disebut sesuai dengan
nama perangkat lunak tertentu yang digunakan (Hair, 2016). Pemodelan persamaan
struktural merupakan salah satu metode statistik yang kini banyak diterapkan oleh para
peneliti dalam bidang ilmu perilaku. Terdapat tiga karakteristik dari analisis SEM
menurut (Hair ef al., 2016):

- SEM memfasilitasi estimasi hubungan antar variabel yang bersifat kompleks dan

saling mempengaruhi.
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- Teknik ini mampu menggambarkan konsep-konsep laten yang tidak teramati secara

langsung dan memperhitungkan potensi kesalahan dalam proses pengukurannya.

- Selain itu, SEM berfungsi untuk merumuskan serta menjelaskan keterkaitan antar

variabel dalam satu kesatuan model secara menyeluruh.
3.7.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Analisis Model Pengukuran (Outer Model) bertujuan untuk menilai konstruk variabel
yang diteliti berdasarkan validitas (tingkat akurasi) dan reliabilitas (tingkat

konsistensi), yang mencakup:
3.7.1.1 Convergent Validity

Uji validitas digunakan untuk menilai apakah kuesioner yang digunakan sah atau valid.
Validitas mengacu pada sejauh mana perbedaan hasil yang diperoleh benar-benar
mencerminkan variasi sebenarnya dari apa yang diukur, bukan dipengaruhi oleh
kesalahan acak atau sistematis Malhotra (2016). Menurut Sugiyono (2013), suatu
instrumen disebut valid jika mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Validitas
berhubungan dengan ketepatan penggunaan alat ukur. Sebuah instrumen dinyatakan
valid jika secara akurat dapat mengukur variabel yang dimaksud (Ghozali 2014)
Dalam pengujian validitas, dua syarat utama harus dipenuhi, yaitu validitas konvergen

(convergent validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity).

o (onvergent validity dapat diuji melalui indikator reflektif dengan
memperhatikan nilai loading factor. Untuk penelitian bersifat konfirmatori,
nilai /oading factor harus lebih dari 0,5. Sementara itu, pada penelitian
eksploratori atau penjelasan, rentang nilai 0,4-0,5 masih dapat diterima. Selain
itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) juga harus lebih dari 0,5. Namun,
jika penelitian masih berada pada tahap awal pengembangan skala pengukuran,
nilai loading factor sebesar 0,5-0,6 masih dianggap memadai.

e Discriminant validity berkaitan dengan prinsip bahwa indikator dari konstruk

yang berbeda seharusnya tidak memiliki korelasi tinggi. Pengujian validitas
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diskriminan menggunakan indikator reflektif dapat dilakukan dengan
memeriksa nilai cross loading untuk setiap variabel, yang harus lebih dari 0,70.
Selain itu, validitas diskriminan juga dapat diuji dengan membandingkan akar
kuadrat dari nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk

dengan korelasi antar konstruk dalam model.

Tabel 3.4 Pengukuran Uji Validitas

Uji Validitas Parameter Rule Of Thumb
Validitas Convergent Loading Factor >0,5( Confirmatory Research)
Average variance extracted (AVE) >0,5
Validitas Discriminant Cross loading >0,7 ( Tip Variabel)

Akar quadrate AVE dan korelasi Akar quadrat AVE > korelasi

antar konstruk laten antar konstruk laten

Sumber: Hair Jr (2016)
3.7.1.2 Reliability Analysis

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai konsistensi kuesioner sebagai indikator variabel
atau konstruk. Kuesioner dianggap reliabel jika menghasilkan data yang konsisten pada
waktu yang berbeda. Menurut I. , & L. H. Ghozali (2014), kuesioner dikatakan reliabel
atau andal apabila jawaban responden terhadap pernyataan tetap konsisten atau stabil
dari waktu ke waktu. Reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana

alat ukur dapat dipercaya dan diandalkan.

Pengujian reliabilitas memastikan bahwa variabel yang digunakan terbebas dari
kesalahan sehingga hasilnya tetap konsisten meskipun diuji berulang kali. Sebuah
konstruk atau variabel dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach's Alpha berkisar antara
0,79 hingga 0,89, melebihi batas minimum yang disarankan yaitu 0,7, yang
mencerminkan konsistensi internal setiap item (Hair ez al., 2019). Selain itu, reliabilitas
juga dapat dievaluasi melalui Composite Reliability (CR), di mana konstruk dianggap

andal jika memiliki nilai lebih dari 0,7.
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3.5 Tabel Pengukuran Uji Reliabilitas

Parameter Rule od Thumb

Uji Reliabilitas Croanbach’s alpha >0,7 ( Confirmatory Research)

Composite Reliabilitas (CR) | >0,5( Confirmatory Research)

Sumber: Hair et al (2019)
3.8 Analisis Model Struktural (Inner Model)

Inner Model atau model struktural menggambarkan hubungan antar variabel laten
berdasarkan teori substantif. Evaluasi model struktural dilakukan dengan melihat nilai
R-square untuk variabel dependen dan nilai koefisien path atau t-values pada setiap
jalur, yang digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antar konstruk dalam

model.
3.8.1 R-Square (R?

Digunakan untuk mengukur seberapa kuat kemampuan prediktif model struktural
terhadap setiap variabel laten endogen. Perubahan nilai R? dapat menunjukkan
seberapa besar pengaruh variabel laten eksogen tertentu terhadap variabel laten
endogen yang dipengaruhi subsantif. Nilai R-squares 0.75 , 0.50 dan 0.25 dapat
disimpulkan bahwa model kuat, moderate dan lemah. Semakin tinggi nilai berarti

semakin baik model prediksi dari model penelitian yang diajukan.
Adapun kriteria penelitiannya sebagai berikut :

a. Jika nilai R2 = 0.75, model adalah substansial (kuat)

b. Jika nilai R2 = 0.50, model adalah moderate (sedang)

c. Jika nilai R2 = 0.25, model adalah lemah (buruk)

3.8.2 Q-Square

QO Square dilakukan guna mengetahui kemampuan suatu prediksi melalui prosedur
blindfolding. Q Square dapat mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan

oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai O Square lebih besar dari 0 (nol)
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mennunjukan bahwa model mempunyai nilai predictive relevance. Sedangkan nilai Q
Square kurang dari 0 (nol), maka model kurang atau tidak memiliki predictive

relevance (Hair et al., 2014).
Nilai Q2 sebagai berikut:
Q*=1-[(1—-R1*)(1 - R*)]
Rumus 3.3 Rumus Q-square
3.9 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan metode Structural Equation
Modeling (SEM) yang dilengkapi dengan analisis melalui aplikasi SmartPLS. Model
SEM ini tidak hanya bertujuan untuk mengonfirmasi teori, tetapi juga untuk
mengevaluasi adanya hubungan antara variabel laten (Ghozali, 2016). Dalam
penelitian ini, hipotesis diuji dengan menghitung nilai Path Coefficient pada tahap
pengujian inner model. Proses pengujian hipotesis menggunakan nilai T-Statistics dan

P-Values, dengan kriteria tertentu untuk masing-masing nilai tersebut.
3.9.1 Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Analisis direct effect digunakan untuk menguji hipotesis mengenai pengaruh langsung
dari variabel eksogen terhadap variabel endogen. Berikut adalah kriteria penilaian

untuk pengaruh langsung:

a. Jika nilai koefisien jalur positif, maka pengaruh variabel eksogen terhadap variabel
endogen bersifat searah, yang berarti jika nilai variabel eksogen meningkat, variabel

endogen juga akan meningkat.

b. Jika nilai koefisien jalur negatif, maka pengaruh variabel eksogen terhadap variabel
endogen bersifat berlawanan arah; dengan kata lain, jika nilai variabel eksogen

meningkat, variabel endogen akan menurun.

Pengaruh juga dapat dievaluasi berdasarkan nilai P-Value, dengan kriteria sebagai

berikut:
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a. Jika nilai P-Value < 0,05, maka Ho ditolak, yang menunjukkan bahwa ada pengaruh

signifikan antara variabel.

b. Jika nilai P-Value > 0,05, maka Ho diterima, yang berarti tidak ada pengaruh antara

variabel yang diuji.
3.9.2 Pengaruh tidak langsung (Indirect Effect)

Analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh tidak langsung suatu
variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen)
yang diantarai oleh suatu variabel intervening. Adapun kriteria penilainnya sebagai

berikut :

a. Jika nilai koefisien pengaruh tidak langsung (indirect effects) menghasilkan
probabilitas yang signifikan yaitu P-Values < 0.05, artinya variabel intervening
mampu memediasi pengaruh suatu variabel eksogen terhadap suatu variabel
endogen. Dengan kata lain pengaruhnya adalah tidak langsung.

b. Jika nilai koefisien pengaruh tidak langsung (indirect effects) menghasilkan
probabilitas yang signifikan yaitu P-Values > 0.05, artinya variabel intervening

tidak dapat memediasi pengaruh suatu variable



V. PENUTUP
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada pelanggan komunitas yang
telah berkolaborasi dengan HiLo di Lampung mengenai brand image dan positioning
terhadap pembelian ulang yang dimediasi oleh Community Marketing, maka dapat

ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Brand Image memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap
Community Marketing. Hal ini mengindikasikan bahwa brand image HiLo
tidak cukup kuat untuk meningkatkan efektivitas strategi Community
Marketing secara signifikan.

2. Positioning memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Community
Marketing. Hal ini menunjukkan bahwa penempatan produk HiLo sebagai susu
tinggi kalsium dan rendah lemak sesuai dengan harapan konsumen dalam
komunitas.

3. Community Marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian
ulang. Hal ini menunjukkan bahwa keberadaan komunitas HiLo tidak berhasil
mendorong konsumen untuk membeli produk HiLo secara berulang.

4. Brand Image tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian ulang.
Hal ini menunjukkan bahwa meskipun brand image HiLo dianggap positif,
faktor ini belum cukup mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
ulang.

5. Positioning tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Pembelian Ulang. Hal
ini menunjukkan bahwa strategi positioning HiLo tidak berhasil meningkatkan

keputusan pembelian ulang konsumen.
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6. Positioning tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian ulang
melalui Community Marketing. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi
penempatan produk HiLo di pasar tidak optimal dalam memengaruhi keputusan
pembelian ulang konsumen, bahkan dengan adanya moderasi dari Community
Marketing.

7. Brand Image tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Pembelian Ulang
melalui Community Marketing. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun
brand image HiLo dinilai positif, Community Marketing tidak berperan sebagai
mediator yang signifikan dalam hubungan ini.

8. Community Marketing tidak mampu memoderasi hubungan antara Brand
Image dan Positioning terhadap Pembelian Ulang secara signifikan. Hal ini
tercermin dari nilai R? sebesar 0,031 untuk Pembelian Ulang, yang

menunjukkan kemampuan prediktif model sangat lemah.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis dan Kesimpulan yang telah dijelaskan sebelumnya,
maka dapat diajukan beberapa saran yaitu sebagai berikut:

1. Saran Praktis
Berdasarkan hasil penelitian ini, community marketing terbukti tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap pembelian ulang konsumen. Oleh karena itu,
perusahaan disarankan untuk mengevaluasi kembali efektivitas strategi
tersebut. Pihak manajemen dapat mempertimbangkan reformulasi strategi
community marketing, termasuk mengganti atau menyesuaikan Kriteria
pemilihan komunitas yang digunakan, sehingga lebih sesuai dengan target
pasar yang memiliki potensi tinggi untuk melakukan pembelian ulang. Jika
setelah evaluasi strategi ini tetap tidak menunjukkan dampak yang signifikan,
perusahaan dapat mengalokasikan sumber daya yang sebelumnya digunakan
untuk community marketing ke strategi pemasaran lain yang lebih efektif,
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seperti program loyalitas pelanggan, personalisasi pemasaran digital, atau
peningkatan kualitas produk guna memperkuat retensi pelanggan dan

mendorong peningkatan volume penjualan.

. Secara Teoritis

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin melakukan penelitian serupa, dapat
dilakukan dengan menambahkan variabel lain, seperti loyalitas pelanggan,
kepuasan pelanggan, atau efek media sosial dalam strategi community
marketing, untuk memberikan gambaran yang lebih komprehensif. Penelitian
juga dapat memperluas sampel ke komunitas lain di luar komunitas olahraga
untuk melihat generalisasi hasil pada berbagai segmen pasar.

Penelitian ini berfokus pada komunitas yang bekerja sama dengan HiLo.
Penelitian berikutnya dapat memperluas sampel dengan mencakup lebih
banyak komunitas di industri lain untuk menguji generalisasi hasil penelitian.
Selain itu, penelitian dapat dilakukan di berbagai lokasi geografis untuk
memahami pengaruh budaya atau lingkungan terhadap efektivitas community

marketing.
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