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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis berbagai faktor yang mempengaruhi loyalitas 

konsumen yang tergabung dalam komunitas merek online (Virtual Brand Community atau VBC) 

Xiaomi atau Mifans community. Penelitian ini menarik untuk dilakukan karena tema penelitian 

perilaku konsumen dalam sebuah komunitas merek online di Indonesi masih jarang dilakukan. 

Terlebih penelitian yang menyatukan variabel seperti: (1) identifikasi komunitas merek online; (2) 

kepuasan komunitas merek online; (3) partisipasi komunitas merek online; (4) kepercayaan 

konsumen; dan (5) loyalitas komunitas online merek sebuah mobilephone belum pernah dilakukan. 

Responden penelitian ini adalah 220 anggota komunitas online Xiaomi atau Mifans. Pengumpulan 

data menggunakan angket yang disebarkan melalui website mifans.com. Analisis data dengan 

menggunakan structural equation modelling (SEM). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) 

identifikasi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen VBC merek Xiaomi; (2) 

kepuasan berpengaruh signifikan terhadap partisipasi konsumen VBC merek Xiaomi; (3) 

partisipasi berpengaruh signifikan terhadap tingkat kepercayaan konsumen VBC Xiaomi; dan (4) 

tingkat kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen VBC Xiaomi. Kontribusi 

penelitian terhadap pengayaan literatur dan implikasi manajerial juga disajikan dalam penelitian 

ini.   

 

Kata Kunci: kepercayaan, loyalitas, partisipasi, identifikasi, kepuasan, MiFans Online 

Community 

 

Abstract. This study aims to analysis any factors that influence loyalty of consumers that join in 

an online/virtual brand community (henceforth VBC) of a smart phone bran i.e. Xiaomi online 

community or Mifans community. In the context of Indonesia, this study is interesting to be 

conducted since the research topic on consumer behavior of VBC is few. Especially, the study that 

involves variables such as (1) identification on VBC; (2) consumers’ satisfaction of VBC; (3) 

consumers’ participation of VBC; (4) consumers’ trust of VBC; and (5) consumers’ loyalty of VBC 

of a mobilephone brand, currently, has not been conducted. Sample of the study is 220 members 

of VBC of Xiaomi. Using AMOS software, Structural Equation Modelling (SEM) is employed to 

analyse the collected data. The findings show that (1) identification of positively and significantly 

influences satisfaction of Xiaomi’s VBC; (2) satisfaction positively and significantly affect 

participation on Xiaomi’s VBC; (3) participation significantly impact consumers’ trust of Xiaomi’s 

VBC; and (4) trust significant impact on consumer loyalty of Xiaomi’s VBC. Lastly, both 

theoretical and managerial implications are discussed. 

 

Keywords: online/virtual brand community, trust, loyalty, participation, identification, satisfaction 

 

PENDAHULUAN 

 

Dalam lingkungan bisnis saat ini, persaingan untuk meraih dan mempertahankan konsumen semakin 

ketat. Perkembangan teknologi informasi yang semakin cepat juga mempengaruhi pola komunikasi 
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konsumen, sehingga saat ini konsumen semakin mudah dan cepat dalam mencari informasi yang 

dibutuhkan. Kemudahan tersebut juga berdampak pada strategi pemasaran perusahaan. Salah satu 

strategi pemasaran yang sedang berkembang adalah pembuatan komunitas online sebagai wadah 

untuk berbagi informasi dan berkomunikasi dengan konsumennya secara real time (Chang et al., 

2013). Penciptaan komunitas merek online (Virtual Brand Community) ini  bertujuan untuk 

meningkatkan pengalaman konsumen terhadap merek tersebut dan memberikan nilai tambah 

dibanding merek lainnya  (McAlexander et al.,  2002). 

  Dalam konteks negara maju, komunitas merek online telah banyak dibentuk oleh merek-

merek besar seperti Harley Davidson, Apple dan Jeep. Komunitas merek online yang terbentuk 

tersebut mampu mempengaruhi tingkat kepercayaan dan loyalitas kosumen terhadap merek tersebut 

(Casaló et al., 2007).  Di Indonesia, beberapa komunitas merek online juga sudah dibentuk, baik 

yang dibentuk oleh pemasar ataupun konsumen. Sebagai contoh komunitas merek online 

smartphone, kendaraan, bahkan produk konsumsi. Salah satu contoh komunitas merek online dari 

merek smartphone yaitu Xiaomi, dimana merek ini telah memiliki banyak anggota komunitas online 

di seluruh Indonesia.  

  Dalam konteks negara maju, penelitian terkait komunitas merek online sudah banyak 

dilakukan. Misal, pengaruh komunitas merek online terhadap loyalitas (Casalo et al., 2007; Casalo 

et al., 2010; Jang et al., 2008; Koh & Kim, 2004; Kuo & Feng, 2013). Penelitian-penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa komunitas merek online memiliki dampak positif secara langsung ataupun 

tidak langsung terhadap loyalitas terhadap sebuah merek. Kepuasan terhadap komunitas merek 

online dan identifikasi pada komunitas merek online akan berdampak pada meningkatnya partisipasi 

anggota di dalam komunitas. Selain itu, partisipasi yang tinggi didalam sebuah komunitas merek 

online berdampak pada loyalitas merek tersebut (Casalo et al., 2010). Dalam hal ini, loyalitas 

memiliki pengaruh yang sangat penting dalam keberhasilan sebuah perusahaan. Dimana loyalitas 

yang terbentuk akan membuat konsumen melakukan pembelian kembali produk atau bahkan dapat 

meningkatkan positive word of mouth. 

  Tema penelitian lain yang telah dilakukan adalah pengaruh komunitas merek online 

terhadap kepercayaan merek dan kepercayaan konsumen (Jung et al., 2014; Casalo et al., 2007). 

Penelitian terhadap kepercayaan telah menjadi variabel yang penting dalam konteks lingkungan 

online atau virtual. Selain itu kepercayaan menjadi kunci sikap positif konsumen terhadap 

komunitas merek online. Hasil penelitian yang dilakukan beberapa peneliti tersebut menemukan 

bahwa komunitas merek online memiliki pengaruh yang positif terhadap kepercayaan konsumen 

terhadap sebuah merek tertentu.  

  Kepercayaan konsumen yang tinggi terhadap perusahaan ataupun sebuah merek, dapat 

menjadi bekal perusahan untuk memasarkan produk-produk yang diciptakan. Perusahaan yang telah 

mendapatkan kepercayaan konsumen, akan lebih mudah diterima oleh konsumen ketika 

memasarkan produk baru khususnya pada media online. Beberapa penelitian terdahulu telah 

menggali bagaimana dua tipe komunitas merek online yaitu komunitas merek online yang dibuat 

oleh perusahaan (company/marketer-based online community) dan komunitas merek online yang 

dibuat oleh kelompok konsumen (customer-based online community) dapat mempengaruhi 

keberhasilan perusahaan dalam mempengaruhi perilaku konsumen (Goh et al., 2013; Jang et al., 

2008; Jung e al., 2014; Lee et al., 2011). Hasil penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

tipe komunitas merek online yang dibuat oleh komunitas konsumen lebih memiliki pengaruh yang 

kuat dan positif terhadap perilaku konsumen.  

  Meskipun tema penelitian komunitas merek online telah banyak dilakukan di negara maju, 

dalam kontek Indonesia, tema penelitian terkait komunitas merek online ini masih terbatas. 

Terutama tema penelitian tentang hubungan identifikasi, kepuasan, partisipasi, kepercayaan 
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konsumen dan loyalitas konsumen pada komunitas merek online masih jarang dilakukan. Sehingga 

tujuan utama penelitian ini adalah untuk menutup celah penelitian tersebut. Sebagai contoh 

penelitian yang dilakukan oleh Sanaji (2015), penelitian ini mengambil tema terkait dengan 

eksplorasi dampak komunitas online di media sosial. Kemudian tema penelitian yang dilakukan oleh 

Buditomo & Lestari (2015) yaitu terkait dengan pengaruh komunitas merek online dalam 

memaksimalkan strategi komunikasi pemasaran perusahaan jasa otobis Nusantara. Selain itu 

penelitian yang dilakukan oleh Nusantara (2016), menggali pengaruh komunitas merek online 

terhadap brand attitude pada komunitas merek online Beng Beng. Kebaruan penelitian yang 

ditawarkan dari penelitian ini bersifat incremental dalam konteks Indonesia. 

Identifikasi konsumen terhadap komunitas merek online menjadi langkah penting bagi 

individu untuk melihat apakah dirinya sesuai untuk menjadi bagian dari komunitas merek online 

tersebut. Ketika apa yang didapatkan dari komunitas merek online sesuai dengan apa yang 

diharapkan, maka akan meningkatkan kepuasan terhadap komunitas merek online tersebut. 

Kepuasan dalam komunitas merek online merupakan faktor yang penting dalam keberlangsungan 

dan keberhasilan sebuah komunitas merek online. Dengan kepuasan ini komunitas merek online 

akan terus hidup dengan interaksi-interaksi didalamnya. Karena kepuasan pada komunitas merek 

online akan meningkatkan partisipasi anggota didalam aktifitas komunitas merek online seperti 

berbagi informasi, mencari solusi dan berbagi pengalaman terkait produk yang sama (Casalo et al., 

2010). 

Partisipasi yang dilakukan dalam komunitas merek online, anggota dapat meningkatkan 

pengetahuan mereka tentang merek dan produknya sebagai konsekuensi dari interaksi dengan 

anggota komunitas lainnya. Selain itu, menurut Casalo et al., (2010) komunitas merek online dapat 

membantu mengembangkan produk dan layanan baru. Dengan demikian, kemungkinan untuk 

mempengaruhi keputusan merek di masa depan dapat mendukung pengembangan hubungan antara 

merek dan konsumennya. Selain dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, partisipasi aktif 

konsumen dalam komunitas online dapat meningkatkan komitmen, identifikasi, dan ikatan 

emosional mereka dengan merek yang menjadi pusat komunitas online. Sehingga hal ini dapat 

mendukung tingkat loyalitas konsumen yang lebih tinggi terhadap merek di mana komunitas online 

dikembangkan (Kuo & Feng, 2013). Kepercayaan juga mempengaruhi loyalitas karena kepercayaan 

mengurangi ketidakpastian hubungan dengan suatu merek. Ketidakpastian yang lebih rendah 

mempengaruhi niat beli yang lebih tinggi, karena konsumen mencoba untuk meminimalkan risiko 

yang dirasakan ini ketika membeli suatu produk. 

Sehingga pertanyaan penelitian utama yang akan di jawab adalah sebagai berikut: bagaimana 

hubungan identifikasi, kepuasan, partisipasi, kepercayaan konsumen dan loyalitas konsumen dalam 

komunitas online merek? Penelitian ini menarik untuk dilakukan karena untuk menggali keterkaitan 

antar variabel tersebut di atas (identifikasi, kepuasan, partisipasi, kepercayaan konsumen dan 

loyalitas konsumen) didalam komunitas merek online yang sebelumnya belum pernah dilakukan di 

Indonesia, yaitu smartphone Xiaomi. Xiaomi sebagai pendatang baru di pasar smartphone mampu 

mendapatkan pangsa pasar terbesar kedua di Indonesia. Xiaomi berhasil melakukan penetrasi pasar 

dengan menonjolkan strategi less for more. Dengan harga terjangkau namun dapat memberikan fitur 

yang sama atau lebih dibandingkan merek-merek besar pendahulu.  

Selain itu Xiaomi juga memanfaatkan media internet untuk menciptakan komunitas online. Xiaomi 

sebagai salah satu merek China saat ini telah mampu bersaing dengan merek smartphone 

pendahulunya yang telah diluncurkan di Indonesia.  Merek Xiaomi menarik untuk diteliti karena 

pada saat peluncurannya pertama kali di Indonesia, Xiaomi adalah merek yang tidak diperhitungkan 

oleh para pesaing bahkan oleh konsumen. Namun, tidak membutuhkan waktu lama, Xiaomi berhasil 

mendapatkan pangsa pasar terbesar nomer dua di Indonesia.  Menurut wakil direktur Xiaomi Hugo 
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Barra, bahkan Xiaomi tidak mengeluarkan biaya mahal untuk kampanye produk karena sudah 

tersebar luas di jaringan sosial media dan forum yang mereka miliki. 

 

KAJIAN TEORI  

 

Komunitas Merek Online. Jing et al., (2017) berpendapat bahwa para anggota komunitas 

menggunakan komunitas online tidak hanya untuk menyebarkan produk atau informasi perusahaan 

tetapi juga untuk menggunakan platform sebagai forum diskusi dengan mengunggah dan menjawab 

pertanyaan jika relavan. Menurut Casalo et al., (2007) komunitas online sebagai kelompok sosial 

yang hanya berkomunikasi dan berdiskusi melalui saluran internet. Berdasarkan kedua definisi 

tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa komunitas merek online merupakan sebuah kelompok 

individu yang terbentuk melalui keterikatan atau ketertarikan yang sama terhadap merek atau sebuah 

produk dan aktifitas diskusi dan komunikasi dilakukan melalui saluran internet. Penelitian-

penelitian terkait komunitas merek online telah banyak dilakukan seiring dengan perkembangan 

internet yang semakin cepat. Komunitas merek online dalam penerapannya, telah dijadikan sebagai 

strategi pemasaran oleh banyak perusahaan. Penelitian yang dilakukan oleh Koh & Kim (2004) 

mengungkapkan bahwa aktifitas berbagi pengetahuan di dalam komunitas online memiliki pengaruh 

pada partisispasi di dalam komunitas dan peningkatan promosi komunitas. Selain itu, penelitian 

tersebut juga mengungkapkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara promosi komunitas 

dan loyalitas pada penyedia komunitas online. 

Casalo et al., (2010) dalam penelitiannya terhadap komunitas merek online free software, 

mengungkapkan bahwa kepuasan terhadap komunitas online dapat meningkatkan tingkat partisipasi 

konsumen dalam komunitas itu. Pada saat yang sama, identifikasi yang lebih besar dengan 

komunitas merek online dapat meningkatkan partisipasi konsumen secara tidak langsung berkat 

peningkatan kepuasannya dengan komunitas online. Penelitian ini juga telah menemukan efek 

positif dan signifikan dari identifikasi dan partisipasi konsumen pada tingkat promosi komunitas 

online. Selain itu dalam penelitian yang dilakukan oleh Casalo et al., (2007) mengungkapkan bahwa 

partisipasi yang tinggi pada komunitas merek online akan meningkatkan loyalitas konsumen dan 

juga kepercayaan konsumen terhadap merek. Kepercayaan konsumen yang meningkat juga akan 

meningkatkan loyalitas konsumen. 

 

Identifikasi Pada Komunitas Merek Online. Algesheimer et al., (2005) mendefinisikan 

identifikasi pada komunitas merek online sebagai kekuatan hubungan antar anggota merek online 

dengan anggota lainnya. Sedangkan menurut Casalo et al., (2007), identifikasi pada komunitas 

merek online adalah tingkatan dimana individu melihat dirinya sebagai bagian dari komunitas. 

Ketika seseorang mengidentifikasi diri dengan suatu komunitas, ia merasakan suatu rasa keterkaitan 

dengan suatu komunitas dan mendefinisikan dirinya sebagai bagian dari komunitas tersebut. 

Berdasarkan pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa identifikasi pada komunitas merek online 

merupakan bagian dari identifikasi organisasi. Dimana identifikasi organisasi merupakan salah satu 

komponen dari identitas sosial yang memiliki tiga dimensi yaitu afektif, kognitif dan evaluasi. 

Sedangkan menurut Casalo et al., (2010) aspek identifikasi pada komunitas merek online terdiri dari 

dua aspek yaitu aspek afektif dan kognitif. 

Menurut Casalo et al., (2010), identifikasi pada komunitas merek online memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap kepuasan komunitas online, ketika kepuasan komunitas online tercapai 

maka interaksi didalam komunitas online semakin tinggi. Sehingga hipotesis yang dibangun terkait 

hubungan antara identifikasi dan kepuasan adalah sebagai berikut: 
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H1: Identifikasi pada komunitas merek online berpengauh positif terhadap kepuasan komunitas 

merek online. 

 Jung et al., (2014) mengungkapkan bahwa keuntungan sosial dan keuntungan informasi 

dapat meningkatkan sikap terhadap komunitas. Dimana sikap ini berpengaruh secara signifikan 

terhadap kepercayaan merek. Sehingga dapat diartikan bahwa jika seorang anggota komunitas 

mengidentifikasikan komunitas merek online berdasarkan keuntungan sosial dan informasional, 

maka secara signifikan akan meningkatkan kepercayaan terhadap merek. Bhattacharya et al., (2013) 

mengungkapkan hasil survei, bahwa identifikasi anggota komunitas online berhubungan secara 

positif dengan keistimewaan atau keunikan dari organisasi, kegiatan donasi, masa keanggotaan, 

frekuensi kunjungan, dan konfirmasi harapan anggota dengan layanan dari perusahaan atau merek. 

Sehingga hipotesis terkait hubungan identifikasi dan kepercayaan adalah sebagai berikut: 

H2:  Identifikasi pada komunitas merek online berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

konsumen. 

 

Kepuasan Pada Komunitas Merek Online. Menurut Oliver (1980) konsumen yang memiliki 

ekspektasi pada produk atau jasa tertentu dan setelah menggunakan produk atau jasa tersebut, akan 

mengembangkan persepsi menurut kinerja produk tersebut, kemudian persepsi tersebut 

dibandingkan dengan ekspektasi awal. Jika persepsi dan ekspektasi sesuai maka kepuasan akan 

meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan menurut Casalo et al., (2010) kepuasan terhadap 

komunitas online merupakan kepuasan yang didasarkan pada evaluasi secara menyeluruh atau sikap 

yang dibuat oleh individu tentang partisipasi mereka pada komunitas online dan keuntungan yang 

diterima dari partisipasi pada komunitas online. Kepuasan konsumen bukan semata-mata hasil dari 

partisipasi tertentu pada komunitas online, melainkan evaluasi secara keseluruhan hubungan 

terdahulu antara konsumen dengan anggota komunitas lainnya.  

 Dalam penerapannya, kepuasan konsumen menjadi faktor yang sangat penting bagi sebuah 

perusahaan, dimana kepuasan konsumen berperan dalam mempertahankan konsumen yang sudah 

ada ataupun meningkatkan pembelian kembali sebuah produk. Dalam konteks komunitas merek 

online, kepuasan konsumen terhadap komunitas merek online menjadi penting karena dengan 

kepuasan yang meningkat pada komunitas online yang diikuti akan mampu meningkatkan kesediaan 

para anggota untuk mempromosikan komunitas merek online yang diikuti sehingga komunitas 

merek online teresebut akan terus hidup (Casalo et al., 2010). Menurut Casalo et al., (2010) 

berdasarkan teori ekspektasi-konfirmasi, kepuasan merefleksikan sejauh mana harapan dihasilkan 

dari kesempatan yang telah terpenuhi sebelumnya. Dalam penelitian ini kepuasan konsumen 

mengacu kepada kepuasan konsumen terhadap komunitas merek online, dimana kepuasan yang 

didasarkan pada evaluasi secara menyeluruh atau sikap yang dibuat oleh individu tentang partisipasi 

mereka pada komunitas online dan keuntungan yang diterima dari partisipasi pada komunitas online.  

 Kepuasan konsumen pada komunitas merek online bukan semata-mata hasil dari partisipasi 

tertentu pada komunitas online, melainkan evaluasi secara keseluruhan hubungan terdahulu antara 

konsumen dengan anggota komunitas lainnya. Penelitian yang dilakukan oleh Casalo et al., (2010) 

menunjukkan bahwa kepuasan pada komunitas merek online yang tinggi akan meningkatkan 

partisipasi didalam komunitas merek online. Sehingga hipotesis ketiga yang dibangun adalah 

sebagai berikut: 

H3: Kepuasan pada komunitas merek online berpengaruh positif terhadap partisipasi dalam 

komunitas merek online. 

 

Partisipasi Pada Komunitas Merek Online. Dalam mengembangkan sebuah komunitas merek 

online, salah satu faktor yang sangat penting dan memiliki pengaruh yang besar terhadap 



Ramadhan dan Hartono 266- 284 MIX: Jurnal Ilmiah Manajemen, Volume 10, No. 2, Juni 2020 

 

  

 

271 
ISSN : 2088-1231 
E-ISSN: 2460-5328   

DOI: dx.doi.org/10.22441/mix.2020.v10i2.009 

  

keberlangsungan komunitas merek online adalah partisipasi para anggotanya. Menurut Casalo et al., 

(2007), pentingnya partisipasi anggota dalam komunitas ini akan mendukung keberlangsungan 

komunitas online. Secara spesifik semakin tinggi partisipasi pada merek online akan membantu para 

anggota untuk melakukan aktifitas berbagi informasi, menyebarluaskan ide dengan cepat dan 

memberikan dukungan emosional di antara anggota (Koh & Kim, 2004). 

 Menurut Casalo et al., (2010), partisipasi merupakan keterlibatan seseorang secara sadar ke 

dalam interaksi sosial dalam situasi tertentu. Dengan pengertian itu, seseorang bisa berpartisipasi 

bila ia menemukan dirinya dengan atau dalam kelompok, melalui berbagai proses berbagi dengan 

orang lain dalam hal nilai, tradisi, perasaan, kesetiaan, kepatuhan dan tanggung jawab bersama. 

Dalam konteks komunitas merek online, partisipasi dapat diartikan sebagai keterlibatan seseorang 

secara sadar untuk berbagi pengetahuan, nilai tradisi dengan anggota lain secara online dengan 

tujuan unutk mengembangkan dan mempertahankan keberadaan komunitas merek online yang 

diikuti (Casalo et al., 2010). Menurut Casalo et al., (2010) terdapat empat aspek untuk mengukur 

perilaku partisipasi di komunitas merek online, yaitu: (1) Dorongan untuk berinteraksi dengan 

anggota komunitas online, (2) Usaha untuk menghidupkan komunitas online, (3) Kontribusi pada 

komunitas online, dan (4) Antusias. 

 Manfaat komunitas merek online dalam penerapannya akan membantu perusahaan untuk 

mengembangkan produk baru atau layanan baru. Dimana pengembangan baru ini di dorong oleh 

komentar dan diskusi para anggota komunitas merek online. Dengan demikian, kemungkinan untuk 

mempengaruhi keputusan merek di masa depan dapat mendukung pengembangan hubungan antara 

merek dan konsumennya, karena para anggota komunitas merek online akan merasa bahwa merek 

tersebut memperhatikan kebutuhan dan keinginan mereka. Sebagai akibatnya, tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap merek itu juga dapat meningkat. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Casalo et al., (2007) yang mengungkapkan bahwa partisipasi pada komunitas merek online 

berpengaruh positif secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen, dimana partisipasi didalam 

komunitas merek online yang meningkat akan meningkatkan juga kepercayaan konsumen terhadap 

merek tersebut. Sehingga hipotesis yang dirumuskan terkait hubungan antara partisipasi dan 

kepercayaan konsumen adalah sebagai berikut: 

H4:  Partisipasi pada komunitas merek online berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

konsumen. 

 

Lebih khusus lagi, begitu konsumen berpartisipasi secara aktif dalam komunitas merek, kemudian 

berkomitmen, maka ikatan emosional mereka dengan merek yang menjadi pusat komunitas online 

dapat meningkat (Algesheimer et al., 2005). Ikatan emosional ini muncul sebagai akibat dari 

interaksi dengan anggota komunitas lainnya, yang biasanya didasarkan pada topik yang terkait 

dengan merek itu. Akhirnya, partisipasi yang tinggi ini dapat mendukung tingkat loyalitas konsumen 

yang lebih tinggi terhadap merek di mana komunitas online dikembangkan (Casalo et al., 2007). 

Sehingga hipotesis yang dibangun berdasarkan hubungan antara partisipasi dan loyalitas konsumen 

adalah sebagai berikut: 

H5:  Partisipasi pada komunitas merek online berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 

 

Kepercayaan Konsumen. Menurut Nguyen (2013), kepercayaan didefinisikan sebagai tingkat 

keandalan yang dipastikan oleh satu pihak ke pihak lain dalam hubungan pertukaran yang diberikan. 

Dalam konteks pemasaran, kepercayaan biasanya dikaitkan dengan harapan konsumen mengenai 

kapasitas perusahaan untuk memikul kewajibannya dan menepati janjinya. Sejalan dengan definisi 

kepercayaan tersebut, Morgan and Hunt (1994) berpendapat bahwa kepercayaan ada saat salah satu 

pihak memiliki kepercayaan terhadap keandalan dan integritas dari mitra yang bekerja sama. 
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Menurut Mayer (1995), kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai kesediaan suatu pihak untuk 

bekerjasama dengan pihak lain berdasarkan harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan 

tertentu yang penting bagi pihak yang dipercaya, terlepas dari kontrol pihak lain tersebut. Tidak jauh 

berbeda dengan definisi kepercayaan yang diungkapkan oleh Casalo et al., (2007) bahwa 

kepercayaan konsumen merupakan sebuah keyakinan yang muncul dari konsumen terhadap sebuah 

produk atau jasa sebagai pihak yang dipercaya untuk melakukan tindakan tertentu yang penting bagi 

pihak konsumen dan hasilnya akan sesuai dengan ekspektasi konsumen.  

 Kepercayaan konsumen merupakan suatu kesediaan (willingness) untuk menerima resiko 

tertentu dari tindakan yang akan dilakukan antar kedua belah pihak seperti melakukan transaksi 

terhadap sebuah merek tertentu, kepercayaan yang muncul ini didasarkan pada pengalaman masa 

lalu yang memenuhi ekspektasi konsumen. Selain itu kepercayaan dapat terjadi pada saat konsumen 

percaya bahwasanya kinerja dari produk atau perushaan akan memberikan hasil terbaik bagi dirinya. 

Menurut Casalo et al., (2007) terdapat tiga komponen pada kepercayaan konsumen, yaitu: (1) 

Kompetensi, (2) Kejujuran, (3) Kebajikan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Chaudhuri dan Holbrook (2001) juga menemukan bukti kuat untuk 

mendukung hubungan positif antara kepercayaan dan loyalitas. Sehingga Casalo et al., (2007) 

menyimpulkan bahwa efek kepercayaan terhadap loyalitas mungkin lebih besar dalam konteks 

online karena konsumen merasakan ketidakpastian yang lebih besar ketika transaksi dilakukan 

melalui internet. Sehingga hipotesis lima dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H6: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 

 

Loyalitas Konsumen. Loyalitas pelanggan adalah suatu komitmen yang dipegang secara mendalam 

untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai di masa depan meski 

pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan beralih (Kotler, 2016). 

Menurut Oliver (1999), loyalitas konsumen adalah komitmen konsumen untuk membeli kembali 

produk atau jasa dari perusahaan tertentu, meskipun semua tindakan dari pesaing untuk membangun 

komitmen dengan konsumen di masa depan. Hal ini sejalan dengan pengertian loyalitas merek yang 

dikemukakan oleh Bobalca & Tugulea (2012), loyalitas adalah "komitmen yang dipegang teguh 

untuk membeli kembali produk/layanan pilihan secara konsisten di masa depan, sehingga 

menyebabkan pembelian merek yang sama atau pembelian satu set merek-yang sama, terlepas dari 

pengaruh situasional dan upaya pemasaran yang memiliki potensi untuk menyebabkan peralihan 

perilaku”. 

 Menurut Casalo et al., (2007), loyalitas konsumen adalah hubungan psikologi dan perilaku 

yang didasarkan pada perasaan konsumen yang memotivasi untuk saling terikat kepada orang-orang, 

produk atau jasa organisasi dan didasarkan frekuensi kunjunga ke toko atau biaya yang dibelanjakan. 

Berdasarkan definisi dari penelitian sebelumnya dapat disimpulkan bahwa loyalitas konsumen 

merupakan sebuah komitmen yang muncul dari konsumen untuk membeli kembali produk atau jasa 

dengan merek yang sama meskipun pilihan konsumen untuk membeli dari produk lain cukup besar. 

Menurut Bobalca & Tugulea (2012) terdapat empat dimensi loyalitas konsumen, yaitu: (1) Kognitif, 

(2) Afektif), (3) Konatif, dan (4) Aksi. 

 

Model Penelitian. Penelitian ini menggunakan lima variabel penelitia yaitu identifikasi komunitas 

merek online, kepuasan komunitas merek online, partisipasi pada komunitas merek online, 

kepercayaan konsumen dan loyalitas konsumen. Gambar 1 menggambarkan kerangka konsep 

penelitian yang akan dilakukan. 
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Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian 

 

METODE  

 

Populasi dan Sampel Penelitian. Menurut Arikunto (2013) populasi adalah keseluruhan dari 

subjek penelitian. Sehingga dapat disimpulkan populasi adalah individu yang memiliki sifat yang 

sama walaupun prosentase kesamaan itu sedikit, atau dengan kata lain seluruh individu yang 

memiliki karakteristik yang sama akan dijadikan sebagai obyek penelitian. Dalam penelitian ini 

populasi yang digunakan adalah anggota komunitas merek online Xiaomi (MiFans).  

 

Sampling Method. Metode pengumpulan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu 

teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu, yaitu siapa saja calon responden yang 

memenuhi kriteria sebagai subjek yang akan diteliti. Jumlah sampel sebanyak 220 responden. 

Sekaran dan Bougie (2017) berpendapat bahwa terdapat beberapa aturan dalam menentukan ukuran 

sampel penelitian. Pertama, ukuran sampel lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 untuk setiap 

subsampel. Kedua, dalam penelitian multivariate, ukuran sampel harus sepuluh kali lebih besar dari 

jumlah variabel. Hair et al., (2010) berargumen bahwa pada umumnya jumlah sampel yang 

digunakan dalam suatu penelitian tidak kurang dari 50, dan sebaiknya 100 atau lebih. Sementara, 

Wolf et al., (2013) berpendapat bahwa penelitian menggunakan Structural Equation Modelling 

(SEM) melibatkan ukuran sampel yang dengan jumlah 5 sampai 10 kali dari indikator yang diteliti. 

 

Teknik Pengumpula Data. Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuisioner dengan 

menggunakan skala Likert. Skala tersebut biasa digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau sekelompok orang tertentu dengan menyatakan tingkat persetujuan (setuju 

atau tidak setuju terhadap subjek, objek atau kejadian tertentu. Pada penelitian ini jawaban kuisioner 

menggunakan skala Likert yang bergradasi dari sangat tidak setuju (STS) dengan skor 1, tidak setuju 

(TS) dengan skor 2, Netral (N) dengan skor 3, setuju (S) dengan skor 4 dan terakhir sangat setuju 

(SS) dengan skor 5. 

 

Statistical Analysis. Data terkumpul dianalisis dengan Structural Equation Modelling (SEM). SEM 

dapat ditunjukan sebagai kombinasi dari analisis faktor, analisis regresi, dan analisis path. SEM 

merupakan bagian dari model statistik yang digunakan untuk menjelaskan hubungan antara 
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beberapa variabel yang saling terkait (Hair et al., 2010). Tujuannya adalah untuk mengetahui 

hubungan dan pengaruh pada variabel yang diteliti yaitu identifikasi, kepuasan, kepercayaan, 

partisipasi terhadap loyalitas konsumen. Peranti lunak yang digunakan dalam membantu proses 

analisis ini yaitu Analysis of Moment Structure (AMOS).  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Deskriptif. Pembahasan pertama dalam bagian ini terkait dengan karakteristik demografis dari 

sampel penelitian yang terdiri dari jenis kelamin, usia, jangka waktu kepemilikan Xiaomi, jangka 

waktu (lamanya) menjadi anggota komunitas online. 

 

Tabel 1. Data Demografis Responden 

Variabel Deskripsi Jumlah Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-Laki 128 58.2 

Perempuan 92 41.8 

Usia (tahun) 16 – 20 30 13.7 

21 – 25 101 45.9 

26 – 30 73 33.2 

31 – 40 16 7.4 

Di atas 40 0 0 

Jangka waktu kepemilikan 

Xiaomi 

< 1 tahun 59 26.8 

1 - 2 tahun 103 46.8 

> 2 tahun 58 26.4 

Lama menjadi anggota komunitas 

online 

< 6 bln 84 38.2 

6 bln -1 thn 87 39.5 

> 1 tahun 49 22.3 

Sumber: Data diolah 

 

Berdasarkan jenis kelamin, responden laki-laki mendominasi dengan proporsi 58.2%, sedangkan 

responden perempuan sebesar 41.8%. Usia responden didominasi oleh usia muda dengan rentang 

antara 21 – 25 tahun dengan prosentase mendekati 46% atau sebanyak 101 responden. Mayoritas 

responden telah menggunakan HP merek Xioami dengan rentang waktu antara 1 – 2 tahun, yaitu 

sebanyak 103 responden atau hampir 47%. Sedangkan mayoritas responden telah bergabung dengan 

komunitas online Xiaomi kurang dari setahun, yaitu mendekati 78%.  Rentang waktu tersebut 

mengingat merek HP Xiomi merupakan pendatang baru di Indonesia. 

 Untuk mengevaluasi validitas alat ukur dalam penelitian ini, peneliti akan mengikuti aturan 

sebagai berikut: (a) skala harus reliabel, (b) konstruk dari butir-butir pernyataan skala harus 

mencerminkan apa yang diukur. Semakin banyak bukti yang dapat ditunjukkan, maka alat ukur 

tersebut semakin baik validitasnya. Hasil uji validitas dapat ditunjukkan pada beberapa tabel berikut 

ini: 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel A: Kepuasan Terhadap Komunitas Merek Online. 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared Multiple 

Correlation 

Cronbach’s 

Alpha if Item 

Deleted 

a1 12.8148 2.041 .655 .737 .679 

a2 12.7778 2.289 .556 .370 .732 

a3 12.8148 1.965 .711 .762 .647 

a4 12.6481 2.421 .409 .245 .806 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel kepuasan terhadap komunitas merek online, didapatkan 

hasil bahwa keseluruhan item memiliki nilai koefisien korelasi ≥ 0,3. Sehingga keseluruhan item 

dinyatakan valid dan telah mewakili pengukuran variable penelitian. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel B: Partisipasi Pada Komunitas Merek Onine 
 Item-Total Statistics  

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

b1 11.6111 5.903 .758 .618 .732 

b2 11.8333 6.368 .586 .497 .797 

b3 11.6667 4.868 .735 .546 .723 

b4 11.5556 5.346 .548 .374 .828 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variable partisipasi pada komunitas merek online, didapatkan 

hasil bahwa keseluruhan item memiliki nilai koefisien korelasi ≥ 0,3. Sehingga keseluruhan item 

dinyatakan valid dan telah mewakili pengukuran variable penelitian. 

 

Tabel 4. Uji validitas Variabel C: Loyalitas Konsumen 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

c1 51.3333 26.151 .465 .669 .864 

c2 51.2222 23.950 .623 .792 .854 

c3 51.3333 22.302 .605 .735 .858 

c4 51.1667 25.726 .520 .731 .861 

c5 51.4444 24.138 .565 .877 .858 

c6 51.3333 25.019 .563 .809 .858 

c7 51.7778 23.610 .619 .829 .854 

c8 51.2778 26.242 .428 .830 .865 

c9 51.4444 22.101 .716 .729 .848 

c10 51.3889 24.469 .691 .748 .852 

c11 51.3889 26.167 .491 .658 .863 

c12 51.3333 27.283 .129 .571 .882 

c13 51.5556 23.572 .718 .819 .849 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variable loyalitas konsumen, didapatkan hasil bahwa terdapat 

satu item yang dibawah nilai koefisien korelasi ≤ 0.3 yaitu item c12 (0.129) dan pada item lainnya 
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memiliki nilai koefisien korelasi ≥ 0,3. Sehingga selain item yang dibawah 0.3 (≤ 0.3), item tersebut 

dinyatakan valid dan telah mewakili pengukuran variable penelitian. 

 

Tabel 5. Uji Validitas Variabel D: Identifikasi Pada Komunitas Merek Online 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

d1 15.3889 9.752 .851 .785 .871 

d2 14.8333 13.726 .579 .479 .921 

d3 15.1667 12.142 .762 .652 .888 

d4 14.9444 10.808 .872 .825 .862 

d5 14.7778 11.610 .803 .693 .878 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel identifikasi pada komunitas merek online, didapatkan 

hasil bahwa keseluruhan item memiliki nilai koefisien korelasi ≥ 0,3. Sehingga keseluruhan item 

dinyatakan valid dan telah mewakili pengukuran variabel penelitian. 

 

Tabel 6. Uji Validitas Variabel E: Kepercayaan Konsumen 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

e1 38.6667 10.075 .698 .845 .752 

e2 38.7222 11.072 .428 .603 .784 

e3 39.0000 11.887 .248 .826 .802 

e4 38.7222 9.827 .795 .768 .741 

e5 38.6667 9.057 .662 .789 .752 

e6 38.8889 11.761 .227 .517 .807 

e7 38.5556 11.459 .398 .650 .787 

e8 38.8889 11.082 .517 .560 .776 

e9 38.7222 10.619 .556 .836 .770 

e10 38.6667 11.434 .253 .621 .808 

 

 Berdasarkan Hasil uji validitas pada variabel kepercayaan konsumen, didapatkan hasil 

bahwa terdapat tiga item yang dibawah nilai koefisien korelasi ≤ 0.3 yaitu item e3 (0.248), e6 (0.227) 

dan e10 (0.253) dan pada item lainnya memiliki nilai koefisien korelasi ≥ 0,3. Sehingga selain item 

yang dibawah 0.3 (≤ 0.3), item tersebut dinyatakan valid dan telah mewakili pengukuran variable 

penelitian. 

 Reliabilitas mengacu kepada keterpercayaan atau konsistensi hasil ukur, yang mengandung 

makna seberapa tinggi kecermatan pengukuran. Reliabilitias akan dihitung dengan menggunakan 

koefisien Cronbach Alpha. Reliabilitas dinyatakan dengan koefisien reliabilitas yang angkanya 

berada dalam rentang 0 sampai dengan 1. Semakin tinggi koefisien reliabilitas (semakin mendekati 

angka 1), maka semakin tinggi reliabilitas alat ukur itu. Sebaliknya, koefisien yang semakin rendah 

(semakin mendekati 0), maka semakin rendah pula reliabilitasnya (Azwar, 2012). 
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Tabel 7.  Hasil Uji Reliabilitas 
Variable Koefisien Cronbach alpha Keterangan 

Kepuasan Terhadap 

Komunitas Merek Online 

0.775 Reliabel 

Partisipasi Pada Komunitas 

Merek Online 

0.818 Reliabel 

Loyalitas Konsumen 0.869 Reliabel 

Identifikasi Pada 

Komunitas Merek Online 

0.907 Reliabel 

Kepercayaan Konsumen 0.797 Reliabel 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada setiap alat ukur variable menunjukkan nilai mendekati angka 

satu. Dimana hal ini dapat diartikan keseluruhan variable alat ukur reliable untuk dijadikan alat ukur 

pada penelitian ini. 

 

Uji Hipotesis. Sebelum data dianalisis untuk pengujian hipotesis, maka uji reliabilitas dan validitas 

dilakukan lebih dahulu. Tabel 8 menampilkan Cronbach Alpha, uji reliabilitas dan uji validitas. Uji 

validitas dilakukan dengan menggunakan Composite Reliability (CR) dan uji validitas konvergen 

menggunakan Average Variance Extracted (AVE). Tabel 2 menunjukkan bahwa semua variabel 

menunjukan Cronbach Alpha, CR dan AVE sama dengan atau lebih besar dari 0,7 sehingga 

memenuhi kriteria menurut Straub (1989).   

 

Table 8. Hasil Uji Composite Reliability & Validitas Konvergen 

Variabel Indikator 
Standar 

Loading 
Cronbach’s α 

Composite 

Realibility 
AVE 

Identifikasi 

Komunitas 

Online 

IKMO1 0,735 0,8 0,8 

  

  

  

0,726 

  

  

  

IKMO2 0,851 

IKMO3 0,750 

IKMO4 0,798 

IKMO5 0,701 

Kepuasan 

Komunitas 

Online 

KKMO4 0,759 0,7 0,7 

  

  

  

0,735 

  

  

  

KKMO3 0,770 

KKMO2 0,832 

KKMO1 0,775 

Kepercayaan 

Komunitas 

Online 

KK1 0,778 0,9 0,9 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

0,776 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

KK2 0,794 

KK3 0,766 

KK4 0,818 

KK5 0,742 

KK6 0,813 

KK7 0,798 

KK8 0,806 

KK9 0,744 

KK10 0,723 

Partisipasi 

Komunitas 

Online 

PKMO4 0,719 0,8 0,8 

  

  

  

0,785 

  

  

  

PKMO3 0,728 

PKMO2 0,841 

PKMO1 0,765 
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Table 8.1 (Lanjutan) Hasil Uji Composite Reliability & Validitas Konvergen 

Variabel Indikator 
Standar 

Loading 
Cronbach’s α 

Composite 

Realibility 
AVE 

Loyalitas 

Komunitas 

Online 

LK1 0,715 0,7 0,9 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

0,736 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

LK2 0,736 

LK3 0,840 

LK4 0,780 

LK6 0,737 

LK7 0,715 

LK8 0,788 

LK9 0,783 

LK10 0,708 

LK11 0,741 

LK12 0,755 

LK13 0,818 

Sumber: Data primer diolah (2020) 

 

Untuk melihat hipotesis diterima atau ditolak yaitu dengan cara melihat nilai Critical Ratio (CR) 

dan nilai probability (P) dari hasil pengolahan data. Apabila hasil uji menunjukkan nila CR diatas 

1,96 dan nilai probabilitas (P) dibawah 0,05 maka hipotesis penelitian yang diajukan dinyatakan 

diterima (lihat Tabel 9). Sedangkan, Gambar 2 menunjukkan model strukturtural dari hasil 

penelitian. 

 

 
Gambar 2. Model Struktural 

 

Secara rinci pengujian hipotesis penelitian dibahas sesuai hipotesis yang telah diajukan. Pada 

penelitian ini diajukan enam hipotesis yang selanjutnya pembahasannya akan dijabarkan sebagai 

berikut: 

1. Hipotesis 1: Identifikasi komunitas merek online berpengaruh positif terhadap kepuasan 

komunitas merek online. Tabel 9 menunjukkan nilai CR = 4,791 dan P = 0.000, sehingga dapat 
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disimpulkan bahwa identifikasi komunitas merek online berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan komunitas merek online. 

2. Hipotesis 2: Identifikasi komunitas merek online berpengaruh negatif terhadap kepercayaan 

konsumen.  Tabel 9 menunjukkan nilai CR = –1.921 dan P = 0.06, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa identifikasi komunitas merek online tidak berpengaruh terhadap Kepercayaan 

Konsumen. 

3. Hipotesis 3: Kepuasan komunitas merek online berpengaruh signifikan terhadap partisipasi 

komunitas merek online. Tabel 9 menunjukkan nilai CR = 4.918 dan P = 0.000, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan komunitas merek online berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap partisipasi komunitas merek online.  

4. Hipotesis 4: Partisipasi Komunitas Merek Online Berpengaruh signifikan terhadap 

Kepercayaan Konsumen. Tabel 9 menunjukkan nilai CR = 4.829 dan P = 0.000, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa partisipasi komunitas merek online berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen. 

5. Hipotesis 5: Partisipasi komunitas merek online tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen. Tabel 9 menunjukkan nilai CR = 1.263 dan P = 0.207 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa partisipasi komunitas merek online tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.  

6. Hipotesis 6: Kepercayaan Konsumen berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. 

Tabel 9 meunjukkan nilai CR = 6,433 dan P = 0.000, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

 

Tabel 9. Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate S.E. CR P Label 

H1: KKMO <--- IKMO 0,300 0,063 4,791 *** Berpengaruh Signifikan 

H2: KK <--- IKMO -0,116 0,060 -1,921 0,06 Tidak Berpengaruh 

H3: PKMO <--- KKMO 1,275 0,259 4,918 *** Berpengaruh Signifikan 

H4: KK <--- PKMO 0,637 0,132 4,829 *** Berpengaruh Signifikan 

H5: LK <--- PKMO 0,065 0,052 1,263 0,207 Tidak Berpengaruh 

H6: LK <--- KK 0,650 0,101 6,433 ***   Berpangaruh Signifikan 

Sumber: Data Primer Diolah (2020) 

 

Pembahasan. Pada sesi pembahasan ini dibahas hasil penelitian dan implikasi penelitian. Pertama, 

identifikasi komunikasi merek online (IKMO) berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan 

komunitas merek online (KKMO). Sehingga semakin tinggi kesesuaian identifikasi seseorang 

terhadap sebuah komunitas merek online, maka akan semakin tinggi juga kepuasan seseorang pada 

komunitas merek online tersebut. Dalam pengambilan keputusan untuk bergabung dengan sebuah 

komunitas khususnya komunitas online, seseorang tersebut akan melewati tahap identifikasi. 

Identifikasi ini dilakukan tidak hanya sebatas untuk melihat apakah yang diinginkan atau dicari ada 

didalam komunitas online, melainkan lebih kepada bagaimana seseorang tersebut melihat kesesuian 

tidak hanya dengan komunitasnya melainkan juga dengan para anggotanya.  

 Identifikasi yang tinggi didalam sebuah komunitas online melibatkan kesesuaian seseorang 

dengan anggotanya didalam komunitas seperti perasaan keterikatan dan rasa memiliki terhadap 

komunitas, kesamaan yang dirasakan dengan anggota komunitas lainnya dan perbedaan dengan 

yang bukan anggota. Menurut Casalo et al., (2007), identifikasi pada komunitas merek online adalah 

tingkatan yang mana individu melihat dirinya sebagai bagian dari komunitas. Ketika seseorang 
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mengidentifikasi diri dengan suatu komunitas, ia merasakan suatu rasa keterkaitan dengan suatu 

komunitas dan mendefinisikan dirinya sebagai bagian dari komunitas tersebut.  

 Kedua, penelitian ini menunjukkan bahwa identifikasi komunitas merek online (IKMO) 

tidak berpengaruh pada kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek. Hal tersebut menjelaskan 

bahwa identifikasi yang tinggi pada seseorang terhadap sebuah komunitas merek online khususnya 

pada komunitas online Xiaomi, tidak mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 

Xiaomi tersebut. Tidak adanya pengaruh antar kedua variabel ini disebabkan karena identifikasi 

yang dilakukan oleh para anggota komunitas online Xiaomi hanya sebatas identifikasi terhadap 

komunitas tersebut, dan kecocokan diri hanya dengan para anggota komunitas tersebut. Hal ini 

sesuai dengan pengertian yang dijabarkan oleh Algesheimer et al., (2005) identifikasi pada 

komunitas merek online didefinisikan sebagai kekuatan hubungan konsumen dengan komunitas 

merek online dan dengan anggota lainnya. Sedangkan menurut Casalo et al., (2007) identifikasi pada 

komunitas merek online adalah tingkatan yang mana individu melihat dirinya sebagai bagian dari 

komunitas. Ketika seseorang mengidentifikasi diri dengan suatu komunitas, ia merasakan suatu rasa 

keterkaitan dengan suatu komunitas dan mendefinisikan dirinya sebagai bagian dari komunitas 

tersebut. 

 Ketiga, terkait kepuasan consume, penelitian ini menunjukan bahwa kepuasan komunitas 

merek online (KKMO) berpengaruh secara positif terhadap partisipasi komunitas merek online 

(PKMO). Dimana semakin tinggi kepuasan seseorang terhadap komunitas merek online maka akan 

meningkatkan partisipasinya didalam komunitas merek online tersebut. Kepuasan anggota 

merupakan komponen yang sangat penting untuk menjaga keberlangsungan komunitas tersebut. 

Kepuasan ini tidak semata mata hanya kepuasan yang dicapai berdasarkan kebutuhan yang 

didapatkan dari salah satu penilaian saja, melainkan keseluruhan evaluasi dari komunitas tersebut. 

Menurut Casalo et al., (2010) kepuasan terhadap komunitas online merupakan kepuasan yang 

didasarkan pada evaluasi secara menyeluruh atau sikap yang dibuat oleh individu tentang partisipasi 

mereka pada komunitas online dan keuntungan yang diterima dari partisipasi pada komunitas online, 

kepuasan konsumen bukan semata-mata hasil dari partisipasi tertentu pada komunitas online, 

melainkan evaluasi secara keseluruhan hubungan terdahulu antara konsumen dengan anggota 

komunitas lainnya. 

 Keempat, penelitian ini menunjukkan bahwa partisipasi komunitas merek online (PKMO) 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan konsumen (KK). Semakin tinggi 

partisipasi komunitas merek online semakin tinggi juga tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

merek Xiaomi. Partisispasi didalam komunitas merek online merupakan kunci dari bertahannya 

sebuah komunitas khususnya komunitas merek online. Menurut Casalo et al., (2007) bahwa 

pentingnya partisipasi anggota dalam komunitas ini akan mendukung keberlangsungan komunitas 

online. Secara spesifik semakin tinggi partisipasi pada merek online akan membantu para anggota 

untuk melakukan aktifitas berbagi informasi, menyebarluaskan ide dengan cepat dan memberikan 

dukungan emosional di antara anggota. (Koh & Kim, 2004).  

 Kelima, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak ada hubungan yang signifikan antara 

partisipasi komunitas merek online (PKMO) terhadap loyalitas konsumen. Dimana semakin tinggi 

partisipasi seseorang di dalam komunitas online tidak mempengaruhi loyalitas konsumen. Tidak 

adanya pengaruh antara partisipasi dan loyalitas konsumen disebabkan karena partisipasi yang ada 

didalam komunitas merek online Xiaomi hanya sebatas partisipasi berbagi informasi terkait manfaat 

dan kelebihan, lebih dari pada itu karena tidak ada batasan dalam bertukar informasi para anggota 

bebas untuk memberikan informasi buruk ataupun baik tentang produk atau merek online tersebut.  

Hasil penelitian tersebut bertolak belakang dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Casalo et 

al., (2007), dimana hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa partisipasi konsumen berpengaruh 
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positif terhadap loyalitas konsumen. Perbedaan hasil ini dikarenakan subjek penelitian yang berbeda 

dan lokasi penelitian yang berbeda sehingga karakteristik dari anggota komunitas merek online juga 

berbeda. Namun demikian hasil pada penelitian ini sesuai dengan penelitianyang dilakukan oleh 

Koh & Kim (2004) yang mengungkapkan bahwa partisispasi komunitas merek online tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas.  

 Keenam, penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen (KK) berpengaruh 

secara signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dimana semakin tinggi kepercayaan konsumen 

terhadap sebuah merek, akan meningkatkan loyalitas konsumen tersebut dalam mengkonsumsi 

produk dari merek tersebut. Loyalitas konsumen merupakan salah satu komponen yang penting 

dalam keberhasilan sebuah perusahaan, dengan loyalitas konsumen yang tinggi perusahaan atau 

sebuah merek akan mendapatkan keuntungan tidak hanya secara penjualan melainkan juga 

menjadikan konsumen tersebut alat promosi yang efektif (word of mouth). Menurut Bobalca & 

Tugulea (2012) loyalitas adalah "komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali 

produk/layanan pilihan secara konsisten di masa depan, sehingga menyebabkan pembelian merek 

yang sama atau pembelian satu set merek yang sama, terlepas dari pengaruh situasional dan upaya 

pemasaran yang memiliki potensi untuk menyebabkan peralihan perilaku”. 

 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Casalo et al., (2007) 

yang mengungkapkan bahwa terdapat hubungan signifikan dan positif dari kepercayaan konsumen 

terhadap loyalitas. Penelitian yang dilakukan oleh Chaudhuri dan Holbrook (2001) juga menemukan 

bukti kuat untuk mendukung hubungan positif antara kepercayaan dan loyalitas. Menurut Casalo et 

al., (2007) Dengan demikian, penting untuk dicatat bahwa efek kepercayaan terhadap loyalitas 

mungkin lebih besar dalam konteks online karena konsumen merasakan ketidakpastian yang lebih 

besar ketika transaksi dilakukan melalui internet. 

 

PENUTUP 

 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpukan 

bahwa komunitas merek online khususnya pada komunitas online Xiaomi dapat menjadi media atau 

strategi perusahaan untuk menciptakan kepercayaan konsumen terhadap merek atau perusahaan dan 

juga untuk meningkatkan loyalitas konsumen.   

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa identifikasi terhadap komunitas merek online dapat 

meningkatkan kepuasan pada komunitas tersebut, kemudian ketika kepuasan pada komunitas 

meningkat akan meningkatkan partisipasi anggota didalam komunitas. Ketika partisipasi didalam 

komunitas tinggi, menurut hasil penelitian ini partisipasi yang tinggi meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek. Pada akhirnya ketika kepercayaan konsumen meningkat, akan 

meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek atau perusahaan tersebut. Namun demikian, 

identifikasi pada komunitas merek online tidak memiliki dampak terhadap peningkatan kepercayaan 

konsumen terhadap sebuah merek. Selain itu juga partisipasi didalam komunitas merek online tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen terhadap sebuah merek.  

 Penelitian ini masih mengandung beberapa kelemahan yang perlu dibahas sehingga 

membuka pitu perbaikan untuk penelitian di masa mendatang. Keberagaman sampel penelitian 

terkait demografi responden perlu diperluas, sebagian besar responden yang mengisi data penelitian 

bergabung dengan komunitas online belum mencapai satu tahun, dan penelitian ini hanya pada satu 

komunitas merek sehingga generalisasi hasil penelitian harus dilakukan secara hati-hati. Pendekatan 

waktu penelitian ini bersifat cross-sectional, hanya memotret satu kali waktu pada komunitas online 

Xiaomi. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan pendekatan longitudinal study untuk 

mengetahui dinamika atau perubahan perilaku konsumen didalam komunitas.  
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