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ABSTRACT
Indonesia is the most internet users in Southeast Asia, where they use social media Bsed
on chat applications. The development of chat app users in Indonesia encourages the brand
community to use the group chat feature. This study discusses the benefits that members feel when
interacting in a group chat community. When members feel the benefits, members will have a
strong commitment to the community and encourage brand loyalty. This research will use the
SONY APLHA photography community. The sample men as many as 186 respondents are
community members who are members of chat groups. The analytical tool used is SMART PLS
3.0. The research findings explain that not all perceived l:mafits can create commitment to the
community, only hedonic benefits and social benefit have a positive effect on member
commimm. Commitment has a positive effect brand loyalty because community members
continue to be involved in the brand community. This research provides lessons for stakeholders
who want to manage a chat group-based community in order to provide optimal benefits that can
create brand commitment and loyalty.
Keywords : Brand Community, Brand Loyalty, Community Commitment, Group
t, Perceived Benefit, Photography Community
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ABSTRAK

Indonesia menjadi negara dengan pengguna internet terbanyak di kawasan Asia Tenggara,
dimana mereka menggunakan media sosial berbasis aplikasi chatting. Perkembangan pengguna app
chat di Indonesia mendorong komunitas merek untuk menggunakan fitur group chat. Penelitian ini
membahas manfaat yang dirasakan anggota ketika berinteraksi di grup chat komunitas. Ketika
anggota merasakan manfaatnya, anggota akan memiliki komitmen yang kuat terhadap komunitas
dan mendorong loyalitas merek. Penelitian ini akan menggunakan komunitas fotografi SONY
APLHA. Sampel yang diambil sebanyak 186 respggglen merupakan anggota komunitas yang
tergabung dalam grup chat WhatsApp dan Telegram. Alat analisis yang digunakan adalah SMART
PLS 3.0. Temuan penelitian mejelaskan bahwa manfaat yang diperoleh anggota komunitas tidak
semua dapat menciptakan komitmen terhadap komunitas hanya manfaat hedonis dan sosial
berpengaruh positif terhadap komitmen anggota. Komitmen komunitas berpengaruh positif
terhadap loyalitas merek karena anggota terus terlibat di komunitas merek. Penelitian ini
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memberikan pembelajaran bagi stakeholders yang ingin mengelola komunitas berbasis grup chat
agar dapat memberikan manfaat optimal yang dapat menciptakan komitmen dan loyalitas merek.

Kata Kunci

: Komunitas merek, loyalitas merek, komitment komunitas merek, chat

Grup, Manfaat yang dirasakan, Komunitas fotografi ALPHARIAN
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PENDAHULUAN / INTRODUCTION

Perkembangan internet merubah pola
perilaku dan komunikasi antar orang ke orang
menurut Dr Mary Aiken, ahli forensik
cyberpychology (Aikens et al., 2014). Pola
interaksi yang bersifat tatap muka beralih ke
arah interaksi virtual, lebih luas jangkaunnya
serta dianggap lebih fleksibel. Perkembang
internet juga menghasilkan banyak platform
media sosial yang digunakan masyarakat.
Pengguna internet dunia juga mengalami
perkembangan signifikan pada masa pandemi
COVID 19 menjadi 5 miliar pengguna naik
sebesar 63% (Kemp, 2022). Indoesia adalah
negara pengguna platform media sosial
berbasis chat seperti WhatsApp, Line, dan
Telegram (Mulia, 2021). Berdasarkan laporan
dari tech in Asia tahun 2018 yang ditulis
Manuwu (2018), grup komunitas online
sudah mulai bermunculan di Indonesia seperti
yang digagas oleh line. Grup komunitas
berevolusi di semua media sosial yang
berbasis chat seperti telegram dan WhatsApp.

Hoftstade dengan model dimensi
kulturalnya menjelaskan bahwa budata
kolektifitas masih terasa di Indonesia
(Contiua, Gaborb, & Stefanescuc, 2012; G
Hofstede, 2011; Hofstede, 2022). Budaya
gotong royong (koleksifitas) masih menjadi
ciri khas yang masih kuat di masyarakat
Indonesia meskipun arus globalisasi dan

budaya dari luar. Kolektifitas tersebut
mendorong masyarakat membentuk sebuah
kelompok-kelompok sosial yang eksis di
masyarakat. Komunitas merek merupakan
contoh kelompok sosial yang mulai banyak
terbentuk di Indonesia. Komunitas merek di
Indonesia muncul diawali para pecinta merek
atau hobi tertentu yang ingin berkumpul atas
dasar kesamaan identitas dan keinginan untuk
berkelompok. Contoh komunitas merek
adalah  komunitas  Alpharian  dimana
komunitas tersebut adalah kumpulan para
pecinta fotografi dan pengguna kamera Sony
Alpha di Indonesia

Muniz SE O’ Guinn (2001)
menjelaskan bahwa komunitas merek adalah
kelompok yang memiliki struktur sosial dan
relasi sosial yang kuat dari pecinta merek.
McAlexander, Schouten, & Koenig (2002)
menambahkan bahwa komunitas merek
adalah seperangkat hubungan yang
dikembangkan anggota komunitas merek,
produk, pemasar dan pelanggan lainnya yang
saling berinteraksi. Maka dari itu di dalam
komunitas merek aktivitas yang dilakukan
memiliki fungsi untuk menguatkan merek dan
membangun  hubungan  jangka Ejanjang
dengan merek (loyalitas merek) (Muniz &
O’Guinn, 2001; McAlexander et al., 2002;
Schau, Muniz, & Arnould, 2009). Dulu saat
internet belum berkembang pesat
pengelolahan komunitas merek membutuhkan
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biaya yang besar untuk membuat aktivitas
dan jaringan sosial yang menguatkan value
merek sehingga kurang efisien dalam
praktiknya (Iacobucci, 1994; Muniz &
O’Guinn, 2001). Berkembangnya teknologi
dan internet membuat komunitas merek
berkembang dengan pesat dengan
menggunakan media online yang dikenal
sebagai komunitas merek berbasis online
yang jangkauannya semakin besar dan luas
(Wirtz et al., 2013).

Berkembangnya internet dan media
sosial di Indonesia mendorong komunitas-
komunitas membuat grup komunitas secara
online terlebih khusus komunitas Alpharian.
Komunitas ini memiliki grup media sosial
Telegram dan WhatsApp. Grup komunitas
telegram merupakan media sosial berbasis
chat yang digunakan untuk berbagi
pengalaman dan pengetahuan mengenai
kegiatan fotografi dan yang berhubungan
dengan produk kamera Sony Alpha. Tidak
hanya sharing informasi dan pengalaman
tetapi juga digunakan untuk menjalin
interaksi dan keakrabpan antar anggota
komunitas.

Menghidupkan komunitas merek
adalah hal vyang harus dipikirkan agar
komunitas tetap eksis dan tidak mati.
Menurut Nambisan & Baron (2009)
kesuksesan komunitas merek adalah dengan
memberikan manfaat bagi anggotanya agar
anggota tetap bertahan dan aktif berinteraksi
di dalam komunitas. Berdasarkan teori
perubahan sosial yang dijelaskan dalam
penelitian Kuo & Feng (2013) yang mengutip
Jin, Park, & Kim (2010), manfaat yang
dirasakan (perceived benefit) adalah faktor
penting untuk mendukung interaksi yang
berkelanjutan  karena  individu  merasa
memiliki tanggung jawab moral untuk
membalas budi atas manfaat yang didapatkan.
Manfaat tersebut memberikan peran penting
dalam meyakinkan anggota bahwa komunitas
yang mereka ikuti berharga sehingga mereka
ingin bertahan dan mendukung komunitas

kedepannya. Anggota akan  memiliki
komitmen terhadap komunitas yang telah

memberikan hal baik bagi diri mereka.

Penelitian terdahulu yang dibahas
oleh Kuo & Feng (2013) menjelaskan tentang
hubungan perceived benefit dengan brand
community commitment pada komunitas
mobil yang berbasis online di Taiwan yang
mana learning dan social menjadi manfaat
kunci  terciptanya  brand = community
commitment pada diri anggota. Jung, Kim, &
Kim (2014) hanya mengambil beberapa
dimensi dari perceived benefit (social dan
learning) karena dianggap yang paling punya
peran besar dalam komunitas merek sehingga
anggota dan pemasar mau terlibat dalam
membangun komunitas merek. Penelitian
lainnya menjelaskan  perceived  benefit
menggunakan dimensi yang berbeda dari
penelitian sebelumnya (fuctional,
experiential, dan symbolic) sebagai variabel
penting dapat menciptakan loyalitas terhadap
komunitas saat anggota melakukan interaksi
di dalam komunitas berbasis online di korea
(Kang & Shin, 2016). Han, Wu, Wang, &
Hong (2018) mengambil sampel komunitas
merek berbasis online di China dengan
penemuan bahwa anggota komunitas akan
puas apabila merasakan manfaat terkait
learning (pembelajaran), hedonic (hiburan)
saat berinteraksi di komunitas, kepuasan
tersebuat akan membuat konsumen terus
bertahan dan terlibat terus di komunitas.
Penelitian terbaru terkait perceived benefit
dalam komunitas merek virtual budaya dan
kreatif (CCVBCs) dijelaskan oleh Chen,
Yuan, & Zhu (2021) menjelaskan bahwa
peran yang membuat konten kreatif dan
inovatif untuk mendorong anggota komunitas
terlibat di komunitas. Karakteristik komunitas
yang kreatif, inovatif dan interaktif akan
menciptakan manfaat (perceived benefit) bagi
konsumen sehingga merek ingin terus terlibat
lebih banyak di komunitas dengan melakukan
aktivitas ~ value co  creation  yang
menguntungkan komunitas merek.

$
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Dalam penelitian ini akan
memberikan hasil gambaran yang berbeda
dari beberapa penelitian sebelumnya terkait
bagaimana perceived benefit pada komunitas
merek berbasis chat grup di Indonesia yang

tidak  semua  varibelnya  menciptakan
komitmen komunitas merek (brand
community  commitment). Penelitian ini

menggunakan pengembangan penelitian dari
Kuo & Feng (2013) teRait variabel perceived
benefimya. Menurut Kuo dan Feng (2013)
terdapat 4 manfaat yang dirasakan (perceived
benefit) anggota ketika berada di komunitas
merek diantaranya, (/1) learning benefit
manfaat berupa kemudahan mendapatkan
informasi dan pembelajaran mengenai produk
di komunitas merek, (2) social benefit
manfaat atas kesempatan untuk meningkatkan
relasi dan hubungan sosial melal@ interaksi
dengan anggota lainnya, (3) self-esteem
benefit manfaat atas pengakuan reputasi dan
status yang lebih baik ketika berada di dalam
komunitas dan (4) hedonic benefit manfaat
atas hal-hal yang menyenangkan selama di
komunitas, seperti hiburan, atau hal-hal yang
membuat bahagia.

Manfaat tersebut tersebut
menciptalffij komitmen anggota untuk
bertahan di dalam komunitas merek. Brand
@pmmunity commitment adalah  sikap

anggota terhadap komunitas merek berupa
keinginan anggota untuk mempertahankan
hubungan baik ¢ean komunitas (Hur, Ahn,
& Kim, 2011; Jang, Olfman, Ko, Koh, &
Kim, 2008; Kuo & Feng, 2013; Luo, Zhang,
& Liu, 2015). Komitmen tersebut akan
menciptakan sebuah kesetiaan atau loyalitas
terhadap merek yang diikuti karena anggota
bertahan dan berinteraksi secara intens terkait

duk dan value dari merek yang disukai
(Hur et al., 2011; Luo et al., 2015; Pool, Pool,
& Manjiri, 2018). Konsumen yang memilki

komitmen kuat terhadap merek dan
menjadikan  merek  tersebut  prioritas
dibandingkan merek lainnya. Bentuknya

sikap da@perilakunya memiliki kesan positif
tehadap merek, melakukan pembelian ulang
dan merekomendasikan merek ke orang lain

merupakan bentuk loyalitas merek
(Gronholdt, Martensen, & Kristensen, 2000;
Lin, Wang, Chang, & Lin, 2017; Oliver,
1999)
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Gambar 1 Model Penelitian
HI: Learning Benefit berpengaruh positif
terhadap brand community commitment

pada diri anggota komunitas fotografi
1

H2: Social Benefit berpengaruh positif
terhadap brand community commitment
pada diri anggota komunitas fotografi

H3: Self Esteem Benefit berpengaruh positif
terhadap brand community commitment
pada diri anggota komunitas fotografi

H4: Hedonic Benefit berpengaruh positif
terhadap brand community commitment
pada diri anggota komunitas fotografi

HS5 :Brand community commitment
berpengaruh positif terhadap brand loyalty
pada diri anggota komunitas fotografi.

METODE PENELITIAN

Intrumen penelitian

Variabel penelitian ini terdiri dari
perceived  benefit, Brand Community

Commitment dan Brand Loyalty. Untuk
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mengukur setiap variabel tersebut, peneliti

mengadopsi  pengukuran dari penelitian

sebelumnya diantaranya

a. Pengukuran variabel perceived benefit
diadopsi dari kombinasi penelitian dari
Nambisan & Baron (2009), Kuo & Feng
(2013) dan (Chen et al., 2021). Pada
variabel ini hendak mengukur manfaat
yang dirasakan anggota ketika berada di
dalam komunitas Alpharian. Manfaat
yang dirasakan terkait learning, social ,
self-esteem dan hedonic.

b. Pengukuran variabel Brand community
commitment diadopsi dari penelitian Hur
et al (2011). Pada variabel ini hendak
mengukur komitmen/keinginan untuk
bertahan dan membangun hubungan
pada diri anggota komunitas terhadap
komunitas Alpharian.

c¢. Pengukuran variabel brand loyalty
diadopsi dari penelitian Lin et al, (2017).
Pada variabel ini hendak mengukur
loyalitas dari anggota terhadap merek
kamera Sony sebagai merek yang di
promosikan dalam komunitas Alpharian

Keempat variabel di atas diukur dengan skala
likert 5 poin dengan nilai skalanya dari 1=
Sangat tidak setuju hingga 5= sangat setuju.
Sampel dan Pengumpulan data

@) Populasi pada penelitian berjumlah
288 anggota yang tergabung di dalam grup
chat komunitas Alpharian. Teknik sampling
pada penelitian adalah purposive random
sampling yang memiliki kriteria tertentu yang
harus dipenuhi sebagai syarat sampel. Peneliti
mendapatkan 186 sampel dari jumlah
populasi anggota komunitas Alpharian yang
tergabung di dalam grup chat. Peneliti
melakukan mengumpulan data menggunakan
dua cara, cara offline dan online. Offline
ketika bertemu para anggota di acara resmi
alpharian dan online lewat grup komunitas.
Menurut Hair, Black, & Anderson (2014:105)
dan Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt (2014:20)
penentuan sampel dari kasus SEM (Structural
Model Equation) harus mengikuti aturan

Vol. No. lbulan tahun
P-ISSN 1693-9352 | E-ISSN 2614-820x
minimal 5 kali variabel observasi atau 10 kali
jumlah indicator atau jalur structural model,
semakin tinggi sampel semakin bagus model
tersebut (model fit) untuk diuji, maka dari itu
peneliti mengambil maksimal yaitu 10 kali
jumlah anak panah ke variabel eksogen yang
perhitungannya 10x5 = 50 sampel. Sehingga
dapat disimpulkan sampel yang diambil
penelitian sudah memenuhi kriteria.

Metode Analisis data

Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif. Untuk menguji model dan
hipotesis yang dirancang, peneliti
menggunakan Structural Equation Model
(SEM) yang memiliki tujuan untuk menguji
hubungan sebab dan akibat pada model yang
kompleks. Alat analisis pada penelitian
menggunakan software SMART PLS 3.

Ada 3 tahapan untuk menguji model
dan hipotesis dengan menggunakan SMART
PLS 3. Tahapan tersebut terdiri uji outer
model, inner model dan hipotesis. Uji outer
model berfungsi untuk mengetahui apakah
validitas dan realibilitas pada model sudah
akurat dan layak, Untuk variabel dengan
indikator reflektif, convergent validity dan
discriminat validity mejadi uji validitas dalam
PLS. Convergent validity adalah naihat pada
suatu indikator sejauh mana berkorelasi
positif dengan indikator lainnya pada
konstruk yang sama. Nilai convergent validity
dapat dilihat di kolom Averange Variance
Extracted (AVE) yang nilai cut offnya harus
di atas 0,5 dan outer loading yang nilainya
haurs diatas 0.7.  Sedangkan penggjian
discriminat validity berbicara terkait cross
loading. Uji reliabilitas dapat dilihat dari
kolom composite realibility yang nilainya
harus  diatas 0.7 ir Jr, Hopkins, dan
Kuppelwieser, 2014) Jika model sudah akurat
dan layak alg¥) dilakukan pengujian
selanjutnya. Uji inner model bertujuan untuk
melakukan evaluasi hubungan antar kontruk
(variabel laten) pada suatu model. Dari inner
model kita dapat melihat kualitas suatu model
yang didasarkan pada kemampuan
memprediksi  konstruk  endogen. Pada
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———————————————————
evaluasi inner model, penting untuk

mengetahui nilai an Q° (F. Hair Jr et al.,
2014; Hair, Hult, et al., 2014)

HASIL PENELITIAN

Outer model

Pada tahap outer model peneliti ingin
menampilkan nilai convergen validity dan
disciriminat  validity. Pada convergent
validity dapat dilihat di kolom AVE pada

tabel 1 dan kolom outer loading pada tabel 2.
Nilai AVE pada menunjukkan nilai >0,5 dan
nilai outer loading >0,7. Sedangkan untuk
discriminat validity dapat dilihat pada tabel 3
nilai cross loading yang menunjukkan angka
setiap indikator dari variabel laten tertentu
lebih besar dibandingkan indikator dari
variabel laten lainnya. uji realibilitas dapat
dilihat di kolom composite reliability yang
angkanya >0,7. Pada pengujian Outer model
model sudah dianggap akurat dan layak.

Tabel 1 Realibilitas dan Validitas konstruk

Average
Cronbach's ho A Composite Variance
Alpha o Reliability Extracted
(AVE)
Brand Loyalty 0.870 0.878 0.920 0.792
Brand Community Commitment 0.925 0.931 0.947 0.816
Hedonic Benefit 0.840 0.847 0.904 0.759
Learning Benefit 0.931 0.933 0.956 0.879
Self-esteem Benefit 0.822 0.860 0.893 0.737
Social Benefit 0929 0.936 0.955 0.876
Sumber: SMART PLS 3 (2021)
Inner Model
Pada tahap inner model dapat dilihat Tabel 2 R Square (R)
pada tabel 2 dan 3 yzﬂEu R Square dzhm Q R Square i:_m;ar:
Square. R-Square (R?) atau koefisien Juste
gl . Brand loyalty 0.613 0.611
determinasi berguna untuk mengukur akurasi Birand € "
Ty ] . . . ran ommunity
model prediktif. Koefisien ini menunjukkan Commitment 0.694 0.687

variabel exogenous yang di kombinasikan
dengan variabel endogenous. Nilai dari
koefisien ini menunjukkan jumlah varian
dalam variabel endogen yang dijelaskan oleh
semua variabel eksogen yang terhubung
dengan variabel endogen Nilai R Square (R%)
pada tabel 5 menunjukkan angka 0,613 untuk
brand loyalty, dan 0,694  untuk brand
community commitmen. Berdasarkan Hair,
Ringle dan Sarstedt (2011) R* memiliki rule
om.lmb yang harus diikuti. Nilai R? diantara
0,75, 0,50, atau 0,25 pada variabel endogen
digambarkan substantial, moderate dan weak.
Jika melihat aturanya, maka nilai R? pada
variabel edogen mengambarkan moderate.
Hal tersebut menjelaskan bahwa variabel
endogen dari brand loyalty dan brand
community commitmen dapat dijelaskan oleh
variabel eksogen dengan kualitas moderate

Sumber SMART PLS 3.0 2021

Q-Square (Q? atau disebut juga
predictive relevance. Nilai  tersebut
menjelaskan relevansi prediktif indikator
pada suatu model. Spesifiknya Q-Square
dapat menunjukkan secara akurat prediksi
indikator dalam suatu model reflektif pada
konstruksfEJitem variabel endogen dan
eksogen. Jika nilai Q® lebih besar dari nol
pada  variabel endogen, menunjukkan
relevansi prediktif model. Nilai Q Square
(Q%) pada tabel 5 menujukaan angka lebih
besar dari nol (0,454 dan 0,529).

Tabel 3 Q Square (Q?)

Q(=I-
S50 SSE SSE/SSO
)
Brand Loyalty  558.000 304405 0454
Brand 744.000 350424 0.529
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Community
Commitment
Hedonic
Benefit
Learning
Benefit
Self-esteem
Benefit
Social Benefit 558.000 558.000

558.000 558.000

558.000 558.000

558.000 558.000

Sumber SMART PLS 3.0 2021

Uji hipotesis

Setelah melakukan uji outer model
dan inner model, peneliti melakukan uji
hipotesis. Pada SMART PLS 3 uji hipotesis
hubungan langsug dapat dilihat di bagian
path coefficient pada bootsrapping, dibawah

ini merupakan tabel 4 path coefficient yang
menjelaskan setiap hipotesis yang dirancang.

Pada Hipotesi 1 dan Hipotesis 3 tidak
ada pengaruh antara learning benefit dan self-
esteem benefit terhadap brand community
commitment dikarenakan nilai ¢ statistic
dibawah 1,65 yang merupakan nilai cut off
pada uji hipotesis (one tail). Sedangkan pada
Hipotesis 2 dan Hipotesis 4 i ada pengaruh
positif antara social benefit dan hedonic
benefit terhadap brand community
commitment

Pada hipotesis 5, variabel brand
community commitment berpengaruh positif
terhadap brand loyalty dengan melihat nilai
cut off diatas 1,65.

Tabel 4 Path Coefficient (Uji Hipotesis)

Original Standard T Statisti
Hypothesis Sample Deviation (I{)}‘GTDISEl:’SI) P Values Support
B (STDEV) .
Learning Benefit -> Brand Community No
Commitment (H1) 0,019 0,111 0,168 0.867
Social Benefit -> Brand Community Yes
v 2 2
Commitment (H2) 0,210 0,109 1,929 0,055
Self Esteem Benefit -> Brand Community No
J 2 2
Commitment (H3) 0,077 0,061 1,264 0.207
Hedonic Benefit -> Brand Community Yes
Commitment (H4) 0,615 0,081 7.625 0,000
Brand Community Commitment -> Brand 0.783 0.045 17216 0.000 Yes

Loyalty (HS)

Sumber: SMART PLS 3.0 2021

PEMBAHASAN

1
gengaruh perceived benefit terhadap brand
community commitment

Ada empat ;nceived benefit pada
penelitian ini, 2 jenis perceived benefit yang
berpengaruh  positif  terhadap  brand
community @mmitment yaitu social benefit
dan hedonic benefit.

Hasil penelitian ini berbeda dengan
penelitian yang dikembangkan oleh Kuo dan
EBng (2013) yang menjelaskan bahwa
learning benefit berpengaruh positif terhadap
EZnd  community commitment sedangkan
dalam penelitian ini tidak signifikan. Hal ini
dikarenakan aktivitas dalam meningkatkan
pembelajaran dan pengetahuan mengenai
produk dan merek kurang berjalan optimal.

Perbedaan dikarenakan sampel yang
diambil adalah Indonesiay yang negaranya
memiliki kultur masyarakat lebih kolektif
dibandingkan negara Taiwan pada penelitian
Kuo & Feng (2013). Hal ini juga sejalan oleh
penelitian dari Futuwwah & Mardhiyah
(2019) yang menjelaskan bahwa aktivitas
networking  yang  menekankan
hubungan sosial pertemanan di komunitas
merek itu sangat tinggi sehingga pengaruhya
terhadap manfaat sosial dan relasi antar
anggota terasa.

Selain itu berdasarkan pengamatan
peneliti postingan di dalam grup chat
Alpharian hanya menampilkan gambar-
gambar hasil foto anggota tanpa memberikan
pesan mengenai cara berfoto maupun
berkaitan dengan produk kamera Sony yang
dibutuhkan. Anggota sering menampilkan

social
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ajang pamer foto tanpa sebuah pembelajaran
untuk anggota lainnya. Jumlah aktivtias di
dalam grup didominasi seperti kegiatan
bersosialisasi antar anggota komunitas,
seperti membangun kedekatan dan
keakrabpan. Aktivitas tanya jawab mengenai
produk kamera Sony atau berkaitan fotografi
sering terjadi tetapi berakhir tanpa sebuah
kesimpulan yang membuat pengetahuan
semakin utuh. Peran admin atau mediator
sebagai penghubung seharusnya memiliki
peran pemberi pengetahun atau mediator
sehingga diskusi dan sharing mengenai
produk Sony dan fotografi tidak optimal.
Maka dari itu learning benefit tidak menjadi
alasan orang bertahan di komunitas.
Bedasarakan penelitian dari Kim, Choi,
Qualls, & Han (2008), anggota bertahan di
komunitas  apabila  komunitas  dapat
memberikan sesuatu yang lebih terkait
informasi dibandingkan dengan lainnya, jika
tidak maka anggota mencari informasi di luar
komunitas. Dengan banyaknya
perkembangan informasi di media sosial dan
internet via youtube atau webinar lainnya
maka wajar orang mencari tau informasi dari
luar komunitas

Social benefit dan hedonic benefit
sebagai variabel yang berpengaruh terhadap
pembentukan komitmen anggota dikarenakan
anggota hanya mendapatkan hal-hal yang
berkaitan interaksi sosial dan berkaitan
hiburan di dalam grup chat. Jika melihat
tabel 4 nilai original samplenya hedonic
benefit (p=0.615) lebih tinggi pengaruhnya
dibandingkan social benefit (p=0.210) hal ini
menunjukkan peran komunitas merek yang
dapat memberikan manfaat yang menghibur
dan menyenangkan bagi anggota sehingga
Efpat menciptakan komitmen anggota
Pengaruh brand community commitment

terhadap brand loyalty

Anggota komunitas Alpharian
memiliki komitmen kuat terhadap komunitas
sehingga membuat mereka ingin bertahan di

dalam komunitas. Keinginan untuk bertahan

di dalam komunitas mendorong terciptanya
kesetiaan pada diri anggota terhadap merek.

Brand community commitment adalah
keinginan anggota untuk terus EBhenjalin
hubungan baik dengan komunitas (Hur et al.,
2011; Jang et al., 2008; Kuo & Feng, 2013;
Luo et al., 2015), maka dari itu anggota yang
memiliki komitmen tinggi akan terus terlibat
dan bertahan di komunitas. Komitmen
tersebut akan menciptakan sebuah kesetiaan
atau loyalitas terhadap merek yang diikuti
karena anggota bertahan dan berinteraksi
secara intens terkait produk dan value Eri
merek yang disukai selama di komunitas (Hur
et al., 2011; Luo et al., 2015; Pool et al.,
2018). Konsumen yang memilki komitmen
kuat terhadap merek akan menjadikan merek
tersebut prioritas dibandingkan yang lainnya
EAerek akan memiliki kesan positif tehadap
merek, melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan merek ke orang lain yang
merupakan sikap dan perilku loyalitas merek
(Gronholdt et al., 2000; Lin et al., 2017;
Oliver, 1999)

SIMPULAN

Penelitian ini memberikan bukti
empiris mengenai peran grup chat pada
komunitas merek yang berkaitan dengan
manfaat yang dirasakan setiap anggota
komunitas. Beberapa Perceived benefit
tersebut mempengaruhi komitmen anggota
terhadap komunitas merek dan loyalitas
merek. Penelitian memberikan padangan
Plegenai apa yang terjadi di dalam grup
komunitas merek yang dapat memberikan
pembelajaran dan evaluasi bagi komunitas
yang menggunakan media sosial chat-grup ke
depan. Hal ini juga menjadi peluang riset ke
depan bahwa komunitas merek berbasis
online akan terus berkembang seiiring
perilaku dan pengguna internet serta media
sosial pasca COVID 19 semakin meningkat
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