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Abstract: This research aims to determine the influence of brand community on customer
loyalty of the local skincare brand Skin Game, which has a community called Skin Game
Warrior, through the mediation of customer value implementation. The data obtained consists
of primary data collected through questionnaires and interviews with the research sample, as
well as secondary data gathered from journals, websites, books, and relevant information
obtained from the company. The sample includes 176 members of Skin Game Warrior, and the
data is analyzed using Partial Least Square (PLS) with the SmartPLS 4 application to test
hypotheses and the relationships between variables. The results of this study indicate that
brand community has a positive and significant influence on customer value, customer value
has a positive and significant effect on customer loyalty, and customer value plays a positive
and significant role as an intervening variable in mediating the indirect effect of brand
community on customer loyalty in the case study of the Skin Game Warrior community.

Keywords: Brand Community, Customer Value, Customer Loyalty, Skin Game

Abstrak: Penelitian ini ditujukan untuk mengetahui pengaruh yang diberikan oleh eksistensi
brand community terhadap customer loyalty dari brand perawatan lokal Skin Game yang
memiliki komunitas bernama Skin Game Warrior melalui mediasi customer value yang
diterapkan. Data yang didapatkan merupakan data primer dari hasil penyebaran kuesioner dan
wawancara dengan sampel penelitian, serta peneliti menggunakan data sekunder yang
dikumpulkan dari pencarian dalam jurnal, laman internet, buku dan data relevan yang diperoleh
dari perusahaan. Sampel melibatkan 176 anggota Skin Game Warrior dan data dianalisis
menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan aplikasi SmartPLS 4 untuk menguji
hipotesis dan pengaruh antar variabel. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand
community berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer value, customer value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, dan customer value memiliki
peran positif dan signifikan sebagai variabel intervening dalam menjadi variabel pengaruh
tidak langsung brand community terhadap customer loyalty pada studi kasus komunitas Skin
Game Warrior.
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PENDAHULUAN

Industri kecantikan merupakan sektor industri yang memiliki pertumbuhan yang pesat.
Penggunaan produk kecantikan di Indonesia meningkat hingga 7% daripada tahun sebelumnya
(Adisty, 2022). Permintaan yang banyak pada produk di sektor industri kecantikan diakibatkan
dengan kesadaran masyarakat atas perawatan kulit. Konsumen menggunakan produk
kecantikan kulit untuk menjaga kesehatan kulit dan merasa lebih percaya diri dengan
penampilannya (Zhang et al., 2020). Pendapatan dari penjualan produk kecantikan di Indonesia
pada tahun 2022 mencapai $7,23 miliar dolar AS yang setara dengan Rp 111,83 triliun dan
diprediksikan akan terus bertumbuh sebesar 5,81% per tahunnya hingga 2027 (Mutia, 2022).
Sebesar 95% dari 1.010 produk kecantikan yang tersebar di Indonesia merupakan brand
(merek) lokal yang beroperasi dalam skala kecil hingga menengah (Kemenko Perekonomian,
2024).

Dalam survei ditemukan bahwa 90% konsumen produk kecantikan di Indonesia lebih
memilih menggunakan produk lokal untuk kebutuhan sehari-hari (Mecadinisa, 2023). Dengan
kuantitas produk yang masif maka diperoleh pilihan brand lokal yang lebih variatif untuk
konsumen. Hal ini menciptakan ruang kompetisi di antara brand lokal di Indonesia yang mana
membuat perusahaan-perusahaan di sektor kecantikan mengusahakan strategi yang dibentuk
untuk mempertahankan pelanggannya. Usaha brand untuk mempertahankan pelanggan ialah
menciptakan dan mengembangkan loyalitas dengan memenuhi kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Pelanggan akan mempertahankan loyalitasnya pada produk dari brand tertentu
apabila puas pada produk, harga, kualitas, dan reputasi brand tersebut (Nanda et al, 2022).

Massoudi (2022) menyatakan bahwa brand yang memahami keinginan dan kebutuhan
pelanggan dapat menciptakan rasa loyal atau loyalitas pada pelanggannya. Loyalitas
merupakan komitmen pelanggan seperti membeli produk atau layanan kembali di masa depan
meskipun dipengaruhi oleh situasi yang menyebabkan perubahan perilaku (Rusdianto, et al.,
2022). Rahmawati & Dewi (2020) dalam Ritonga et al (2022) menambahkan bahwa loyalitas
adalah ketika konsumen berkomitmen, meskipun terdapat pengaruh situasi yang ditimbulkan
oleh aktivitas pemasaran. Usaha menciptakan loyalitas ini membantu brand meminimalisir
kemungkinan pelanggan berpindah. Selain itu, mempertahankan loyalitas pelanggan juga
berpengaruh pada peningkatan pendapatan dan keberlangsungan brand (Sucihati et al., 2022).

Rai dan Srivastava (2014) menjelaskan bahwa customer loyalty menyoroti karakteristik
loyalitas seperti kualitas psikologis yang dimiliki oleh pelanggan, kepuasan pelanggan dalam
hubungan komersial, partisipasi sukarela dari pelanggan dalam hubungan dan mendorong
mereka untuk tetap terlibat. Hal-hal tersebut dapat dilihat dari preferensi pelanggan, patronase
(dukungan) yang dimiliki, dan kesediaan pelanggan untuk membayar lebih untuk produk dan
layanan yang lebih baik. Dick & Basu (1994) dalam Rai dan Srivastava (2014) menyatakan
bahwa kekuatan hubungan antara sikap relatif dan patronase pelanggan yang berulang
menentukan loyalitasnya. Oliver (1997) dalam Saragih & Astuti (2021) menyatakan bahwa
loyalitas adalah komitmen jangka panjang pelanggan, penggunaan produk secara berulan, dan
memiliki patronase tinggi dengan merekomendasikan produk kepada lingkungan sosialnya.

Dinyatakan oleh Kuo & Feng (2013) dalam Ramadhan & Hartono (2020) bahwa cara
brand mendukung tingkat loyalitas pelanggannya adalah dengan mengembangkan komunitas.
Battistich et al. (2008) dalam Kawuryan, 2021 mencirikan komunitas sebagai lingkungan yang
memiliki dukungan, kepedulian bersama, bekerja secara kolaboratif, dan pengambilan
keputusan. Selain itu, Mcmillan & Chavis (1986) dalam Gabriella & Herlambang (2023)
menambahkan bahwa komunitas merupakan perkumpulan anggota yang terikat dan percaya
bahwa kebutuhannya akan terpenuhi di dalam komunitas apabila berkomitmen untuk terus
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bersama. Dengan adanya komitmen ini, rasa kebersamaan dalam komunitas menjadi lebih
positif, yang pada akhirnya dapat meningkatkan perilaku impulsif dalam berbelanja,
kepercayaan, advokasi, serta loyalitas (Wong & Hung, 2023; Chae et al., 2021).

McAlexander ef al. (2002) dalam Agra (2023) menjelaskan bahwa brand community
(komunitas merek) adalah cara baru untuk memahami loyalitas. Muniz & O’Guinn (2001)
dalam Prastowo (2020) menjelaskan bahwa komunitas merek atau brand community
merupakan bentuk khusus dari komunitas yang memiliki ikatan dari dasar serangkaian
hubungan sosial antara pelanggan merek. Pemahaman dari Jones dan Vogl (2020) menjelaskan
bahwa meskipun brand community dapat memiliki tampilan, tujuan, dan tingkat kematangan
yang berbeda, prinsip-prinsip inti yang mendasarinya tetap sama, terlepas dari siapa yang
membentuknya, di mana mereka berada, atau apa tujuannya. Suatu brand community
dinyatakan Schau et al. (2009) dalam Dreher & Strobel (2023) menjadi wadah bagi partisipasi
anggotanya untuk menciptakan nilai bersama.

Nilai yang diciptakan oleh brand dapat membantu perusahaan untuk mendalami
hubungannya bersama pelanggan. Chen (2015) dalam Astuti & Indriastuti (2021) menjelaskan
bahwa customer value (nilai pelanggan) adalah evaluasi dari keseluruhan hubungan antara nilai
objek dan aspek ekstrinsik serta intrinsik berdasarkan perbandingan antara manfaat yang
diperoleh dengan biaya yang dikeluarkan. Eggert et al., (2018) dalam Smaliukien¢ et al. (2020)
mengemukakan customer value memiliki konsep bahwa sasaran besar dari customer value
adalah hubungan jangka panjang dan meraih keloyalitasan dari pelanggan. Mahajan (2019)
menyatakan bahwa pembuatan customer value adalah dengan melaksanakan tindakan secara
normal, proaktif, sadar, terinspirasi, dan imajinatif dapat meningkatkan kebaikan atau
kesejahteraan secara keseluruhan serta meningkatkan nilai barang, ide, layanan, atau institusi,
termasuk masyarakat dan seluruh pemangku kepentingan seperti karyawan, pelanggan, mitra,
pemegang saham, serta gagasan yang masih dalam proses pengembangan. Kesediaan
pelanggan dinyatakan oleh Diderich (2024) untuk membayar atas nilai yang diciptakan bagi
mereka dianggap menjadi prasyarat bagi perusahaan dalam memperoleh nilai juga, yaitu
profitabilitas.

Peneliti melakukan riset awal dengan observasi pada brand kecantikan spesifik
perawtan wajah lokal di Indonesia, yaitu Skin Game. Dari hasil observasi pada media informasi
digital dan hasil wawancara bersama salah satu bagian dari Skin Game ditemukan bahwa Skin
Game merupakan salah satu merek perawatan kulit lokal yang dikenal dengan pendekatan
bisnis berbasis hubungan. Produk-produk yang ditawarkan berfokus pada perawatan dasar kulit
dengan formulasi khusus untuk berbagai kondisi kulit dan dikemas menggunakan teknologi
airless agar tetap higienis. Pada tahun 2021, Skin Game membangun brand community yang
dikenal dengan nama Skin Game Warrior yang telah menjalankan 10 batch per Maret 2023.

Peneliti mendalami riset awal dengan melakukan sesi wawancara bersama dengan 4
anggota komunitas dan 1 anggota pengurus komunitas yang merupakan bagian dari Skin Game
Warrior. Hasil wawancara dengan anggota komunitas Skin Game Warrior menunjukkan bahwa
sebagai ‘acne fighter’ atau pejuang kulit berjerawat dan masalah kulit sejenisnya, narasumber
tertarik bergabung di dalam komunitas karena ingin mendapatkan informasi terbaru tentang
produk dan berdiskusi secara langsung mengenai permasalahan kulit kepada anggota dan brand
secara langsung. Selain itu, berkenalan dan bertemu dengan anggota-anggota yang memiliki
masalah yang sama menjadi penguat perjalanan narasumber dalam mewujudkan harapannya
untuk memiliki perjalanan mewujudkan kulit yang sehat. Peneliti menemukan bahwa
narasumber merekomendasikan produk Skin Game yang digunakan, menceritakan sudah
membeli produk lebih dari sekali, dan membagikan pengalaman penggunaan produk di media
sosial pribadinya. Selain itu, anggota juga membagikan konten terkait partipasi anggota pada
kegiatan-kegiatan komunitas yang diadakan oleh pihak Skin Game. Lain dari itu, hasil
wawancara dengan anggota pengurus komunitas menjelaskan bahwa eksistensi dari komunitas
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ini adalah perwujudan atas nilai perusahaan yaitu mengedepankan hubungan dengan
pelanggan. Peneliti menemukan pula bahwa keanggotaan di dalam komunitas ini berbasis
lifetime period atau anggota dapat terus berpartisipasi tanpa batas waktu, kecuali jika mereka
memilih untuk mengundurkan diri karena alasan tententu.

Berdasarkan temuan-temuan ini, peneliti mengidentifikasikan bahwa keberadaan
komunitas Skin Game Warrior diduga berperan dalam pembentukan loyalitas. Dugaan peneliti
diperkuat dengan keterkaitan antar brand community dan customer loyalty yang dijelaskan oleh
Zhang & Li(2022) bahwa loyalitas pelanggan dapat diartikan sebagai kesediaan anggota brand
community untuk terus memperhatikan produk dari brand, melakukan pembelian berulang,
serta secara aktif menyebarkan informasi mengenai produk tersebut kepada orang lain. Lebih
lanjut, peneliti menduga bahwa hubungan antara brand community dan customer loyalty
dimediasi oleh customer value. Nilai-nilai yang terdapat dalam komunitas Skin Game Warrior
seperti kegiatan bersama yang dilakukan diduga memberikan manfaat yang timbal balik dan
lebih daripada sekedar produk dan layanan yang ditawarkan, sehingga diduga ada loyalitas
yang tercipta dari nilai-nilai tersebut. Hal ini diperkuat dengan penyataan oleh Cai et al. (2022)
bahwa semakin banyak nilai yang diciptakan, semakin tinggi kemungkinan untuk
mempertahankan pelanggan atas brand.

Maka dari itu, peneliti melakukan penelitian untuk mengetahui apakah terdapat
pengaruh brand community terhadap customer loyalty dengan customer value sebagai variable
intervening dalam penelitian berjudul “Pengaruh Brand Community Terhadap Customer
Loyalty dengan Customer Value Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Komunitas Skin
Game Warrior). Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh antar variabel yang
dibahas pada penelitian ini serta memberikan kontribusi akademis dengan memperkaya
literatur terkait faktor-faktor yang mempengaruhi customer loyalty dalam industri kecantikan.
Secara praktis, hasil penelitian ini dibentuk dengan tujuan agar dapat menjadi panduan dalam
pembentukan strategi bagi perusahaan kecantikan dalam menerapkan maupun mengelola
brand community guna meningkatkan daya saing merek di pasar.

METODE

Data yang dibutuhkan untuk penelitian ini diperoleh memalui penyebaran kuesioner via
Google Form kepada anggota Skin Game Warrior sebagai populasi penelitian. Peneliti
menargetkan populasi anggota pada batch 1-10. Pemilihan sampel dari populasi menggunakan
metode simple random sampling. Dari 182 anggota yang mengisi, peneliti menggunakan
sistem daring random sequence generator untuk mendapatkan nomor undian sejumlah total
sampel yang dibutuhkan yaitu 176 anggota.

Pada penelitian ini, terdapat tiga variabel yang dicocokan dengan kebutuhan peneliti
yaitu brand community dengan sejumlah 4 (empat) dimensi, customer loyalty dengan sejumlah
3 (tiga) dimensi dan variabel intervening customer Value dengan sejumlah 4 (empat) dimensi.
Model diukur menggunakan Smart PLS 4. Untuk menganalisis data, penelitian ini
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan PLS untuk menguji
hubungan antar variabel dan memastikan kecocokan model yang diusulkan dan pengujian
hipotesis menggunakan Partial Least Square (PLS). Model pengukuran variabel brand
community, customer loyalty, dan customer value diukur secara reflektif. Mengacu pada Hair
et al. (2014) evaluasi model pengukuran reflektif mencakup aspek-aspek yaitu Loading Factor
> 0.70, Cronbach’s alpha dan Average Variance Extracted (AVE) > 0.50. Selain itu, validitas
diskriminan dievaluasi menggunakan kriteria Cross Loadings.

Evaluasi model struktural dalam penelitian berkaitan dengan pengujian hipotesis antar
variabel yang dilakukan melalui tiga tahap. Tahap pertama adalah pemeriksaan
multikolinieritas antar variabel menggunakan Inner Variance Inflation Factor (VIF) <5. Tahap
kedua adalah pengujian hipotesis antar variabel, yang dilakukan dengan melihat nilai t-statistik
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dan p-value. Selain itu, hasil pengujian juga mencakup estimasi parameter koefisien jalur
beserta selang kepercayaan 95% untuk memastikan akurasi hubungan antar variabel. Tahap
ketiga adalah pengukuran nilai f-square, yang mengukur pengaruh langsung variabel pada level
structural dengan dikategorikan sebagai pengaruh rendah (0,02), moderat (0,15), atau tinggi
(0,25). Selanjutnya peneliti melakukan uji hipotesis dan uji mediasi dan menganalisis data yang
didapatkan dan sesuai dengan hasil pengolahan data.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Jumlah  Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-Laki 38 21.60%
Perempuan 138 78.40%
Usia 19 - 25 156 88.63%
26-28 20 11.37%
Pekerjaan Employee 24 13.64%
Freelancer 56 31.82%
Mabhasiswa 96 54.54%

Sumber: Diolah Peneliti

Berdasarkan data karakteristik responden, ditemukan bahwa mayoritas anggota
komunitas Skin Game Warrior adalah perempuan dengan jenjang usia diantara 19 hingga 25
tahun yang mana merupakan mahasiswa dan pekerja lepas atau freelancer yang mana sesuai
dengan kategori usia pelanggan yang dapat menggunakan produk Skin Game dari usia remaja
hingga dewasa. Pada penelitian Lauren & Loisa (2023) dinyatakan pula bahwa Skin Game
menargetkan komunikasi pemasarannya dengan target pasar pelanggan berusia 17-28 tahun.

Evaluasi Model Pengukuran

Tabel 2. Outer Loading, Cronbach’s Alpha, Composite Relability,
dan Average Variance Extracted

Variabel Item Indikator Outer Cronbach’s Composite AVE
Landing Alpha Reliability

Brand BC1 Saya yakin pada tujuan 0.802 0.932 1.148 0.706

Community komunitas

BC2  Saya berpartisipasi dalam 0.740
kegiatan komunitas

BC3  Saya peduli pada anggota 0.853
komunitas

BC4 Saya memiliki kesamaan 0.844
tujuan dengan anggota
komunitas

BC5 Saya merasa keterikatan 0.922
dengan anggota lain

BC6 Saya memahami anggota 0.870
lain secara dalam

Customer CL1 Saya memiliki preferensi 0.821 0.869 0.885 0.717
Loyalty kuat pada brand
CL2 Saya mendukung penuh 0.891
brand
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CL3 Saya tidak terpengaruh 0.876
oleh kenaikan harga brand

Customer CV1 Saya berkontribusi pada 0.784 0.829 0.885 0.745
Value dampak sosial
CV2 Saya merasakan 0.895
perubahan dalam hidup
CV3 Saya memiliki 0.857

pengalaman  emosional
yang memuaskan
CV4 Saya mendapatkan 0.847
manfaat yang praktis
Sumber: Diolah Peneliti

Hasil pengukuran pada brand community diukur menggunakan enam item dimensi
dengan Outer Loading berkisar antara 0,740 — 0,922, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability melebihi 0,70, serta AVE sebesar 0,706, yang berarti 70,6% variasi item dapat
dijelaskan oleh variabel ini. customer value diukur menggunakan empat item dengan outer
loading antara 0,784 — 0,895, nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability juga melebihi
0,70, serta AVE sebesar 0,745, yang berarti 74,5% variasi item dapat dijelaskan oleh variabel
ini. Sementara itu, customer loyalty diukur menggunakan tiga item dengan outer loading
berkisar antara 0,821 — 0,891, nilai Cronbach’s alpha dan Composite reliability lebih dari 0,70,
serta AVE sebesar 0,717, menunjukkan bahwa 71,7% variasi item dapat dijelaskan oleh
variabel ini.

Tabel 3. Cross Loading (Discriminant Validity)

Item Brand Customer Customer
Community  Loyalty Value
BCl1 0.802 0.029 0.056
BC2 0.740 0.039 0.056
BC3 0.853 0.023 0.071
BC4 0.844 0.092 0.157
BC5 0.922 0.078 0.166
BC6 0.870 0.041 0.303
CLI 0.073 0.821 0.548
CL2 0.052 0.891 0.459
CL3 0.042 0.876 0.453
CVl1 0.211 0.364 0.784
Cv2 0.156 0.451 0.895
CVv3 0.307 0.440 0.857
Cv4 0.101 0.626 0.847

Sumber: data Riset

Korelasi antara variabel brand community lebih tinggi dibandingkan dengan variabel
lainnya, maka didapatkan dari hasil data terlampir bahwa variabel brand community benar-
benar mengukur brand community dan tidak mencampurkan pengukuran variabel lain dan
begitu pula hasil dari variable lainnya. Dengan demikian, validitas diskriminan melalui cross
loading telah terpenuhi, karena item-item pada variabel menunjukkan pengukuran yang lebih
kuat terhadap variabel yang seharusnya diukur, tanpa adanya pengaruh signifikan dari variabel
lain.
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Evaluasi Model Struktural

Tabel 4. Multikolinier VIF

Brand Customer Customer
Community Value Loyalty
Brand Community 1.000
Customer Value
Customer Loyalty 1.000

Sumber: data Riset

Dilakukan pemeriksaan terkait adanya multikolinieritas antar variabel dengan
menggunakan ukuran statistik Inner VIF. Hasil pengujian yang menunjukkan nilai VIF 1 <5
yang mana menandakan bahwa tingkat multikolinieritas antara variabel-variabel dalam model
relatif rendah. Menguatkan bahwa estimasi parameter dalam SEM PLS bersifat robust (tidak
bias), sehingga hasil analisis dapat diandalkan dan memberikan gambaran yang akurat
mengenai hubungan antar variabel.

Tabel 5. R Square
Variabel R Square

Brand Community

Customer Loyalty 0.325

Customer Value 0.050
Sumber: data Riset

Pengaruh brand community terhadap customer loyalty memperlihatkan nilai R squared
sebesar 32.5% berati customer loyalty mampu dijelaskan oleh variable brand community
sebesar 32.5% dan sisa 67,5% dijelaskan oleh variable lain di luar model ini. Pengaruh brand
community terhadap customer value memperlihatkan nilai r squared 5% yang menunjukkan
bahwa brand community mampu menjelaskan customer value sebesar 5%, yang berarti terdapat
berbagai faktor lain dalam mempengaruhi customer value.

Ketepatan model dalam penelitian ini diukur menggunakan koefisien determinasi (R?
Model), yang dihitung dengan rumus:

R2Modet = 1 — (1 =R?1) x (1 —=R%)

Di mana:

R?: (Customer Loyalty) = 0.325

R? (Customer Value) = 0.050

R2Modet = 1 — (1 —0.325) x (1 — 0.50)

=1-(0.675x 0.950)
=1-0.359
= 0,641 atau 64,1%

Ketepatan model dari data penelitian diukur yang diukur dengan koefisien determinasi
R? memiliki hasil perhitungan sebesa 64,1%. Maka dimaknakan hubungan ketiga variable yang
diteliti sebesar 64,1% dan sisanya, sebesar 35,9% dijelaskan oleh variable lain.

2037 | Page


https://dinastirev.org/JMPIS

https://dinastirev.org/JMPIS Vol. 6, No. 3, April 2025

UJI HIPOTESIS
Tabel 6. Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung
95% Interval
Kepercayaan
Coer}zf‘itcl;ent Valiue Path Coefficient S fare
Batas Batas 1
Bawah  Atas
Langsung
H1. Brand Community > Customer Value 0.223 0.030 0.160 0.385 0.052
H2. Customer Value > Customer Loyalty 0.570 0.000 0.440 0.699 0.482

Tidak Langsung
H3. Brand Community > Customer Value 0.127 0.036 -0.087  0.229 0.072
> Customer Loyalty

Sumber: data Riset

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis di atas, dapat diketahui bahwa:

1. Hipotesis pertama (H1) diterima, menunjukkan adanya pengaruh dari peran brand
community terhadap peningkatan customer value. Nilai path coefficient sebesar 0,223 dan
p-value 0,030 < 0,050 mengindikasikan bahwa terdapat hubungan signifikan antara kedua
variabel. Setiap perubahan yang terjadi pada brand community memiliki pengaruh pada
peningkatan customer value. Dalam selang kepercayaan 95%, besar pengaruh antara kedua
variabel terletak pada rentang 0,160 - 0,564.

2. Hipotesis kedua (H2) diterima, yang menunjukkan adanya pengaruh dari peran customer
value terhadap peningkatan customer loyalty yang dirasakan oleh pelanggan. Nilai path
coefficient sebesar 0,570 dan p-value 0,000 < 0,050 mengindikasikan bahwa terdapat
hubungan yang signifikan antara kedua variabel. Setiap perubahan yang terjadi pada
customer value memiliki pengaruh pada peningkatan customer loyalty. Dalam selang
kepercayaan 95%, besar pengaruh antara kedua variabel terletak pada rentang 0,440 -
0,699.

3. Hipotesis ketiga (H3) diterima, yang menunjukkan bahwa customer value berpengaruh
sebagai variabel mediasi dalam memediasi pengaruh tidak langsung brand community
terhadap customer loyalty. Hal ini ditunjukkan oleh nilai path coefficient sebesar 0,127 dan
p-value 0,036, yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hubungan ini signifikan.

Penciptaan customer value di dalam brand community beragam bentuk seperti
meningkatan kualitas anggotanya dengan mengadakan workshop, forum diskusi, maupun
kegiatan sosial bersama. Rieger ef al. (2014) dalam Yang ef al. (2021) menyatakan bahwa
pengelaman interakti merupakan salah satu faktor terciptanya dampak positif diantara
pelanggan anggota brand community Pengalaman interaktif yang terjadi di dalam komunitas
menciptakan emosi positif dari anggota komunitas. Emosi positif ini menjadi pendorong
anggota untuk memiliki motivasi dan entuasiasme besar kepada brand community.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis didapatkan beberapa temuan dan pembahasan.
Pertama, terdapat pengaruh positif brand community terhadap customer value. Hasil hipotesis
ini sesuai dengan penelitian sebelumnya dari Bu et al (2020) mengungkapkan bahwa brand
community merupakan platform untuk pembentukan nilai dan pelanggan merupakan subjek
dari pembuatan nilai yang mana dengan tujuan untuk menciptakan customer value dengan
perilaku yang interaktif. Keberadaan brand community menjadikan brand memiliki ruang
untuk menciptakan customer value. Selain itu, keberadaan brand community menjadi ruang
untuk brand dalam mengetahui pola pengalaman yang dilalui pelanggan beserta brand dalam
periode pembentukan value.

2038 | Page


https://dinastirev.org/JMPIS

https://dinastirev.org/JMPIS Vol. 6, No. 3, April 2025

Skin Game Warrior sebagai brand community menggunakan manfaatnya untuk
membentuk nilai untuk pelanggannya. Seperti yang dijalankan, Skin Game Warrior
mengadakan berbagai kegiatan interaktif tatap muka seperti Buka Puasa Bersama Warriors,
Sunset Painting, Community Gathering Warriors, dan beragam lagi yang diadakan. Setiap
kegiatan yang dilakukan bersama anggota Skin Game Warrior dirancang dengan tema dan
aktivitas berbeda-beda seperti membuat beads charm bersama. Selain itu, anggota komunitas
juga mendapatkan free product yang mana tidak hanya produk Skin Game namun produk dari
brand lainnya. Partisipasi aktif oleh anggota juga dapat ditemukan di setiap kegiatan yang
diadakan karena interaksi yang dilakukan adalah dua arah.

Pada temuan kedua dari hasil uji hipotesisi didapatkan bahwa terdapat pengaruh positif
customer value terhadap customer loyalty. Sebagaimana sejalan dengan penelitian terdahulu,
Bu et al. (2020) menyatakan bahwa customer value merupakan salah satu faktor penting yang
menjadi awal penelitian pada faktor-faktor lain customer loyalty. Chang et al. (2008) dalam
Cai et al. (2022) menambahkan bahwa customer value memang memiliki korelasi positif
dengan customer loyalty. Donny et al. (2018) dalam Rahmidani et al. (2023) menerangkan
bahwa tingkat nilai yang didapatkan pelanggan mempengaruhi seberapa loyal pelanggan
kepada produk brand.

Skin Game pada Januari 2025 meluncukan Skin Game Warrior versi 2,0 yang dibentuk
berdasarkan kritik dan saran yang didapatkan dari anggota. Skin Game didapati menerima
kritik pada produk facial wash-nya yang dikeluhkan memili performa produknya tidak terlalu
membersihkan wajah dan kurang cocok di tipe kulit tertentu seperti kulit normal to oily.
Dengan masukan dan kritik yang datang langsung dari anggota Skin Game Warrior membuat
Skin Game meluncurkan produk facial wash dengan dua tipe yang disesuaikan untuk kulit
#TeamOily dan #TeamDry dan disambut positif oleh anggota. Hal yang dijalankan oleh Skin
Game sejalan dengan yang dinyatakan oleh Luo ef al. (2015) dalam Wang & Yang (2024)
bahwa nilai yang diciptakan memilik potensi untuk mempererat hubungan antara pelanggan
dan brand serta berdampak pada perkembangan hubungan positif di antara kedua pihak, dan
hal seperti ini yang menjadi hasil akhir dari makna komitmen dan meningkatnya pengaruh pada
customer loyalty.

Selanjutnya, pada temuan ketiga didapatkan bahwa customer value memiliki peran
positif dalam menjadi variabel intervening untuk melihat pengaruh brand community terhadap
customer loyalty. Seperti halnya penelitian terdahulu dari Zhang & Li (2022) menyatakan
bahwa customer loyalty merupakan tujuan brand oleh perusahaan dengan membentuk brand
community. Studi penelitian oleh Zhou et al. (2012) dalam Bu et al. (2020) menunjukkan
bahwa nilai yang diperoleh pelanggan dengan pelanggan lain atau anggota dengan anggota lain
dalam brand community mendorong tingkat customer loyalty.

Pada konteks Skin Game Warrior, usaha yang dilakukan komunitas untuk menciptakan
nilai yang juga didapatkan dari hasil evaluasi langsung bersama anggota menjadikan brand
dekat dengan anggota secara langsung. Selain itu, anggota yang awalnya merupakan pelanggan
dari produk Skin Game jadi memiliki keinginan berkontribusi secara lebih. Pada lapangan,
peneliti menemukan bahwa kegiatan-kegiatan yang dijalankan di komunitas mendapatkan
timbal balik dari anggota secara langsung. Seperti membuat konten dan mengungguh di sosial
media pribadi dengan keinginan sendiri. Anggota tidak memiliki keraguan untuk mengeluhkan
langsung produk yang digunakan kepada brand. Selain itu, peneliti menemukan bahwa terdapat
pelanggan Skin Game dengan keinginannya bekerjasama bersama Skin Game untuk
menyebarkan pengalaman berhasilnya berdapatkan kulit sehat bersama Skin Game dan
dipublikasi pada papan iklan umum. Pelanggan yang loyal terhadap produk brand akan
menjadi pilar bagi brand tersebut untuk berkembang dengan baik (Hudaya et al., 2021).
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KESIMPULAN

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa keberadaan brand community dapat menjadi
platform untuk brand untuk mempertahankan pelanggannya dengan penciptaan loyalitas pada
pelanggan. Customer loyalty yang diusahakan dengan strategi keberadaan brand community
merupakan fenomena yang penting untuk dibahas pada penelitian kedepan karena dalam
menciptakan loyalitas diperlukan media untuk menciptakan keterikatan dan komitmen antar
pelanggan dan brand. Namun, keberhasilan brand community mempengaruhi customer loyalty
juga dipertimbangkan oleh manfaat lebih apa yang didapatkan anggota.Maka dari itu, langkah
awal sejak pencetusan brand community harus dimanfaatkan pula untuk menjadi wadah untuk
brand bertanya, mendengar, dan memahami kebutuhan pelanggan atau anggota yang perlu
dipenuhi dengan cara menciptakan nilai yang sesuai. Menciptakan customer value menjadi
peluang untuk brand menghadapi isu dengan cara efektif yaitu melalui partisipas pelanggan.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama,
cakupan penelitian yang hanya berfokus pada komunitas Skin Game Warrior membatasi
generalisasi hasil ke komunitas merek lain atau industri berbeda. Kedua, meskipun brand
community terbukti berpengaruh terhadap customer value, tetapi tingkat pengaruhnya masih
tergolong rendah hingga moderat yang mana menunjukkan terdapat faktor lain yang memiliki
pengaruh lebih dominan untuk dikaji pada penelitian di masa depan. Ketiga, peran mediasi
customer value dalam pengaruh brand community terhadap customer loyalty tergolong tidak
terlalu besar, berarti masih terdapat faktor lainnya yang dapat memiliki peran mediasi lebih
dominan dalam pengaruh brand community terhadap customer loyalty yang dapat dikaji pad
penelitian kedepan untuk dieksplorasi lebih lanjut. Keempat, pendekatan kuantitatif dalam
penelitian ini membatasi pemahaman terhadap aspek subjektif pelanggan, yang dapat lebih
digali dengan metode kualitatif, atau menggunakan mix method untuk mendapatkan aspek
kuantitatif dan kualitatif penelitian. Terakhir, adanya potensi bias responden dalam pengisian
kuesioner dapat memengaruhi keakuratan hasil. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan
memperluas cakupan studi, menambahkan variabel baru, menggunakan pendekatan campuran,
serta mengontrol bias responden agar menghasilkan pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai hubungan antara brand community, customer value, dan customer loyalty.
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