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Abstrak 
 

Melalui sebuah wawancara dengan seorang sutradara sekaligus penggerak Teater Katak, 
sebuah teater yang berhasil mendapat sorotan publik dan membangun jaringan yang luas, kami 

dapati bahwa ada peluang untuk mengembalikan dunia perteateran di Indonesia ke masa jayanya, 
sebagaimana pada tahun 1960 maupun 1970.  Melalui berbagai usahanya untuk memperluas pasar 
penikmat teater di Indonesia, guna memungkinkan para pecinta aliran seni tersebut dapat hidup 

hanya dengan berteater, ia mendapati bahwa sesama performing art enthusiast,  mampu bertahan 
jika antar komunitas menopang satu sama lain.  

Pernyataan ini kemudian kami uji dengan model jurnal dengan judul Pengaruh Wadah 

Berbagi Pengetahuan Terhadap Komitmen dari Komunitas Merek, yang menjadi acuan penulisan 
laporan ini. 

Riset yang membahas tentang ruang-ruang yang dapat mempengaruhi komitmen komunitas merek ini 
menilik kasus dengan teori ruang berbagi pengetahuan, komitmen, serta act of loyalty dan 
menerapkan riset kuantitatif berupa non probability purposive sampling  terhadap komunitas Teater 

Katak sebanyak 155 responden yang diolah menggunakan Structural Equation Model dengan tool 
AMO8 16. 

Hasil riset membuktikan bahwa sesuai dengan penelitian Sumarlin (2013),  bahwa platform 

berbagi pengetahuan memiliki hubungan positif dengan komitmen komunitas, pula terhadap indikasi 
tindak loyalitas. Riset ini membuktikan kalau hal tersebut tak hanya terhadi pada komunitas merek 
namun juga komunitas seni. Platform berbagi pengetahuan berpengaruh terhadap komitmen 

komunitas yang selanjutnya berdampak terhadap intensi pembelian, penyebaran WOM positif, serta 
keluhan konstruktif yang merupakan indikasi loyalitas. . 

 

Kata Kunci : teori berbagi pengetahuan, wadah berbagi pengetahuan, komitmen dari komunitas 
merk, loyalitas, komunitas seni 
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1. Pendahuluan 

Meski teater telah berkembang di Indonesia sejak masa pra-kemerdekaan, pertumbuhan teater di 

Indonesia terbilang stagnan dimana penetrasi di dalam masyarakat sedikit dan hanya terjadi di kota-

kota besar (Saini, 2000:46). Peluang untuk mengembalikan jayanya perteateran di Indonesia menurut 

sutradara Teater Katak yang akrab dipanggil Ivan, terdapat pada pembangunan relasi, kerjasama, 

atau support system antar komunitas Hal ini dilakukan dalam bentuk memberi kesempatan untuk 

komunitas lain berpartisipasi pada salah satu pementasan Teater Katak, berbagi ilmu dengan 

komunitas lain melalui gathering, workshop, meet and greet Hal ini sesuai dengan pernyataan 

Sumarlin et al., (2013) yang membahas bahwa ruang dari wadah komunitas merek berpengaruh 

terhadap pembentukan komitmen dan loyalitas merek. 

 

 

 

 

Melalui Gambar 1.1, Sumarlin et al., (2013) memaparkan dalam penelitiannya bahwa informasi yang 

dimiliki konsumen diperoleh oleh perusahaan melalui proses dialog yang selanjutnya dijadikan 

landasan penawaran nilai maupun janji kepada konsumen berupa gambar, simbol, dan mitos yang 

dipaparkan dalam wujud pengemas merek barang maupun jasa. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa 

melalui wadah ini, terdapat interaksi dan dialog serta partisipasi produsen dan konsumen guna 

memperoleh kesepakatan akan suatu nilai maupun komitmen yang berujung pada konsumsi. 

 

Atas dasar beberapa faktor tersebut, penulis diyakinkan untuk mengeksplorasi lebih terkait peran 

ruang dalam wadah komunitas merek terhadap komitmen dan loyalitas merek yang diharapkan dapat 

menunjang dan mengembangkan industri perteateran di Indonesia dengan mengambil studi kasus 

Teater Katak atas dasar keterbukaan mereka terhadap pembelajaran dan rekomendasi.  

 

Terkait fenomena tersebut, maka berikut rumusan masalah yang diajukan : 

1. Bagaimanakah membentuk wadah Berbagi Pengetahuan yang tepat sehingga dapat mengakomodasi 

beragam bentuk pertemuan. 

2. Apa sajakah ruang yang mempengaruhi terbentuknya komitmen komunitas Teater Katak dalam suatu 

wadah. 
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Sedangkan tujuan penelitian yang dilakukan kepada komunitas Teater Katak adalah sebagai 

berikut : 

● melakukan riset dan mengeksplorasi oportunitas akan adanya bentuk wadah pengetahuan yang lebih 

umum dan dapat mengakomodasi sekaligus mempengaruhi perilaku komitmen serta loyalitas 

komunitas Teater Katak  

● mengeksplorasi ruang yang paling dapat mengakomodasi interaksi antar komunitas yang dapat 

mempengaruhi komitmen serta loyalitas terhadap Teater Katak 

● memperoleh wawasan baru untuk Teater Katak dan pengembangan perteateran di Indonesia 

 

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dan dimanfaatkan sebagai pembelajaran dan tambahan 

wawasan bagi industri teater di Indonesia selama produksi karena membahas tentang faktor-faktor 

yang mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap suatu institusi teater. Terkhususnya bagi Teater 

Katak, subjek studi kasus, diharapkan dapat menggunakan hasil riset sebagai bahan pertimbangan 

dalam membuat wadah berbagi ilmu atau sarana interaksi untuk meningkatkan komitmen serta 

loyalitas komunitasnya agar memungkinkan para penggiat industri teater hidup hanya dengan 

berteater. Pada akhirnya, pembelajaran terhadap hasil riset diharapkan dapat dimanfaatkan para 

tokoh pengembang industri teater di Indonesia untuk memajukan perteateran di Indonesia. 

 

Penelitian ini mengambil sampel dari penonton teater dari referensi komunitas Teater Katak. Riset 

hanya di sebar dalam bentuk media secara offline yang disebarkan di ruang lingkup komunitas Teater 

Katak secara langsung atas rekomendasi dan introduksi yang dilakukan oleh pihak Teater Katak. 

Metode ini dipilih agar pengelolaan sampel tidak terlalu besar, terfokus, efektif, dan dapat 

merepresentasi respon peran ruang dari wadah komunitas Teater Katak terhadap komitmen dan 

loyalitas Teater Katak. Namun dikarenakan penelitian ini dilakukan terhadap satu komunitas yaitu 

Teater Katak, tidak dapat dipastikan hasil yang diperoleh akan sama jika diimplementasikan kepada 

komunitas teater lain. 

 

2. Tinjauan Pustaka dan Kerangka Konsep Penelitian 

 

Berbagi pengetahuan mengacu pada perilaku seseorang saat ia membagikan pengetahuan yang 

diperoleh kepada orang lain dalam komunitasnya (Ryu & Han, 2003). Go & Fenema, (2006) membagi 

4 macam ruang berbagi pengetahuan dalam permodelan polyinclusive, dimana keempat ruang ini 

memfasilitasi proses konektifitas, proses membangun kepercayaan, dan proses pengambilan 

keputusan antar komunitas merek dengan para stakeholdernya (Sumarlin, et al., 2013). 
 

Tabel 2.1.1 Ruang Berbagi Pengetahuan  

Ruang 
Material  

Ruang yang memfasili tasi anggota komunitas untuk 
berkomunikasi secara tatap muka dengan lainnya. 

Ruang 
Informasi 

Ruang yang dimana anggota komunitas saling berbagi 
informasi terkait komunitas mereka. 
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Ruang 
Alam Pikir 

Ruang yang didasari ketika adanya kesamaan dalam 
berpikir antar indiv idu 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

.

  

Ruang Material adalah ruang yang memfasilitasi anggota komunitas untuk berkomunikasi tatap muka 
dengan lainnya (Van’t Klooster  et al., 2004). Wenger, et al. (2002) menggambarkan ruang material 

yang terdiri dari tiga bagian, yaitu rumah, tempat kerja, serta tempat umum.  

Dengan ruang informasi, individu dapat menangkap, dan mewakili dirinya menggunakan media cetak 
maupun media elektronik tanpa harus berpindah tempat (Sumarlin, et al., 2013).  

Sumarlin et al., (2013) menyatakan dalam ruang alam pikir, pertukaran pengetahuan dapat terjadi 
antar individu yang memiliki kesamaan opini, budaya, atau kebiasaan, yang kemudian dikembangkan 
dalam cerita.  

Ruang sosial (Van’t Klooster et al., 2004) mengacu pada pengembangan hubungan interpersonal 
yang memperkuat komitmen dan kepercayaan antar individu, dimana pada ruang Sosial terjadi 
interaksi dan relasi yang dibangun berdasarkan kepercayaan dan hormat secara mutual dalam 

komunitas yang bertujuan menerima hubungan timbal balik, namun tidak dapat diprediksi dari siapa 
dan kapan. Van‘t Klooster et al. (2004), menyatakan banyak dari mereka tidak akan berkomunikasi 

sebaliknya, yang mana membantu mereka untuk menyadari kepentingan bersama, juga keuntungan 
dalam bekerja sama dan bukan saling melawan 

Definisi komunitas merek menurut McAlexander et al. (2002) adalah kumpulan konsumen yang 

menggunakan satu merek. Komunitas merek dapat meningkatkan loyalitas merek (Jang et al., 2008). 
Sedangkan menurut Anderson & Weitz, (1992) komitmen yang mengacu pada suatu kondisi untuk 
membangun hubungan yang baik dengan partner, menerima pengorbanan jangka pendek untuk 

menjaga dan menstabilkan hubungan. Semakin banyak pengetahuan yang ditukarkan oleh anggota 
suatu komunitas merek maka pemaknaan dalam merek tersebut mempengaruhi Co-Creation antar 
anggota (Ardianto dan Soehadi, 2013) 

 

Ruang 
Sosial 

Ruang yang terjadi pengembangan hubungan 
interpersonal yang memperkuat komitmen dan 

kepercayaan antar indiv idu. 

Sumber : Van’t Klooster et al. (2004) 
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Sumber : Hur WM, Ahn KH, dan KIM M (2011) 

 

Ganesh et al. (2000) mengklasifikasi perilaku loyalitas kedalam dua kategori, yang mana loyalitas aktif 

mencakup perkataan positif dari mulut ke mulut dan penjualan tambahan, dan loyalitas pasif meliputi 
pemeliharaan layanan.  Konseptualisasi loyalitas konsumen sebagai hubungan antara relative attitude 
dan pembelian ulang, yang dengan jelas menyiratkan bahwa pembelian ulang menjadi hasil dari 

relative attitude (Dick dan Basu, 1994). Selain itu, komunitas merek menawarkan tempat untuk 
pengguna yang berkomitmen untuk menyalurkan ide dan atau keluhan tentang pengalaman buruk 
dengan merek yang bersangkutan (Hur et al., 2011). Zins (2001) menyimpulkan bahwa komitmen 

dapat dipahami sebagai deskripsi kekuatan attitude. Sehingga, dalam studi kasus ini, parameter 
loyalitas dalam intensi untuk melakukan pembelian ulang, penyebaran berita dari mulut ke mulut, dan 
keluhan konstruktif diukur.  

 

Hellier et al. (2003), mengatakan bahwa pembelian ulang  adalah keputusan terencana individu untuk 
melakukan pembelian ulang terhadap jasa tertentu, dengan mempertimbangkan situasi yang terjadi 

dan tingkat kesukaan. Pelanggan yang berkomitmen terhadap suatu merek menjadi pelanggan setia 
dan memperlihatkan sikap untuk pembelian ulang (Ercis et al., 2012). Sedangkan Sumarlin, (2013) 
menyatakan bahwa konsumen loyal tidak membeli merek lain selain merek yang didukung oleh 

komunitas tersebut, meskipun merek tersebut terjual habis. 

 
Secara khusus, saat pelanggan secara afektif berkomitmen terhadap perusahaan jasa, mereka 
mereka mengidentifikasi dirinya masing-masing dengan visi dan nilai perusahaan sehingga mereka 

menjadi tertarik dengan pertumbuhan perusahaan tersebut (Hur et al., 2011). Selain itu, Wu dan 
Sukoco, (2010) menyatakan bahwa promosi mulut ke mulut yang positif meliputi menyarankan orang 

lain untuk menggunakan merek tertentu dan memberikan komentar positif dalam situs komunitas 
merek. 

Ketika konsumen tidak puas terhadap suatu produk dan jasa, mereka cenderung untuk memutuskan 
hubungan terhadap perusahaan tersebut atau mengekspresikan ketidakpuasan mereka terhadap 
perusahaan itu (Gabrielsson and Kirpalani, 2004; Hirschman, 1970). Akan tetapi, pelanggan yang 

berkomitmen mengakui bahwa kegagalan layanan diarahkan kepada kinerja perusahaan, bukan 
perusahaan itu sendiri, karena itu mereka cenderung mengungkapkan pengalaman buruk mereka 
kepada perusahaan (Schappe, 1998; Van Dyne dan Ang, 1998). Pelanggan yang tidak berkomitmen 

https://www.emeraldinsight.com/doi/full/10.1108/07363761111149983
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dalam relasinya dengan perusahaan cenderung mudah untuk mengakhiri relasi tersebut setelah 
sebuah kegagalan pelayanan (Berry, 1995). Komunitas merek menawarkan tempat untuk para 
pelanggan berkomitmen untuk mengekspresikan ide-ide pengembangan merek atau komplain 

terhadap pengalaman buruk yang mereka alami bersama merek tersebut (Hur et al., 2011).  

 

 
Gambar 2.6.1 Model Konseptual Penelitian 

 

Dengan model konseptual penelitian pada Gambar 2.6.1 sebagai acuan, maka dapat dirumuskan 
hipotesis penelitian ini sebagai berikut: 

H1: Adanya hubungan yang positif antara Ruang Material terhadap Komitmen Komunitas Teater 
Katak. 
H2: Adanya hubungan yang positif antara Ruang Informasi terhadap Komitmen Komunitas Teater 

Katak. 
H3: Adanya hubungan yang positif antara Ruang Alam Pikiran terhadap Komitmen Komunitas Teater 
Katak. 

H4: Adanya hubungan yang positif antara Ruang Sosial terhadap Komitmen Komunitas Teater Katak.  
H5: Adanya hubungan yang positif antara Komitmen Komunitas Teater Katak terhadap intensi 

pembelian ulang teater yang berbeda. 
H6: Adanya hubungan yang positif antara Komitmen Komunitas Teater Katak terhadap promosi mulut 
ke mulut. 

H7: Adanya hubungan yang positif antara Komitmen Komunitas Teater Katak terhadap keluhan 
konstruktif kepada Teater Katak. 

3. Metode Penelitian 

Pengembangan Instrumen Penelitian 

 
Untuk menjawab tujuan penelitian, peneliti membagi delapan variabel menjadi tiga jenis variabel 

sebagai berikut: 
1. Variabel Independen (Eksogen) : Ruang Material, Ruang Informasi, Ruang Alam Pikiran, dan Ruang 

sosial 

2. Variabel Mediator (Endogen) : Komitmen Komunitas Teater Katak 
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3. Variabel Dependen (Endogen) : Intensi untuk melakukan pembelian ulang teater yang berbeda, 

pewartaan Teater Katak dari mulut ke mulut, serta keluhan konstruktif  

Setiap variabel dijabarkan dengan indikator yang relevan tercantum dalam kuesioner dalam bentuk 
pernyataan. Format kuesioner disusun menggunakan skala 5 Likert Scale, dimana responden dapat 
menentukan tingkat kesetujuan responden terhadap masing -masing butir pernyataan pada kuesioner 

(Malhotra, 2010). Peneliti memformatkan kuesioner sebagai berikut.  
  

1 2 3 4 5 

 

Dengan keterangan: 

1 : Sangat Tidak Setuju 
2 : Tidak Setuju 

3 : Netral 
4 : Setuju 
5 : Sangat Setuju 

 
Prosedur Sampling 

 

Populasi dan Sampel 
 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh anggota komunitas teater katak. Pada penelitian ini 

terdapat 31 item pertanyaan kuesioner, sehingga jumlah sampel maksimal menurut Hair et al. (2010) 
berjumlah 155, dikarenakan minimal jumlah sampel yang diambil 5 kali dan maksimal 10 kali dari 
jumlah parameter yang dipergunakan 

 
Teknik Pengambilan Sampel 

 
Riset ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan menggunakan non-probability sampling 
dengan teknik purposive dikarenakan adanya hambatan pada durasi riset. Menurut Sugiyono (2007), 

non-probability sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan 
yang sama dan setara bagi setiap anggota populasi. Sedangkan purposive sampling menurut 
Malhotra (2010) adalah teknik pengambilan sampel dimana elemen dari populasinya dilakukan 

berdasarkan tujuan dari  peneliti. Kriteria individu dapat masuk menjadi sampel kami adalah 
responden harus terdaftar dan aktif pada komunitas teater katak lebih dari satu tahun (Hur et al. , 
2011). 

 
Teknik Pengumpulan Data 

 
Dalam mengumpulkan data penelitian ini, peneliti menyebar kuesioner secara langsung (offline), yang 
akan berlangsung selama bulan April hingga Mei 2019. Kuesioner berikut tidak sepenuhnya tertutup 

agar memperkaya keragaman demografi dari responden, sedangkan kuesioner yang mengukur 
parameter Ruang Material, Ruang Informasi, Ruang Alam Pikiran, Ruang Sosial, Komitmen 
Komunitas Teater Katak, Intensi untuk melakukan pembelian ulang, Pewartaan Teater Katak dari 

mulut ke mulut, dan keluhan konstruktif dalam konteks komunitas Teater Katak akan dibiarkan 
tertutup. 
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Prosedur Uji Statistik 
 

Uji Pilot Test & Main Test 
 
Dalam mengumpulkan data penelitian ini, peneliti menyebar kuesioner secara langsung (offline), yang 

akan berlangsung selama bulan April hingga Mei 2019. Kuesioner berikut tidak sepenuhnya tertutup 
agar memperkaya keragaman demografi dari responden, sedangkan kuesioner yang mengukur  

parameter Ruang Material, Ruang Informasi, Ruang Alam Pikiran, Ruang Sosial, Komitmen 
Komunitas Teater Katak, Intensi untuk melakukan pembelian ulang, Pewartaan Teater Katak dari 
mulut ke mulut, dan keluhan konstruktif dalam konteks komunitas Teater Katak akan dibiarkan 

tertutup. 
 
Uji Validitas 

 
Uji validitas adalah uji yang bertujuan untuk melihat parameter yang sudah tentukan sebagai 
parameter yang tepat dalam mengukur variabel (Hair et al., 2010). Dengan maksud berikut, peneliti 

melakukan analisa faktor untuk menguji validitas dan dapat mengeliminasi faktor jika terdapat korelasi 
dengan variabel lain (Malhotra, 2010). Selanjutnya, kami melakukan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Test 
dilakukan untuk menilai kesesuaian faktor analisis dengan nilai minimal 0,5  (Hair et al., 2010).  

Menurut Sekaran (2006). Angka Cronbach Alpha yang dapat diterima adalah pada kisaran 0.70 
sampai 0.80 dan baik jika bernilai diatas 0.80. Peneliti menggunakan alat Statistical Package for the 

Social Sciences (SPSS) dalam uji ini. 
 
Uji Reliabilitas 

 
Hair et al. (2010) menyatakan bahwa uji reliabilitas digunakan untuk menilai konsistensi internal dari 
masing-masing variabel. Dengan menggunakan parameter Cronbach’s Alpha, suatu variabel 

dinyatakan konsisten dan diterima apabila memiliki nilai lebih besar dari 0,6 (Hair et al., 2010).  
 
Uji Goodness of Fit 

Goodness of Fit digunakan untuk mengetahui seberapa jauh dan dekat kesesuaian dari model yang 
digunakan dengan hasil kajian literatur, dengan membandingkan teori  (Estimated Covariance Matrix), 
dengan kenyataan dilapangan (Observed Covariance Matrix). Berikut merupakan tolak ukur suatu 

kondisi dinyatakan masuk kategori good fit. 
 

Tabel 3.5.4.1 Uji Goodness of Fit  

Ukuran Model Fit Nilai Good Fit 

Cmin(x2)/df ≤2 mengindikasikan good fit.  Nila i dapat diterima jika diantara 2 dan 5 (Wheaton et al.,  
1977; Tabachnick & Fidell, 1989; Paswan, 2009) 

GFI Berkisar antara 0 sampai 1. Goodness of Fit  Index  (GFI)≥ 0,90 dikatakan good fit (Hair et 
al., 2010; Malhotra, 2010)  

AGFI Berkisar antara 0 sampai 1. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)≥ 0,90 dikatakan good 

fit (Hair et al., 2010; Malhotra, 2010)  

CFI Berkisar antara 0 sampai 1. Comparat ive of Fit Index (CFI)≥ 0,90 dikatakan good f it (Hair  
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et al., 2010; Malhotra, 2010)  

TLI Berkisar antara 0 sampai 1. Tuckers-Lewis Index (TLI)≥ 0,90 dikatakan good fit (Hair et  
al., 2010; Malhotra, 2010)  

RMSEA Root Mean Squared Error of Approximation  (RMSEA)≤ 0,08 masuk kategori good f it.  
Diantara 0,08 dan 0,10 masuk kategor i mediocre fit (MacCallum et al., 1996) 

 
 
Uji Hipotesis  

 
Uji Hipotesis dilakukan untuk melihat adanya hubungan antar variabel, dimana di dalam penelitian ini 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). Teknik tersebut merupakan teknik analisa yang 

menunjukan relasi antara variabel yang digabungkan dengan analisa faktor dan multiple regression 
(Hair et al., 2010). Relasi antar variabel terbukti signifikan jika probabilitas (p<0,05) (Malhotra, 2010).  

 
Diagram Lintas 

 

 

Gambar 3.6.1 Diagram Lintas 
 

dimana; 
● B: Matriks koefisien peubah laten eksogenous berukuran mxn 
● Y: Vector peubah laten endogenous berukuran m x 1 

● η: Vector peubah laten eksogenous berukuran n x 1 
● ξ: Vector sisaan acak hubungan antara η dan ξ berukuran m x 1 

● y: Vektor penjelas peubah tidak bebas yang berukuran p x 1 
● x: Vektor penjelas peubah bebas yang berukuran q x 1 
● лy: Matriks koefisien regresi antara y dan η yang berukuran p x m 

● лx: Matriks koefisien regresi antara x dan ξ yang berukuran q x n 
● ε: Vektor sisaan pengukuran terhadap y yang berukuran p x 1 
● δ: Vektor sisaan pengukuran terhadap x yang berukuran q x 1 

Wijayanto (2008) 
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4.  Analisa 
Dalam analisa, peneliti menggunakan Confirmatory Factor Analysis dam Structural Eq uation 
Modelling dalam menganalisa fenomena yang terjadi. Berikut merupakan hasil SEM yang 

dirunning pada AMOS 15. 
 

 
 

 
 

Goodness of Fit Cut Off Value Actual Value 

Chi-Square 
Degree Of Freedom 

 
≤2 

250.209/ 
131 = 1.9099 

Cmin(x2)/df ≤2 1.647 

RMSEA ≤0.08 0.077 

CFI ≥0.90 0.847 

GFI ≥0.90 0.853 

AGFI ≥0.90 0.808 

 
 

 Estimate (β)  S.E C.R P 

Ruang Material ← Platform  0.386 0.101 3.828 *** 

Ruang Informasi ← Platform  0.463 0.100 4.634 *** 
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Ruang Alam Pikir ← Platform  0.778 0.163 4.777 *** 

Ruang Sosial ← Platform  1.000    

 

Uji Goodness of Fit adalah cara menguji kesesuaian model penelitian atau kecocokan model per 
variabel menggunakan syarat-syarat model fit. Dari tabel diatas terlihat bahwa angka Chi -Square/ Df, 
Cmin(x2)/df, dan RMSEA sudah melampaui Cut-Off Value yang ditetapkan, sehingga menurut 

parameter tersebut dinyatakan good fit ( Paswan, 2009;Hair et al., 2010; Malhotra, 2010;MacCallum et 
al., 1996)). Namun  untuk CFI, GFI, dan AGFI, belum melampaui Cut-Off Value yang telah ditetapkan 
sehingga dinyatakan marginal fit(Hair et al., 2010; Malhotra, 2010).  

 
Dari hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa antara  Platform dengan ruang material, ruang informasi, 
ruang alam pikir, dan ruang material, memiliki hubungan yang s ignifikan. Terlihat dari Path Coefficient 

(β) secara berturut-turut sebesar 0.386, 0.463, 0.778, 1.000, dan P masing -masing kurang dari 0.01. 
Khusus terhadap Ruang Sosial, dianggap sebagai suatu kebenaran sehingga dalam menjelaskan 

hubungan antara ruang-ruang lainnya, nilai Path Coefficient (β) tidak perlu memiliki besaran yang 
sama. Hal ini konsisten dengan penelitian sebelumnya, Sumarlin (2013), T’Klooster (2004), dan Go & 
Venema (2006) yang didalamnya menjelaskan bahwa didalam platform terdiri dari Ruang  Material, 

Ruang Informasi, Ruang Alam Pikir, dan Ruang Sosial. Dari hasil tersebut, terlihat bahwa ruang 
berbagi pengetahuan yang paling dominan di Komunitas Teater Katak adalah Ruang Sosial. 
 

 

 

Goodness of Fit Cut Off 
Value 

Actual Value 
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Chi-Square 
Degree Of Freedom 

 
≤2 

243.783 / 
148 
= 1.6472 

Cmin(x2)/df ≤2 1.647 

RMSEA ≤0.08 0.077 

CFI ≥0.90 0.847 

GFI ≥0.90 0.853 

 

 Estimate (β)  S.E C.R P 

Komitmen Komunitas ← Platform  0.684 0.118 5.786 *** 

Intensi Pembelian Ulang ← Komitmen 
Komunitas  

1.015 0.158 6.409 *** 

WOM Positif ← Komitmen Komunitas  1.054 0.150 7.034 *** 

Komplain Konstruktif ← Komitmen 
Komunitas  

1.056 0.155 6.814 *** 

 

Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa model ini sudah fit. Parameter Chi-Square / Degree Of Freedom, 
RMSEA, dan CFI sudah melampaui batas Cut-Off yang disarankan (Paswan, 2009;Hair et al., 2010; 

Malhotra, 2010;MacCallum et al., 1996). Namun  untuk GFI, dan AGFI, masih berada dibawah Cut-Off 
Value yang telah diberikan sehingga menjadi marginal fit (Hair et al., 2010; Malhotra, 2010).  
 

Dari hasil pengolahan, terlihat bahwa Platform terhadap Komitmen Komunitas, memiliki hubungan 
yang signifikan. Path Coefficient (β) senilai 0.684 dan P  kurang dari 0.01. Maka, Hipotesa 1 (H1), 
diterima. Hal ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Sumarlin (2013) serta Go & Venema, 

et al (2011). Selain itu, Ruang yang paling berpengaruh dalam Platform ad alah ruang Sosial dengan 
loading factor 0.691. Hubungan antara komitmen Komunitas terhadap Intensi Pembelian Ulang pun, 

signifikan. Dengan Path Coefficient (β) sebesar 1.015 dan P   kurang dari 0.01. Maka, Hipotesa 2 (H2), 
diterima. Hasil ini konsisten dengan penelitian terdahulu oleh Sumarlin (2013) & Hur, et al (2011). 
Terlihat keinginan yang paling dominan dalam komitmen Komunitas adalah mendatangi pertunjukan 

yang diadakan oleh Teater Katak, dengan loading factor 0.700. Dan, parameter yang berpengaruh 
dalam Intensi Pembelian Ulang adalah keinginan untuk hanya menyaksikan pertunjukkan yang 
direkomendasikan oleh Teater Katak. Konsisten dengan penelitian terdahulu ((Sumarlin, 2013) & (Hur, 

et al,2011)), data menunjukan bahwa komitmen Komunitas terhadap WOM Positif, terdapat hubungan 
yang signifikan. Path Coefficient (β) senilai 1.054 dan P  kurang dari 0.01. Maka, Hipotesa 3 (H3), 
diterima.Parameter yang paling berpengaruh dalam WOM Positif adalah parameter memberi tahu 

orang lain tentang Teater Katak dengan loading factor 0.754. Terakhir, variabel komitmen Komunitas 
terhadap Komplain Konstruktif, terdapat hubungan yang signifikan. Nilai Path Coefficient (β) senilai 
1.056 dan P  kurang dari 0.01. Maka, Hipotesa 4 (H4), diterima. Hal ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Sumarlin (2013) & Hur, et al (2011). Parameter yang paling berpengaruh dalam 
Komplain Konstruktif adalah parameter memberi masukan kepada Teater Katak dan mengkomentari 

pertunjukkan Teater Katak dengan loading factor keduanya 0.669 
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5. Pembahasan  
 

Penelitian ini membahas adanya kemungkinan pengaruh wadah berbagi pengetahuan terhadap 
komitmen yang memunculkan adanya tindakan loyalitas. Hasil penelitian menunjukan bahwa platform 
berbagi pengetahuan yang terdiri dari 4 ruang, yaitu ruang material, ruang informasi, ruang alam pikir, 

dan ruang sosial, berpengaruh terhadap komitmen. Komitmen pun ternyata berhubungan secara 
positif terhadap tindakan loyalitas, dalam konteks komunitas teater. Hal ini memberikan pengetahuan 

bagi peneliti bahwa platform berbagi pengetahuan tidak hanya berlaku pada komunitas merek saja, 
tetap juga ada pada komunitas seni, dalam studi kasus ini ialah komunitas teater katak.  
Dalam konteks manajerial, didapatkan bahwa yang telah dilakukan Teater Katak selama ini sudah 

tepat. Dimana Teater Katak menyediakan beragam bentuk platform berbagi untuk komunitasnya. 
Namun berdasarkan riset ini pula didapati bahwa platform secara keseluruhan bersifat 
berkesinambungan, sehingga, fokus platform yang selama ini hanya pada ruang materi tanpa 

mengoptimalkan ruang-ruang lainnya mengurangi efektivitas platform ruang berbagi yang ada. Untuk 
itu, optimalisasi ruang-ruang lainnya, apalagi ruang sosial, dapat meningkatkan komitmen dari 
anggota komunitas. Tindakan loyalitas juga dapat ditingkatkan lebih lanjut. Teater Katak dapat 

mengoptimalkan pemberian rekomendasi pertunjukan. Penyebarluasan WOM Teater Katak juga 
masih dirasa dapat dikembangkan, apalagi mengingat bahwa anggota komunitas Teater Katak 
memiliki kesediaan untuk menyebarkan WOM Positif tanpa adanya paksaan.  

Dengan keterbatasan waktu dan tenaga yang ada selama penelitian ini berlangsung, berikut 
rekomendasi yang dapat kami sampaikan untuk penelitian selanjutnya. Pertama, diperlukan 

pengkayaan Diskusi untuk memastikan setiap parameter yang dibuat dapat dipahami oleh anggota 
komunitas perlu untuk dilakukan supaya riset tidak perlu dilakukan berulang -ulang. Kedua, Kuesioner 
sebaiknya dibagikan secara offline .Ketiga, Pengambilan data sebaiknya dilakukan terhadap lebih 

banyak responden dan tidak hanya terfokus pada Teater Katak agar dapat diterapkan pada komunitas 
seni lainnya. Terakhir,Hasil penelitian akan lebih kaya jika riset dilakukan secara kualitatif untuk dapat 
menggali data lebih sekaligus secara langsung menguji platform berb agi pengetahuan pada 

komunitas Teater. 
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