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ABSTRAKSI 

Persaingan yang ketat di industri fashion mendorong perusahaan untuk 

mencari strategi pemasaran yang lebih inovatif, salah satunya adalah melalui 

community marketing. Premori Retail, sebuah perusahaan supplier hijab no-brand, 

membentuk komunitas pelanggan bernama Be a Founder untuk mendukung 

pelanggan yang ingin memulai bisnis hijab dengan merek mereka sendiri. 

Meskipun komunitas ini berhasil menarik minat banyak pelanggan untuk 

bergabung, masalah muncul terkait rendahnya tingkat partisipasi dan keaktifan 

anggota setelah mereka bergabung. Hal ini menjadi tantangan besar bagi 

perusahaan dalam mencapai tujuan pemasaran dan pengembangan komunitas. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang 

mempengaruhi rendahnya community engagement dalam komunitas Be a Founder 

dan mengeksplorasi bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan 

oleh Premori Retail dapat meningkatkan keterlibatan anggota komunitas. Melalui 

pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif, untuk memberi gambaran 

mengenai fenomena yang terjadi secara komperehensif. Data dikumpulkan melalui 

wawancara mendalam dan dianalisis menggunakan konsep marketing mix 7P dan 

Spectrum of Public Participation untuk mengevaluasi efektivitas strategi 

pemasaran dan tingkat partisipasi anggota. 

Dari penelitian diketahui strategi pemasaran yang mencakup elemen 

product, price, promotion, place serta people, process, dan physical evidence, yang 

dirancang untuk memberikan pengalaman positif kepada pelanggan. Selain itu, 

Premori Retail membangun keterlibatan komunitas melalui informasi edukasi, 

konsultasi untuk mendapatkan umpan balik, gamifikasi, kolaborasi dalam co-

creation, dan pemberdayaan komunitas melalui berbagai acara. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa meskipun minat awal pelanggan untuk bergabung tinggi, 

masih terdapat tantangan dalam mempertahankan partisipasi aktif mereka dalam 

komunitas. Oleh karena itu, Premori Retail perlu memperbaiki strategi komunikasi 

yang lebih personal dan interaktif, serta memastikan bahwa setiap anggota merasa 

dihargai dan memperoleh manfaat yang jelas dari partisipasinya. Dengan 

menggunakan berbagai platform komunikasi yang lebih efektif, perusahaan dapat 

meningkatkan keaktifan komunitas dan mencapai tujuan pemasaran yang lebih 

optimal.  

Kata Kunci: Community Marketing, Strategi Komunikasi Pemasaran, 

Komunitas Virtual, Community Engagement 
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ABSTRACT 

The intense competition in the fashion industry drives companies to seek 

more innovative marketing strategies, one of which is community marketing. 

Premori Retail, a no-brand hijab supplier, established a customer community 

called Be a Founder to support customers who wish to start their own hijab business 

with their brand. Although this community successfully attracted many customers 

to join, issues arose regarding the low participation and engagement of members 

after they joined. This became a significant challenge for the company in achieving 

its marketing objectives and community development. 

This study aims to identify the factors influencing the low community 

engagement in the Be a Founder community and explore how the marketing 

communication strategies implemented by Premori Retail can enhance member 

engagement. Using a qualitative approach with a descriptive method, this research 

provides a comprehensive overview of the phenomenon. Data were collected 

through in-depth interviews and analyzed using the marketing mix 7P concept and 

the Spectrum of Public Participation to evaluate the effectiveness of marketing 

strategies and the level of member participation. 

The findings indicate that marketing strategies encompassing elements of 

product, price, promotion, place, as well as people, process, and physical evidence 

are designed to provide a positive customer experience. Furthermore, Premori 

Retail builds community engagement through educational content, consultation for 

feedback, gamification, collaboration in co-creation, and empowering the 

community through various events. The results of the study show that although 

initial customer interest in joining is high, there are still challenges in maintaining 

active participation in the community. Therefore, Premori Retail needs to improve 

communication strategies to be more personal and interactive, ensuring that each 

member feels valued and gains clear benefits from their participation. By utilizing 

more effective communication platforms, the company can enhance community 

engagement and achieve optimal marketing objectives. 

Keyword: Community Marketing, Marketing Communication Strategy, Virtual 

Community, Community Engagement 
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