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ABSTRACT 

This study aims to investigate the role of brand attachment in mediating the 

relationship between social media marketing (SMM) and customer bonding. The 

research employs a quantitative approach. The sample consists of consumers who 

purchase MSME products on TikTok Shop, with a total of 122 respondents who completed 

an online questionnaire. The analysis is conducted using SEM-PLS with the assistance 

of SmartPLS 4.0. The findings indicate a positive effect of SMM on customer bonding. 

Additionally, there is a positive influence of SMM on brand attachment and a positive 

relationship between brand attachment and customer bonding. Furthermore, brand 

attachment demonstrates its mediating role in the connection between SMM and 

customer bonding. 

Keywords : Social Media Marketing, Brand Attachment, Customer Bonding, TikTok 

Shop, MSME 

ABSTRAK 

Penelitian ini menguji peran keterikatan merek dalam memediasi hubungan 

pemasaran melalui media sosial dan keterikatan pelanggan. Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Sampel yang diambil terdiri dari 

konsumen yang melakukan pembelian produk UMKM di TikTok Shop, dengan total 122 

responden yang telah mengisi kuesioner secara online. Analisis data dilakukan 

menggunakan SEM-PLS dengan bantuan SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan 

adanya pengaruh antara pemasaran via media sosial terhadap keterikatan pelanggan. 

Selain itu, terdapat juga pengaruh positif antara pemasaran dengan media sosial 

terhadap keterikatan merek, serta pengaruh positif antara keterikatan merek terhadap 

keterikatan pelanggan. Keterikatan merek berperan sebagai mediator dalam hubungan 

pemasaran melalui media sosial dan keterikatan pelanggan. 

Kata kunci: Pemasaran Media Sosial, Keterikatan Merek, Keterikatan Pelanggan, 

TikTok Shop, UMKM. 

1. PENDAHULUAN.  

TikTok Shop adalah fitur e-commerce yang terintegrasi ke dalam platform TikTok 

telah menjadi platform populer untuk penjualan online. Di era sekarang yang telah 

berkembang pengusaha perlu membangun upaya kedekatan dengan memanfaatkan social 

media marketing (SMM). SMM merupakan teknologi berbasis web digital untuk 

mengembangkan komunikasi antara perusahaan dan konsumen. Teknologi digital 

memiliki dampak yang kuat terhadap komunitas sosial dan perilaku konsumen oleh 

karena itu, perusahaan tertarik pada media sosial. Menurut (Ara Eti et al., 2021; Cheng et 

al., 2021), SMM merupakan suatu metode untuk menarik perhatian publik dengan 
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memanfaatkan platform media sosial yang ada (Sari & Rahardani, 2024). 

Mengembangkan pemasaran dengan pemanfaatan media digital khususnya media sosial, 

menjadi tantangan tersendiri bagi para pelaku UMKM untuk bertahan di tengah 

persaingan. Modal dan akses pasar yang terbatas dari kebanyakan para pelaku UMKM 

menjadi salah satu penyebab UMKM tidak dapat memperkuat reputasi merek mereka. 

Adanya fitur TikTok shop memberikan peluang baru bagi UMKM untuk memperluas 

pasar mereka. TikTok shop telah mengubah perdagangan dan pola konsumsi masyarakat. 

Ketatnya persaingan membuat para pelaku UMKM perlu meningkatkan strategi 

pemasarannya, sehingga dapat lebih menarik perhatian pelanggan. Strategi yang tepat 

diperlukan untuk mempertahankan kepercayaan konsumen (Putra et al., 2023). 

Berdasarkan pengamatan dari penelitian sebelumnya, arah pemasaran tradisional saat ini 

di tahun-tahun mendatang, aktivitas pemasaran misalnya promosi, periklanan, dan 

kampanye akan sepenuhnya didominasi dan dikendalikan oleh platform media sosial 

(Appel et al., 2020; Dwivedi et al., 2021; Ibrahim et al., 2020; Rahardani & Sari, 2024). 

Menurut (Supriyanto et al., 2023) banyak penjual menggunakan TikTok shop karena 

terdapat banyak diskon dan gratis ongkos kirim serta penjual dapat melakukan promosi 

menggunakan TikTok shop. Berdasarkan penelitian (Siti Nur Jannah & Pramono, 2024) 

UMKM merasa sangat terbantu dengan TikTok shop. UMKM dari berbagai sektor kini 

mulai berlomba-lomba memanfaatkan teknologi sebagai strategi meningkatkan daya 

saing produk yang mereka jual. Dari sinilah, pemanfaatan teknologi digital dapat 

menghadirkan inovasi dan terobosan baru bagi para pelaku UMKM (Maharani et al., 

2024). 

Bekerjasama dengan pelanggan harus dipertahankan dan dikembangkan melalui 

perhatian intens dengan pelanggan (Vasic et al., 2019). Hal tersebut dapat memunculkan 

customer bonding.  Customer Bonding mengacu pada tingkat ikatan emosional atau 

hubungan pelanggan dan merek, yang menciptakan loyalitas dan komitmen pelanggan 

yang kuat terhadap perusahaan (Balci et al., 2019; Potdar et al., 2018). Kondisi ini akan 

membuat pelanggan enggan untuk berpindah ke produk kompetitor selama mereka 

merasa puas (Poot et al., 2019; Sari, 2022). 

Saat ini penelitian mengenai peran keterikatan emosional dengan produk atau 

perusahaan terus dikembangkan. Penelitian yang dilakukan ini memfokuskan pada peran 

ikatan emosional yang dapat terbentuk secara online. Terkhusus melalui TikTok Shop 

sebagai platform yang semakin berkembang sebagai sarana membangun hubungan 

dengan konsumen terutama pada pengguna produk UMKM. Menurut (Wijaya et al., 

2021) platform digital yang paling umum dimanfaatkan oleh UMKM dalam menjalankan 

aktivitas bisnis mereka adalah media sosial. Banyak manfaat bisnis yang bisa didapatkan 

oleh UKM dengan memanfaatkan pemasaran digital melalui media sosial (Savitri et al., 

2021; Sihotang et al., 2022). Pada umumnya, media sosial sangat berperan dalam 

memengaruhi perilaku pelanggan, yang mendorong merek untuk menyesuaikan strategi 

komunikasi pemasaran mereka dengan menginvestasikan lebih banyak sumber daya pada 

platform baru dan mengurangi penggunaan metode pemasaran konvensional (Chetioui et 

al., 2021; Cheung et al., 2019a; Sharma, 2021). Pemilihan platform ini dikarenakan 

terdapat fenomena sebelumnya bahwa TikTok Shop pernah ditutup sementara oleh 

pemerintah sebagai sarana penjualan online sehingga hal ini akan mempengaruhi ikatan 

konsumen dengan merek yang sebelumnya pernah terbentuk. Penelitian terdahulu belum 

mengidentifikasi mengenai bagaimana customer bonding dapat terbentuk melalui media 

pemasaran secara online dengan menggunakan brand attachment sebagai variabel 

mediasi. 
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2. LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS.   

Landasan Teori 

S-O-R Theory 

Teori Stimulus-Organisme-Respons (SOR), yang juga dikenal sebagai model 

Mehrabian-Russell, dikembangkan dalam konteks psikologi lingkungan. Teori ini 

menyatakan bahwa lingkungan eksternal sebagai stimulus (S) akan mempengaruhi 

keadaan internal individu. Keadaan internal ini kemudian akan berfungsi sebagai 

organisme (O) yang menentukan respons perilaku individu (R). (Loureiro et al., 2020) 

menyatakan bahwa isyarat dari lingkungan eksternal meresap ke dalam kesadaran 

individu, menyebabkan respons emosional, yang mengacu pada keadaan batin individu 

berupa perasaan, efek, dan persepsi, yang kemudian mempengaruhi perilaku individu. 

Perilaku individu yang dapat terbentuk pada penelitian ini berfokus pada customer 

bonding.  

Komponen stimulus adalah faktor informasi eksternal yang memengaruhi kondisi 

afektif dan kognitif internal individu (Olfat et al., 2020). Komponen organisme sendiri 

mengacu pada perubahan kondisi afektif dan kognitif individu yang disebabkan oleh 

komponen stimulus (Olfat et al., 2020). Keadaan afektif individu dipengaruhi oleh 

perasaan positif atau negatif yang mereka miliki terhadap objek tertentu (Alseggaf & 

Althonayan, 2018). Teori SOR telah diterapkan secara luas dalam media sosial. Misalnya, 

(Koay et al., 2021) mengusulkan bahwa aktivitas media sosial yang dirasakan adalah 

rangsangan yang terdiri dari karakteristik lingkungan e-commerce. Studi ini 

menggunakan SMM sebagai rangsangan dalam membentuk perilaku konsumen. Teori ini 

berlandaskan pada respon yang merupakan reaksi individu sebagai tanggapan terhadap 

rangsangan yang diterima dari SMM. 

SMM  

Media sosial merupakan salah satu tempat komunikasi yang paling penting untuk 

berbagai informasi merek, karena fitur fiturnya interaktif sehingga memungkinkan 

kegiatan yang bersifat partisipasi dan kolaboratif. Jumlah pengguna media sosial terus 

bertambah dari tahun ke tahun. Sebagai konsekuensinya, berbagai jenis platform media 

sosial terus tumbuh, berkembang, dan menarik perhatian pengguna baru. Oleh karena itu, 

dapat dikatakan bahwa media sosial tidak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari yang 

mendorong komunikasi dan pertukaran informasi antar konsumen (Putra, 2024; Wardati 

& Er, 2019). Pemasaran lewat media sosial merupakan platform komunikasi pemasaran 

yang penting yang memberikan pengaruh signifikan terhadap kinerja merek (Kuspriyono 

& Nurelasari, 2018). Menurut (Haudi et al., 2022) semakin sering suatu produk terlihat 

di media sosial, maka semakin tinggi frekuensi produk tersebut diperbincangkan dan 

dapat menumbuhkan promosi dari mulut ke mulut di mana orang yang tidak melihat 

produk tersebut secara langsung di media sosial dapat mengetahui produk tersebut.  

SMM didefinisikan sebagai kegiatan atau proses pemasaran komersial yang 

memanfaatkan platform media sosial dengan tujuan untuk secara positif mempengaruhi 

pembelian (Chen & Lin, 2019). Istilah pemasaran via media sosial diciptakan sebagai 

hasil dari adopsi bisnis terhadap platform media sosial sebagai saluran komunikasi utama 

untuk memasarkan (Cheung et al., 2019b). Pemasaran dengan media sosial adalah 

teknologi berbasis web digital untuk mengembangkan saluran komunikasi antara 

perusahaan dan masyarakat. Pengguna dapat mengirim dan membagikan konten asli dan 



Among Makarti Vol. 17 No. 2 – Desember 2024 I 216 

 

ISSN     : 1979-7400 
E-ISSN : 2774-5163 

 

sudut pandang mereka sendiri di media sosial. Karena itu, SMM memberikan kesempatan 

bagi perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran daring, mengingat konsumen 

dapat mengakses informasi melalui platform ini dan membuat keputusan pembelian 

berdasarkan data yang mereka per oleh. Selain itu, dengan fitur-fitur yang bersifat 

personal, pemasaran menggunakan media sosial dianggap sebagai sarana periklanan yang 

terpercaya. Penelitian oleh (Kim & Ko, 2012) mengungkapkan bahwa pemasaran untuk 

merek-merek mewah melibatkan lima elemen kunci, yaitu hiburan, interaksi, tren, 

Kustomisasi, dan rekomendasi dari mulut ke mulut. 

Customer Bonding 

Ikatan pelanggan (Customer Bonding atau CBD) merupakan proses untuk 

membangun atau menjaga kepercayaan dari pelanggannya agar tercipta hubungan yang 

saling menguntungkan (Roja M et al., 2020). Membangun relasi dengan konsumen itu 

sulit. Menurut (Haudi et al., 2022), (Khiong et al., 2022), CBD bertujuan untuk mengikat 

pelanggan agar produk yang ditawarkan dianggap sebagai solusi tunggal bagi kebutuhan 

mereka, sehingga mereka tidak beralih ke produk lain. Ikatan pelanggan merujuk pada 

tingkat keterikatan emosional atau hubungan konsumen dan merek, yang menghasilkan 

loyalitas serta komitmen kuat terhadap perusahaan (Balci et al., 2019; Putra, 2012). 

Berdasarkan penelitian (Harrigan et al., 2021; Haudi et al., 2022; Khiong et al., 2022), 

untuk menarik, mempertahankan, dan mengembangkan basis pelanggan, penting untuk 

menerapkan manajemen hubungan pelanggan. Ini mencakup seluruh proses dalam 

membangun dan menjaga hubungan dengan memberikan nilai serta kepuasan tinggi 

kepada pelanggan; mereka yang puas cenderung menjadi loyal dan berkontribusi bagi 

bisnis. CBD mencakup penciptaan pengalaman positif, pemenuhan kebutuhan pelanggan 

secara konsisten, serta upaya aktif dalam membangun hubungan. Berdasarkan (Husein, 

2003), terdapat lima dimensi dalam customer bonding, yaitu: ikatan kesadaran, ikatan 

identifikasi, ikatan hubungan, ikatan komunitas, dan ikatan advokasi. 

Brand Attachment 

Secara umum, hubungan emosional antara konsumen dan media sosial menjadi 

topik yang banyak diteliti dalam literatur sistem informasi, sementara studi di bidang 

pemasaran mengenai hal ini masih tergolong sedikit. Keterikatan merek di media sosial 

belum mendapatkan perhatian yang cukup (Wang et al., 2016). Keterikatan emosional 

dengan merek merupakan suatu hubungan yang mengaitkan konsumen dengan merek 

tersebut, yang ditandai oleh perasaan kasih sayang, koneksi, dan gairah (Thomson et al., 

2005). Keterikatan merek mengindikasikan adanya kedekatan hubungan merek dan 

pelanggan (Hwang et al., 2019). Keterikatan merek mencerminkan pola terstruktur yang 

mencakup harapan, kebutuhan, emosi, dan perilaku sosial yang muncul dari pengalaman 

mereka dengan merek tersebut. 

Setiap informasi yang diperoleh memungkinkan perusahaan untuk 

mengembangkan pendekatan yang inovatif sekaligus mempertahankan pasar yang ada. 

Membangun keterikatan dengan merek dapat meningkatkan nilai, karena konsumen 

cenderung mencari merek tersebut terlebih dahulu sebelum mempertimbangkan alternatif 

lainnya. Menurut (Kotler & Keller, 2016), ada lima indikator yang menunjukkan 

keterikatan merek, yaitu: 

1) Pelanggan enggan untuk beralih ke merek lain. 

2) Pelanggan merasa kehilangan jika merek itu tidak tersedia lagi. 
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3) Pelanggan selalu tertarik untuk mencoba produk baru dari merek tersebut. 

4) Pelanggan tetap membeli produk dari merek ini meskipun terdapat informasi 

negatif tentangnya. 

5) Pelanggan merasa tidak lengkap jika tidak memiliki produk dari merek ini. 

TikTok Shop 

TikTok merupakan salah satu platform media sosial dengan jumlah pengguna 

terbesar di seluruh dunia. Pada Juli 2024, Indonesia tercatat sebagai negara dengan 

pengguna TikTok terbanyak, mencapai hampir 157,6 juta orang yang aktif di platform 

video sosial yang sangat populer ini. Di Indonesia, pengguna TikTok mencapai 73,5% 

(Databoks, 2024). TikTok mengembangkan modul marketplace standar, seperti live 

shopping, integrasi pasar internal atau eksternal, dan tautan produk, serta menampilkan 

iklan dengan preferensi yang disesuaikan dengan pengguna. Kemampuan yang dimiliki 

TikTok memberikan kesempatan kepada penjual atau influencer untuk menyajikan 

kampanye pemasaran dalam bentuk konten media saat menyampaikan informasi untuk 

belanja online dari sudut pandang pengguna saat ini (Li et al., 2023). Kemampuan yang 

disediakan juga memfasilitasi pengguna untuk berbagi konten yang bermanfaat terkait 

produk dan menghasilkan interaksi, seperti view, like, komentar, dan rekomendasi, dan 

selanjutnya dapat mempengaruhi pembelian oleh konsumen.  

TikTok merupakan salah satu alat promosi yang efektif melalui kreativitas konten 

yang dibuat oleh penjual untuk menarik perhatian konsumen terhadap barang yang 

ditawarkan atau mengikuti live yang penjual lakukan dalam menawarkan produk dan 

mengulasnya. TikTok Shop adalah fitur e-commerce sosial yang memungkinkan kreator 

dan pengguna untuk promosi serta menjual produk, sambil juga melakukan aktivitas 

belanja (Sa’adah et al., 2022). Survei menunjukkan bahwa TikTok merupakan media 

untuk mendapatkan inspirasi belanja dan media untuk mengumpulkan info mengenai 

kebutuhan belanja mereka (Statista, 2023).  

Pengembangan Hipotesis 

Sejak munculnya media sosial, fokus pemasaran telah berubah karena perusahaan 

menggunakan platform media sosial guna menginformasikan, memengaruhi, dan 

mempertahankan pelanggan mereka yang sudah ada (Cheung et al., 2019a). Keunikan 

dari SMM adalah fitur interaktivitas yang memungkinkan bisnis untuk menggabungkan 

dan memfasilitasi pembangunan hubungan pelanggan dengan merek. Perusahaan 

mempertahankan kehadiran media untuk promosi layanan, terhubung dengan konsumen 

serta mendapatkan ulasan dan umpan balik (Awasthi & Mehta, 2022). Berdasarkan 

penelitian (Jasin, 2022) menemukan hasil bahwa SMM memiliki dampak positif terhadap 

pembentukan ikatan pelanggan. Pemakaian media sosial yang meluas sebagai bentuk 

strategi pemasaran oleh perusahaan disebabkan oleh kemampuannya untuk secara efektif 

meningkatkan kesadaran merek, menciptakan nilai, serta membangun hubungan 

pelanggan (Ibrahim et al., 2020). Kegiatan pemasaran via media sosial berdampak 

signifikan terhadap respons konsumen (Ahmed et al., 2023; Khajeh Nobar et al., 2020; 

Moslehpour et al., 2022). SMM khususnya TikTok shop yang menyediakan berbagai fitur 

seperti live streaming untuk berjualan, video pendek dan marketplace menjadikan adanya 

beberapa alternatif untuk UMKM memilih saluran pemasarannya pada TikTok shop. 

Penggunaan live streaming untuk sarana mempromosikan produk UMKM menjadikan 

adanya interaksi konsumen dan penjual. Intensitas interaksi yang semakin tinggi dapat 

menjadi faktor pembentuk adanya customer bonding. 
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H1 : SMM berpengaruh pada customer bonding. 

Dunia bisnis menuntut perusahaan untuk mengimplementasikan berbagai strategi 

untuk bisa mempertahankan pelanggannya. Salah satu caranya yaitu dengan membangun 

keterikatan pelanggan dengan merek atau brand attachment. Brand attachment dapat 

digunakan sebagai strategi perusahaan yang saling menguntungkan. Konsep ini mengacu 

pada interaksi antara pelanggan dan bisnis, yang membangun hubungan jangka panjang 

di antara keduanya (Balci et al., 2019). Kepercayaan konsumen dengan merek yang telah 

terbentuk dapat membuat konsumen memiliki keterikatan pada merek tertentu. 

Keterikatan pada merek terkait dengan perasaan dan emosi konsumen  terhadap merek 

(Babić-Hodović, V., Mujkić, A., & Arslanagić-Kalajdžić, 2023). Secara keseluruhan, 

kecintaan dan keterikatan pada merek memperkuat hubungan antara merek dan 

konsumen.  Konsumen yang memiliki keterikatan dengan merek akan membuat mereka 

untuk enggan berpindah pada merek lain. Adanya brand attachment juga dapat 

mempengaruhi terbentuknya customer bonding antara konsumen dengan UMKM pada 

pemasaran menggunakan media sosial. 

H2 : Brand attachment berpengaruh pada customer bonding. 

Platform media sosial dianggap sebagai target yang menguntungkan jika ingin 

memasarkan barang dan jasa. Hal tersebut salah satu pilihan terbaik bagi pemasar untuk 

menjangkau calon pelanggan. Saat ini, saluran media sosial menjadi sumber primer bagi 

pelanggan untuk mencari berbagai produk atau layanan. Beberapa penelitian telah 

mengusulkan penggunaan SMM sebagai stimulus pemasaran untuk meningkatkan 

pengalaman pelanggan, sehingga memengaruhi konsumen (Ibrahim, 2022; Koay et al., 

2021). SMM yang menyediakan wadah untuk berinteraksi antara konsumen dengan 

penjual dapat membuat hubungan konsumen dengan perusahaan semakin kuat. Fitur 

pemasaran dengan media sosial memungkinkan pemasar untuk secara aktif terhubung 

dengan konsumen dan prospek mereka (Aljumah et al., 2020). SMM berperan dalam 

membangun keterikatan yang kuat dengan merek. Perera (2019) dalam penelitiannya, 

menemukan bahwa pemasaran dari e-WOM memiliki hubungan positif yang signifikan 

dengan brand attachment. 

H3 : SMM berpengaruh pada brand attachment. 

Penggunaan brand attachment sebagai mediasi telah beberapa kali dilakukan pada 

penelitian pemasaran lainnya (Ardiyansyah & Febrianti, 2022; Garanti, 2019; Nurcahyani 

& Trifiyanto, 2023). Ketika konsumen merasakan keterhubungan emosional yang kuat 

dengan merek, mereka cenderung untuk tetap dekat dengan merek tersebut, karena 

produk yang ditawarkan memberikan rasa nyaman, bahagia, dan aman. Konsumen yang 

memiliki ikatan emosional yang lebih tinggi terhadap merek akan lebih bersedia untuk 

berkomitmen dalam menjalin hubungan jangka panjang dengan merek itu (Mahaarcha & 

Sirisunhirun, 2023). Keberadaan SMM yang memungkinkan interaksi dua arah secara 

online membuat konsumen dengan penjual memiliki kedekatan. Setiap tanggapan yang 

diberikan oleh konsumen dapat dengan mudah mendapatkan respons balik dari penjual. 

Hal ini menjadi salah faktor yang memunculkan kedekatan antara konsumen dengan 

penjual. Adanya keterikatan membuat hubungan konsumen dengan penjual semakin 

menguat. 

H4 :  Brand attachment sebagai memediasi hubungan antara SMM dan customer 

bonding. 
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3. MODEL PENELITIAN.   

 

 

Gambar 1. Model Penelitian. 

Keterangan: 

   : pengaruh langsung 

   : pengaruh tidak langsung 

Penelitian ini menggunakan SOR Theory sebagai grand teorinya yaitu dengan 

ditunjukkan oleh masing-masing variabel. Variabel SMM berperan sebagai stimulus. Hal 

ini karena saat ini banyak pengaruh eksternal yang mendorong untuk melakukan 

pemasaran secara digital, salah satunya yaitu pemanfaatan SMM, khususnya pada 

penelitian ini yaitu SMM dengan menggunakan TikTok Shop. Brand attachment pada 

penerapan teori ini merupakan organisme dan customer bonding merupakan respons yang 

muncul akibat adanya rangsangan yang diterima dengan baik oleh konsumen. 

4. METODE PENELITIAN. 

Penelitian ini termasuk dalam kategori kuantitatif, yang dilakukan dengan 

mengumpulkan data primer melalui kuesioner yang dirancang menggunakan Google 

Form dan disebarkan secara daring. Metode pengambilan sampel adalah purposive 

sampling (menetapkan kriteria tertentu untuk memilih responden). Kriteria tersebut 

mencakup responden yang telah melakukan pembelian produk UMKM di TikTok Shop 

lebih dari tiga kali di toko yang sama dan mereka yang masih aktif berbelanja produk 

UMKM di TikTok Shop saat ini. Kategori produk UMKM dalam penelitian ini mencakup 

berbagai jenis barang. Jumlah sampelnya 122 orang.  

Analisis data dilakukan melalui beberapa langkah: pertama, analisis deskriptif 

untuk karakteristik responden; kedua, pengujian validitas dan reliabilitas dengan 

mengevaluasi convergent validity serta discriminant validity dari indikator melalui nilai 

loading factor dan cross loading; ketiga, pengujian reliabilitas dengan memeriksa nilai 

Cronbach alpha maupun composite reliability; keempat, uji model menggunakan SEM 

untuk menilai kualitas model penelitian; dan kelima, uji hipotesis dengan menggunakan 

SmartPLS. 
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5. HASIL DAN PEMBAHASAN. 

Hasil  

Penelitian ini mendapatkan 122 responden dengan cara menyebarkan kuesioner 

secara online. Berikut ini akan disajikan data berupa tabel yang memuat identitas 

responden.  

Tabel 1 : Identitas Responden. 

Karakteristik 

Responden 
Kategori Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin Perempuan 59 48,36% 

 Laki-laki 63 51,64% 

    
Usia 17-20 tahun 20 16,39% 

 21-24 tahun 33 27,05% 

 25-28 tahun 39 31,97% 

 > 28 tahun 30 24,59% 

    
Pendidikan SMP 9 7,38% 

 SMA 38 31,15% 

 Diploma 38 31,15% 

 S1 37 30,33% 

    
Pekerjaan Pelajar 11 9,02% 

 Mahasiswa 21 17,21% 

 PNS 23 18,85% 

 Pegawai Swasta 36 29,51% 

 Wiraswasta 25 20,49% 

 

Ibu Rumah 

Tangga 5 4,10% 

 Lainnya 1 0,82% 

    
Intensitas Pembelian 3 kali 26 21,31% 

 4 kali 37 30,33% 

 5 kali 38 31,15% 

 > 5 kali 21 17,21% 

Sumber: Data primer yang diolah (2024). 

Penelitian ini menggunakan metode SEM PLS yang dianalisis menggunakan 

SmartPLS 4.0. Pertama melakukan evaluasi outer model dengan convergent validity serta 

discriminant validity. 
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Analisis Outer Model 

Uji Validitas 

Convergent Validity 

Tabel 2 : Nilai Convergent Validity 

  
SMM 

Brand 

Attachment 

Customer 

Bonding 
Keterangan 

SMM1 0,773   

VALID 

SMM2 0,828   
SMM3 0,801   
SMM4 0,773   
SMM5 0,813   
SMM6 0,797   
SMM7 0,753   
SMM8 0,811   
SMM9 0,796   
SMM10 0,750   
SMM11 0,769   
BA1  0,817  
BA2  0,813  
BA3  0,781  
BA4  0,790  
BA5  0,843  
BA6  0,718  
CBD1   0,785 

CBD2   0,801 

CBD3   0,823 

CBD4   0,849 

CBD5   0,794 

CBD6     0,808 

Sumber: Data primer yang diolah (2024). 

Pada tabel 2 mengenai uji convergent validity menunjukkan semua indikator 

variabel memiliki nilai lebih dari 0,6 sehingga semua terbukti valid dan dapat digunakan.  
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Discriminant Validity 

Tabel 3 : Hasil Uji Discriminant Validity 

  Brand Attachment Customer Bonding SMM 

BA1 0,817 0,642 0,564 

BA2 0,813 0,552 0,601 

BA3 0,781 0,627 0,599 

BA4 0,790 0,624 0,544 

BA5 0,843 0,632 0,608 

BA6 0,718 0,644 0,549 

CBD1 0,619 0,785 0,540 

CBD2 0,635 0,801 0,634 

CBD3 0,682 0,823 0,600 

CBD4 0,668 0,849 0,620 

CBD5 0,563 0,794 0,583 

CBD6 0,628 0,808 0,652 

SMM1 0,531 0,550 0,773 

SMM2 0,597 0,633 0,828 

SMM3 0,549 0,532 0,801 

SMM4 0,559 0,546 0,773 

SMM5 0,592 0,590 0,813 

SMM6 0,611 0,606 0,797 

SMM7 0,552 0,518 0,753 

SMM8 0,620 0,633 0,811 

SMM9 0,604 0,656 0,796 

SMM10 0,518 0,621 0,750 

SMM11 0,562 0,574 0,769 

Sumber: Data primer yang diolah (2024). 

Berdasarkan tabel 3 diketahui bahwa setiap variabel menunjukkan nilai cross loading > 

0.7 dan indikator setiap variabelnya memiliki nilai terbesar pada variabel yang dibentuk. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 4 : Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
Composite Reliability 

Keteranga

n 

Brand Attachment 0,882 0,911 Reliabel 

Customer Bonding 0,895 0,920 Reliabel 

SMM 0,939 0,947 Reliabel 

Sumber: Data primer yang diolah (2024). 

Berdasarkan tabel 4 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai cronbach 

alpha maupun composite reliability > 0,70 yang mengindikasikan bahwa semua konstruk 

reliabel. 

Structural Model Analysis (Inner Model) 

R-Square (R2) 

Nilai R-Square digunakan untuk menilai seberapa baik model dapat menjelaskan 

hubungan antar variabel. Jika nilai R-Square lebih dari 0,75, model tersebut dianggap 

memiliki kekuatan yang tinggi. Sementara itu, jika nilai R-Square berada dalam kisaran 
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0,50, model dianggap memiliki kekuatan sedang, dan jika nilainya 0,25, model tersebut 

dianggap lemah. 

Tabel 5 : R-Square 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Brand Attachment 0,530 0,526 

Customer Bonding 0,679 0,674 

Sumber: Data primer yang diolah (2024). 

Berdasarkan tabel 5 tampak variabel brand attachment memiliki nilai 0,530 atau 

53,0% yang berarti menunjukkan model sedang. Selanjutnya nilai customer bonding yaitu 

sebesar 0,679 atau 67,9% yang berarti memiliki model sedang.  

Uji Hipotesis 

 

Tabel 6  : Nilai Path Coefficients 

Hipotesis Variabel 
Original Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values Keterangan 

H1 SMM -> Customer Bonding 0,379 0,392 0,107 3,543 0,000 
Positif & 

Signifikan 

H2 
Brand Attachment -> 

Customer Bonding 
0,506 0,481 0,101 5,020 0,000 

Positif & 

Signifikan 

H3 SMM -> Brand Attachment 0,728 0,693 0,138 5,283 0,000 
Positif & 
Signifikan 

H4 
SMM -> Brand Attachment 

-> Customer Bonding 
0,369 0,336 0,100 3,688 0,000 

Positif & 

Signifikan 

Sumber: Data primer yang diolah (2024). 

Berdasarkan tabel di atas, berikut adalah hasil uji hipotesis dari penelitian ini: 

1) Analisis menunjukkan nilai t statistik sebesar 3,543 dengan p < 0,05 (0,000) dan 

path coefficients positif sebesar 0,379. Karena nilai t-statistics lebih besar dari t-

tabel (1,96) dan p-value kurang dari 0,05, maka dalam penelitian ini SMM 

berpengaruh signifikan pada keterikatan pelanggan. Nilai path coefficients yang 

positif sebesar 0,379 menunjukkan pemasaran via media sosial berkontribusi secara 

positif terhadap keterikatan pelanggan; oleh karena itu, H1 diterima. 

2) Dari analisis diperoleh nilai t statistik sebesar 5,020 dengan p < 0,05 (0,000) dan 

path coefficients positif sebesar 0,506. Karena t-statistics lebih besar dari t-tabel 

(1,96) dan p-value kurang dari 0,05, maka brand attachment juga menunjukkan 

pengaruh signifikan terhadap keterikatan pelanggan. Path coefficients yang bernilai 

positif sebesar 0,506 mengindikasikan bahwa brand attachment berpengaruh 

positif terhadap keterikatan pelanggan; dengan demikian H2 diterima. 

3) Analisis menghasilkan nilai t statistik sebesar 5,283 dengan p < 0,05 (0,000) dan 

path coefficients positif sebesar 0,728. Dengan t-statistics lebih besar dari t-tabel 

(1,96) dan p-value kurang dari 0,05 menunjukkan pemasaran lewat media sosial 

berpengaruh signifikan pada brand attachment. Path coefficients yang bernilai 

positif sebesar 0,728 menandakan bahwa pemasaran dengan media sosial 

berpengaruh positif terhadap brand attachment; maka H3 diterima. 

4) Analisis terakhir menunjukkan nilai t statistik sebesar 3,688 dengan p < 0,05 (0,000) 

serta path coefficients positif sebesar 0,369. Karena t-statistics lebih besar dari t-

tabel (1,96) dan p-value kurang dari 0,05 maka H4 juga diterima. 

Pembahasan  

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa SMM memiliki dampak positif terhadap 
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keterikatan pelanggan. Faktor penyebabnya adalah penggunaan SMM yang memfasilitasi 

interaksi antara konsumen dan penjual. Interaksi yang cepat dan responsif antara 

konsumen dan penjual akan meningkatkan keterikatan antara mereka. Penelitian ini 

sesuai dengan temuan penelitian lain (Majeed et al., 2021; Moslehpour et al., 2022) yang 

menyatakan bahwa SMM memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap keterikatan 

pelanggan. Komunikasi yang terjadi melalui media sosial dapat memperbaiki hubungan 

dengan konsumen. Di mana konsumen merasa komunikasi yang lebih baik dan 

pertanyaan serta informasi tentang produk yang biasanya sulit ditemukan menjadi lebih 

mudah dengan membangun hubungan dengan konsumen melalui media sosial. 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa brand attachment berpengaruh positif pada 

customer bonding. Ikatan emosional memberikan rasa memiliki, rasa aman, dan 

kebahagiaan kepada konsumen (Shimul & Phau, 2022), konsumen berusaha untuk 

melanjutkan hubungan timbal balik untuk waktu yang lebih lama. Keterikatan konsumen 

dengan merek, akan menghasilkan hubungan di antara keduanya menjadi lebih kuat. 

Menurut (Wijaya, 2020) semakin tinggi keterikatan emosional konsumen dengan merek 

akan mengarah pada peluang yang lebih tinggi untuk membuat pelanggan setia dengan 

merek, yang mengindikasikan bahwa akan terbentuk hubungan konsumen dengan merek. 

Dari pengujian hipotesis, SMM berpengaruh positif terhadap brand attachment. 

SMM memungkinkan penjual untuk melakukan berbagai aktivitas pemasaran secara 

online, mulai dari kegiatan promosi sampai pada penjual produk. Konsumen akan 

diberikan kemudahan dalam pengenalan merek, terutama merek dari UMKM karena 

SMM memungkinkan menjangkau konsumen secara luas dan berdampak merek dapat 

dikenal masyarakat. Konsumen yang sering terpapar merek dari produk UMKM tersebut 

secara tidak sadar lama-lama akan memiliki ketergantungan pada merek. Hal itulah yang 

menyebabkan konsumen memiliki keterikatan dengan merek tertentu. Penelitian (Heidari 

et al., 2023) menemukan bahwa terdapat dampak positif serta signifikan antara 

penggunaan SMM terhadap brand attachment pada konsumen di Iran. 

Hasil uji hipotesis menunjukan bahwa brand attachment mampu memediasi 

hubungan antara SMM terhadap customer bonding. Hasil tersebut mengindikasikan 

bahwa upaya untuk memunculkan customer bonding tidak cukup hanya menggunakan 

SMM, perlu adanya brand attachment untuk memediasi hubungan antara SMM terhadap 

customer bonding. UMKM di TikTok shop perlu melakukan upaya untuk meningkatkan 

brand attachment. Semakin tinggi intensitas penggunaan SMM maka akan semakin erat 

keterikatan konsumen dengan merek dan akhirnya semakin tinggi customer bonding yang 

terbentuk antara konsumen dengan merek dan perusahaan atau penjual. Pada kegiatan 

pemasaran, keterikatan merek merupakan dasar penting karena mempengaruhi sikap 

konsumen yang kemudian menguntungkan perusahaan. Konsumen sudah memiliki 

keterikatan untuk memberikan nilai bagi perusahaan (So et al., 2013). Hal ini didukung 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Suo & Huang, 2023) yang menyatakan 

adanya efek mediasi diantara hubungan brand authenticity dan rekomendasi mulut ke 

mulut. 

6. KESIMPULAN. 

SMM memiliki pengaruh positif terhadap keterikatan pelanggan. Selain itu, SMM 

juga menunjukkan pengaruh positif terhadap ikatan merek. Hasil penelitian lain 

menunjukkan adanya pengaruh positif antara ikatan merek terhadap keterikatan 

pelanggan. Penelitian ini menunjukkan peran media dalam hubungan antara SMM dan 

keterikatan pelanggan. Hal ini menunjukkan keterlibatan konsumen dengan merek sangat 
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penting untuk membangun hubungan. SMM dalam era modern juga sangat penting 

digunakan oleh penjual sebagai strategi membangun hubungan secara online. Konsumen 

dengan intensitas tinggi mengakses atau menggunakan SMM secara tidak sadar telah 

membangun hubungan dengan merek tertentu.  

Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian, maka saran yang dapat diberikan 

kepada penjual, terutama kepada UMKM, untuk memanfaatkan SMM secara optimal. 

SMM dapat menjangkau konsumen yang lebih luas, serta dengan memanfaatkannya 

khususnya TikTok Shop, para UMKM dapat meningkatkan keterlibatan antara konsumen 

dengan merek mereka. Hubungan yang didasari adanya keterlibatan akan membuat 

konsumen enggan untuk berpaling dari merek. Para UMKM harus memperhatikan bahwa 

menjaga keterlibatan antara konsumen dengan merek akan memiliki dampak 

berkelanjutan antara konsumen dengan penjual atau UMKM. Hubungan ini pasti akan 

memberikan dampak positif bagi UMKM yaitu mereka akan memiliki basis pelanggan 

yang setia. 
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