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ABSTRAK 

 

BAGAS DWI SANDIKA 

(2021/21059149) 

: Pengaruh Social Media Activities Terhadap 

Emotional Attachment Pada Perusahaan 

Kopigo Di Kota Bukittinggi Dengan Brand 

Image Sebagai Variabel Mediasi 

 

Dosen Pembimbing : Prof. Dr. Yasri, MS 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Activities terhadap 

Emotional Attachment pada konsumen Kopigo di Kota Bukittinggi dengan Brand Image 

sebagai variabel mediasi. Latar belakang penelitian ini berangkat dari rendahnya tingkat 

pelanggan tetap Kopigo meskipun aktivitas media sosial dan ulasan pelanggan 

menunjukkan performa yang baik, sehingga diperlukan analisis lebih lanjut mengenai 

faktor-faktor yang membentuk keterikatan emosional konsumen terhadap merek. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan metode Partial Least 

Square (PLS) menggunakan aplikasi SmartPLS 4. Populasi penelitian adalah konsumen 

Kopigo yang pernah berbelanja, dengan sampel sebanyak 250 responden berusia 18–35 

tahun. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Activities berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Emotional Attachment, serta berpengaruh positif terhadap Brand 

Image. Selanjutnya, Brand Image juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Emotional Attachment, dan terbukti memediasi pengaruh Social Media Activities terhadap 

Emotional Attachment. Dengan demikian, aktivitas media sosial yang interaktif, menarik, 

dan konsisten mampu memperkuat citra merek serta meningkatkan keterikatan emosional 

konsumen terhadap Kopigo. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

teoretis terhadap pengembangan strategi pemasaran digital dan praktis bagi perusahaan 

dalam membangun hubungan emosional jangka panjang dengan pelanggan. 

 

Kata Kunci : Social Media Activities, Emotional Attachment, Brand Image 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Salah satu cara menjalin kedekatan dengan konsumen yaitu dengan 

memperhatikan dan menjalin keterikatan emosional (Emotional 

Attachment). Pemahaman terhadap keterikatan ini memungkinkan 

perusahaan untuk mempertahankan kedekatan dan hubungan emosional 

yang baik dengan konsumen. Hubungan emosional yang kuat dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen, mendorong keputusan pembelian, dan 

membuat merek lebih mudah diingat. 

Emosi merupakan salah satu faktor dominan yang mempengaruhi 

tingkah laku suatu individu, termasuk pada perilaku konsumen. Menurut 

Barreda et al., (2020) emosi dapat didefinisikan sebagai keterikatan 

psikologis yang menyebabkan individu bertindak secara positif terhadap 

objek atau entitas tertentu serta memiliki keinginan kuat untuk 

mempertahankan hubungan tersebut secara permanen. 

Industri coffeeshop memiliki banyak tantangan, salah satunya 

Emotional Attachment dengan pelanggan. Menurut Barreda et al., (2020) 

hubungan ini digambarkan oleh literatur psikologis, Emotional Attachment 

menyebabkan seseorang berperilaku dengan orang lain dengan cara yang 

positif dan menunjukkan ikatan yang kuat untuk mempertahankan koneksi 

secara terus-menerus. 
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Emotional Attachment menurut Crisante et al., (2024) didefinisikan 

sebagai keterikatan emosional yang terbentuk antara individu dengan suatu 

objek, merek, atau entitas tertentu yang memiliki makna personal bagi 

mereka. Emotional Attachment terbentuk melalui pengalaman positif 

konsumen yang konsisten terhadap produk atau layanan tertentu (Schmitt, 

2013). 

Berdasarkan Hudson et al., (2015) melalui peggunaan sistem online, 

perusahaan dapat membangun ikatan emosional yang kuat dengan 

pelanggan. Tingkat emosional terhadap suatu objek pada pemasaran secara 

online menggambarkan adanya esensi dari interaktivitas individu melalui 

gadget yang ada. 

Table 1 Rekap Data Pendukung Urgensi Peneltian 

No. Sumber Data Indikator Utama Nilai/Angka Interpretasi 

1 Instagram 

@therealkopigo 

Jumlah Pengikut ±16.000 followers Terlihat atau 

mudah ditemukan 

di dunia online 

2 Google Review Rating Rata-rata 4,6 dari 5 bintang Mengindikasikan 

persepsi positif 

terhadap Brand 

  Jumlah Ulasan ±300 review Cukup besar 

untuk skala bisnis 

lokal 

3 Data Penjualan 

Internal Kopigo 

Rata-rata 

Kunjungan Harian 

±65% dari total 

kapasitas kedai 

Aktivitas 

pengunjung 

harian tergolong 

tidak stabil 

  Pelanggan Tetap 

(Repeat Customers) 

±35% dari total 

pengunjung 

Menunjukkan, 

keterikatn 

emosional belum 

maksimal 

Sumber : Data Kopigo Kota Bukittiggi 
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Berdasarkan table 1, Berdasarkan tabel tersebut, keterikatan 

emosional (Emotional Attachment) terlihat pada indikator pelanggan tetap 

yang hanya sekitar 35% dari total pengunjung. Angka ini menunjukkan 

bahwa meskipun Kopigo memiliki jumlah pengikut media sosial yang 

cukup besar, ulasan positif di Google Review, dan kunjungan harian yang 

lumayan, tingkat loyalitas pelanggan belum optimal. 

Dengan kata lain, sebagian besar pengunjung masih bersifat sesekali 

atau mencoba-coba, bukan pelanggan yang rutin datang karena merasa 

terhubung secara emosional dengan merek. Rendahnya persentase 

pelanggan tetap ini mengindikasikan bahwa hubungan emosional yang 

mendalam yang biasanya membuat konsumen memilih merek secara 

konsisten masih perlu diperkuat melalui strategi pemasaran, pelayanan, dan 

pengalaman pelanggan yang lebih personal. 

Oleh sebab itu, untuk mengetahui penyebab permasalahan pada 

Emotional Attachment pada Perusahaan Kopigo Bukittinggi perlu ditelusuri 

faktor-faktor yang berpengaruh terhadap Emotional Attachment tersebut. 

Apakah interaksi media sosial yang tinggi dan citra merek yang positif 

benar-benar mencerminkan kedekatan emosional pelanggan terhadap 

Kopigo? Jika tidak ada ikatan emosional yang kuat, maka hubungan yang 

terjalin bersifat transaksional dan mudah diputus oleh pengaruh pesaing, 

diskon, atau tren baru. 

Hal ini dapat berdampak langsung terhadap perusahaan, di antaranya 

adalah loyalitas yang lemah, di mana pelanggan mungkin menyukai merek 
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di permukaan (Brand Image) tetapi tidak merasa terikat secara emosional, 

sehingga rentan berpindah ke merek lain saat ada promo atau tren baru. 

Menurut Imtiaz & Nasim, (2022) kunjungan ulang menjadi tidak maksimal 

karena tanpa Emotional Attachment, tingkat kunjungan ulang akan rendah, 

yang berdampak langsung pada stabilitas pendapatan harian kedai. Selain 

itu, kurangnya advocacy alami juga menjadi kendala, karena pelanggan 

yang tidak memiliki ikatan emosional cenderung tidak secara sukarela 

merekomendasikan merek, sehingga membatasi efek pemasaran dari mulut 

ke mulut (word-of-mouth) (Vlachos et al., 2010). 

Salah satu faktor yang mempengaruhi Emotional Attachment adalah 

Social Media Activities. Social Media Activities seperti interaksi dua arah, 

konten visual, dan manfaat psikologis dapat meningkatkan keterikatan 

emosional konsumen terhadap merek (Barreda et al., 2020). Social Media 

Activities bukan hanya alat promosi, tetapi juga sarana membangun 

hubungan emosional dengan konsumen. Lewat interaksi, hiburan, dan nilai 

psikologis yang diberikan di media sosial, konsumen merasa lebih 

terhubung, yang pada akhirnya memperkuat Emotional Attachment mereka 

terhadap merek (Shaukat, 2023). 

Menurut Barreda et al., (2020) Faktor lain yang mempengaruhi 

Emotional Attachment adalah Brand Image. Brand image yang positif dapat 

meningkatkan Emotional Attachment pelanggan terhadap merek. Hubungan 

ini terjadi karena pelanggan yang memiliki Emotional Attachment 

cenderung memandang merek secara lebih positif, serta lebih terlibat dalam 
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aktivitas pemasaran digital yang dilakukan oleh merek tersebut (Barreda et 

al., 2020). 

B. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, dapat diidentifikasi 

masalah sebagai berikut: 

1. Tingkat pelanggan tetap masih rendah. 

2. Kesenjangan antara aktivitas digital dan kedekatan emosional. 

3. Potensi hubungan yang hanya bersifat transaksional 

4. Promosi belum menghasilkan efek jangka panjang. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang 

dikemukakan di atas, maka untuk lebih terarahnya penelitian ini penulis 

akan difokuskan pada bagaimana Emotional Attachment yang dilakukan 

oleh perusahaan Kopigo di Kota Bukittinggi mempengaruhi Social Media 

Activities, dengan Brand Image sebagai variabel mediasi. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antara ketiga elemen tersebut 

dalam konteks pemasaran lokal. 

D. Rumusan Masalah 

1. Sejauh mana pengaruh Social Media Activities terhadap Emotional 

Attachment pada Perusahaan Kopigo di Kota Bukittinggi? 

2. Sejauh mana pengaruh Social Media Activities terhadap Brand Image 

pada Perusahaan Kopigo di Kota Bukittinggi? 
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3. Sejauh mana pengaruh Brand Image terhadap Emotional Attachment 

pada Perusahaan Kopigo di Kota Bukittinggi? 

4. Sejauh mana Brand Image memediasi pengaruh Social Media Activities 

terhadap Emotional Attachment pada Perusahaan Kopigo di Kota 

Bukittinggi? 

E. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Activities terhadap 

Emotional Attachment pada Perusahaan Kopigo di Kota Bukittinggi. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Activities terhadap Brand 

Image pada Perusahaan Kopigo di Kota Bukittinggi. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Brand Image terhadap Emotional 

Attachment pada Perusahaan Kopigo di Kota Bukittinggi. 

4. Untuk mengetahui Brand Image memediasi pengaruh Social Media 

Activities dengan Emotional Attachment pada Perusahaan Kopigo di 

Kota Bukittinggi. 

F. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 

pengetahuan yang berkaitan dengan aspek manajemen pemasaran, 

khususnya dalam hal-hal yang berkaitan dengan peningkatan Media Social 

Activities, Emotional Attachment dan Brand Image. Penelitian ini juga dapat 

memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu pemasaran terkait 

pengaruh interaksi Media Social terhadap Emotional Attachment. 
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2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi atau acuan 

terkait pemecahan masalah yang berhubungan dengan Social Media 

Activities terhadap peningkatan Brand image dan Emotional Attachment 

pada pengguna aplikasi. Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan 

peluang baru bagi merek untuk mengekstraksi nilai dari konsumen baru 

yang potensial dengan keterlibatan media sosial. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Sosial Media 

Activities terhadap Terhadap Emotional Attachment pada Perusahaan 

Kopigo di Kota Bukttinggi dengan Brand Image sebagai Variabel Mediasi. 

Berdasarkan analisis dan pembahasan pada bagian sebelumnya, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Social Media Activities memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Emotional Attachment pada konsumen Kopigo di Kota 

Bukittinggi. Hasil ini menujukan bahwa semakin aktif dan menarik 

Social Media Activities yang dilakukan Kopigo, seperti konten visual, 

interaksi konsumen, dan kehadiran digital yang konsisten, maka 

semakin kuat pula ikatan Emotional Attachment terhadap merek. Hal 

ini mempertegas bahwa media sosial bukan hanya alat promosi, tetapi 

juga sarana strategis untuk membangun hubungan emosional yang 

mendalam. 

2. Social Media Activities berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Image Kopigo. Hasil ini menujukan bahwa Social Media 

Activities yang profesional, konsisten, dan sesuai dengan karakter 

merek mampu memperkuat Brand Image Kopigo di mata konsumen. 

Strategi komunikasi visual yang menarik dan interaksi yang responsif 
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melalui platform digital membentuk persepsi positif yang memperkuat 

posisi merek Kopigo di benak masyarakat. 

3. Brand Image terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Emotional Attachment. Ketika konsumen memiliki persepsi 

yang baik terhadap identitas visual, kualitas layanan, serta nilai-nilai 

merek Kopigo, mereka akan merasa lebih terhubung secara emosional. 

Citra merek yang positif menciptakan pengalaman bermakna, membuat 

konsumen merasa bangga dan loyal terhadap Kopigo. 

4. Penelitian ini juga mengonfirmasi bahwa Brand Image memediasi 

hubungan antara Social Media Activities dan Emotional Attachment. 

Artinya, Social Media Activities terhadap Emotional Attachment 

sebagian besar terjadi melalui persepsi konsumen terhadap Brand 

Image yang terbentuk dari aktivitas tersebut. Oleh karena itu, kualitas 

dan konsistensi aktivitas media sosial sangat menentukan efektivitas 

pembentukan keterikatan emosional melalui citra merek yang 

dibangun. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka penulis memberikan 

saran sebagai berikut: 

1. Berdasarkan penelitian ini, peneliti menyarankan agar Kopigo terus 

mengembangkan dan memelihara strategi media sosial yang lebih 

terstruktur dan sesuai dengan identitas merek. Konten yang konsisten, 
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komunikatif, dan menggugah secara emosional dapat memperkuat 

keterikatan konsumen.  

2. Kopigo juga perlu menjaga kualitas visual, bahasa komunikasi, dan 

nilai-nilai lokal dalam branding mereka untuk memperkuat citra merek. 

Selain itu, pengelolaan interaksi pelanggan di media sosial seperti 

respons komentar dan feedback pelanggan juga perlu dioptimalkan 

untuk memperkuat relasi afektif dengan konsumen. 

C. Keterbatasan 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Data hanya 

dikumpulkan dari konsumen Kopigo di Kota Bukittinggi, sehingga hasilnya 

belum tentu dapat digeneralisasikan ke wilayah lain atau segmen pasar yang 

berbeda. Pendekatan kuantitatif melalui kuesioner membatasi eksplorasi 

mendalam terhadap pengalaman emosional konsumen yang lebih kompleks.  
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