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1. LATAR BELAKANG  
Perkembangan media sosial yang begitu cepat membuka jalan bagi pengguna media sosial 

dimana-mana. Sosial media atau media online merupakan media sosial yang paling umum di gunakan oleh 
masyarakat di seluruh dunia. Sosial media dengan seiring perkembangannya sudah tidak asing lagi untuk 
masyarakat diseluruh dunia dengan media sosial seperti, Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, dan media 
sosial lainya yang sering digunakan, hal ini dapat dilihat dari data yang di peroleh dari kementrian 
komunikasi dan informasi. Berkembangannya sosial media dari tahun ke tahun sehingga perhatian 
konsumen ditarik dari segala arah oleh ribuan iklah di ponsel pintar, layar televisi, papan reklame, surat 
kabar, dan banyak media komunikasi lainnya. Tingkat persaingan dalam merebutkan perhatian dan minat 
konsumen yang semakin ketat antara pemasar. Mereka dalam upaya untuk mencapai tujun periklanan 
produk dan merek, pemasar memiliki berbagai media dan saluran. Tingkat pesaingan yang begitu ketat 
maka perushaan menerapkan berbagia strategi pemasaran untuk bisa menyaingi para kompetitornya agar 
dapat mempertahan eksistensi merek tetap unggul dipasar salah satu media sosial yang digunakan untuk 
mengiklankan produk atau iklan yang lagi populer saat ini adalah TikTok. 

Dilihat dari kecederungan konsumen dalam menggunakan media sosial menjadi peluang untuk 
mengintegrasikan merek dan produk merek melalui saluaran online tampak luas. TikTok telah menjadi 
salah satu palatfrom media sosia yang baru-baru ini menjadi media sosial populer di dunia, karena TikTok 
memiliki kelayakan luar biasa dalam mendorong keterlibatan merek. TikTok cukup menarik karena 
aplikasi yang dapat membagikan foto atau video yang bisa dilihat langsung oleh konsumen, sehingga 
konsumen tidak perlu mempertimbangkan merek atau produk yang akan mereka beli. Perusahaan dalam 
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upaya meningkatkan sarana periklanan yang dilakukan oleh seorang influencer untuk konsumen 
merasakan keterikatan terhadap merek yang di iklankan maka memerlukan atribut influencer.  

Influencer media sosial adalah individu yang telah membentuk jaringan sosial yang cukup luas dari 
konsumen yang telah menuruti mereka dan membentuk sikap audien melalui Blog, Twitter, TikTok, 
Instagram, dan platfrom media sosial lainya. Influencer media sosial, terutama yang ada di TikTok adalah 
pembentuk minat yang kredibel dan dapat meningkatkan keterikatan merek, lebih dari lima puluh persen 
pembuat konten telah terlibat setidaknya satu tantangan tagar. Partisipasi rata-rata pada tantangan tagar brand 
untuk influencer TikTok adalah delapan persen. Meninjau tumpuan pemakai lebih dari delapan puluh juta 
orang di Amerika, itu adalah peluang pemasaran TikTok yang cukup luas. Merek yang telah mengadopsi 
TikTok lebih sudah lebih awal memperoleh hasil dari keterlibatan yang tinggi dari media sosial lainya. Hal 
ini yang mengakibatkan TikTok lebih relevan di gunakan influencer untuk memsarkan sebuah produk atau 
merek. 

2. LANDASAN TEORI DAN HIPOTESIS 

Keahlian dapat disebut sebagai sejauh mana influencer memiliki pengetahuan yang memadai 
terhadap merek atau produk yang akan dipromosikan berdasarkan pengalam atau keterampilan. Keahlian 
terhap merek atau produk yang akan diiklankan dapat menark perhatian konsumen terhadap pesan yang 
akan di sampaikan oleh influencer. Pentingnya keahlian terletak pada kecenderungan umum. Penelitian 
yang di lakukan oleh (Helena dan Thabile 2021) menyatakan bahwa keahlian memiliki pengaruh positif 
berdampak pada perubahan sikap dan bahkan pada nilai perusahaan di buktikan dengan nilai signivikansi 
kurang dari 0,05 yaitu 0,046< 0,05. Sama halnya dengan penelitian yang di lakukan oleh Martin dan Tobias 
(2016) menunjukkan bahwa variabel dari Keahlian berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai 
signifikansi terhadap keterikatan merek. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat di uraikan hipotesis 
pertama:  

 
H1: Diduga terdapat pengaruh positif dan signifikan antara keahlian inflluencer TikTok 

terhadap keterikatan merek. 
 
Konsumen dalam menetapkan pelihan merek atau produk salah satu hal yang dapat membangun 

ketertarikan konsumen terhadap merek adalah kepecayaan. Konsumen tidak akan tertarik dengan merek 
atau produk yang belum memiliki tingkat kepercayaan yang di terima dari influencer. Sikap kepercayaan 
dapat berdampak pada penerimaan informasi pemasaran media sosial tetang merek. Kepercayaan sebagai 
tingkat penerimaan pesan yang di sampaikan oleh komunikator. Sebagaimana dalam penelitian (Helen 
dan Thabile 2021) memperoleh hasil bahwa variabel kepercayaan mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap keterikatan merek. Penelitian yang dilakukan oleh (Ratih dan Chan 2017) bahwa 
variabel kepercayaan memperoleh t-hitung sebesar 3,266> t-tabel yaitu 1,978, t-hitung lebih besar dari t-
tabel dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel kepercayaan merek 
terhadap keterikatan merek. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diuraikan hipotesis kedua: 

 
H2: Diduga terdapat berpengaruh positif dan signifikan antara kepercayaan inflluencer TikTok 

terhadap keterikatan merek. 
 
Daya tarik dapat menjadi penting untuk efektivitas komunikasi baik secara fisik maupun secara 

kepribadian komunikator. Seorang komunikator yang mengiklankan merek atau produk memiliki daya 
tarik akan menjadi motivasi bagi konsumen untuk berkujung ke akun yang sedang mengiklankan merek 
atau produk tersebut. Komunikator yang menarik lebih berhasil mengubah sikap dan keyakinan 
konsumen terhadap keteriktan merek. Daya tarik dapat mengumpulkan lebih banyak perhatian konsumen 
terhadap iklan merek dan akan membangun keterikatan merek di media online. (Helen dan Thabile (2021) 
menemukan bahwa daya Tarik tidak mempunyai pengaruh positf dan signifikan terhadap keterikatan 
merek. Berbeda dengan penelitian penelitian yang dilakukan oleh (Ria dan Dergibson 2017) bahwa daya 
tarik berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterikatan merek dengan nilai pengaruh 0,414 dan 
signifikan p-value < 0,001. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diuraikan hipotesis ketiga: 

 
H3: Diduga terdapat pengaruh positif dan signifikan antara daya tarik inflluencer TikTok 



terhadap keterikatan merek. 
 
Keakraban adalah salah satu faktor penting untuk membentuk keterikatan merek. Konsumen yang 

sudah familiar dengan influencer yang sering ditemui dalam mengiklankan suatu merek, perhatian 
konsumen terhadap influencer dengan apa yang disampaikan oleh influencer tersebut lebih di perhatikan 
dari pada yang belum dikenal. Influencer yang semakin dekat dengan konsumen semakin membetuk 
keterikatan merek terhadap konsumen. Helen dan Thabile (2021) menemukan bahwa variabel kaeakraban 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterikatan merek. Sebagaiamana penelitian yang di lakukan 
oleh Ratih dan Chan (2017) bahwa variabel keakraban menghasilkan pengaruh positif dan signifikan 
terhadap kerikatan merek dengan koefisien sebesar 0,141. Perubahan satu nilai pada variabel keakraban 
maka akan menaikan skor sebesar 0,141 dengan demikian keakraban merek pada sepeda motor Yamaha 
meningkat maka akan meningkatkan keterikatan merek. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diuraikan 
hipotesis keempat: 

 
H4: Diduga tedapat pengaruh positif dan signifikan antara keakraban inflluencer TikTok 

terhadap keterikatan merek.  

 
Kesukaan merupakan kepribadian inflluencer hal ini dapat di lakukan seorang inflluencer melalui 

kasih sayangnya, penampilan fisiknya, perilaku atau karakteristik pribadi lainya kepada konsumen. 
Kesukaan konsumen terhap inflluencer merupakan salah satu faktor yang dapat membentuk keterikatan 
merek yang diiklankan oleh inflluencer tersebut. Karakteristik inflluencer yang berbudi luhur dan penyayang 
dapa t meningkatan perhatian konsumen terhap pesan yang di sampaikan melalui iklan dan menarik 
konsumen terhap merek yang di iklankan. (Helen dan Thabile 2021) menemukan bahwa kesukaan tidak 
memnpunyai pengaruh positif da signifikan terhadap keterikatan merek. Berbeda dengan penelitian dari 
(De Veirman et al 2017) menyatakan bahwa kesukaanberpengaruh signifikan dan positif terhadap sikap 
merek dan keterikatan merek. Influencer kesukaan mengarah pada kepemimpinan opini yang efektif, sikap 
merek yang positif, dan keterlibatan merek yang efektif. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diuraikan 
hipotesis kelima: 

 
H5: Diduga terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kesukaan inflluencer TikTok 

terhadap keterikatan merek. 
 
Kesamaan merupakan kemiripan yang di anggap sama atara influencer dan konsumen. Evektifitas 

pesan komunikasi pemasaran sebagian bergantung pada kesamaan karena konsumen lebih dipengaruhi 
ketika pesan yang diterima datang dari orang yang mempunyai kesamaan dengan mereka. Konsumen 
meresa bahwa influencer memiliki kesamaan dengan mereka lebih mudah menerima merek yang di 
tawarkan dan dipengaruhi keterikatan dengan merek yang direkomendasikan. Helen dan Thabile (2021) 
telah membuktikan bahwa variabel kesamaan berpengaruh positif dan signifikan terhap keterikatan 
merek. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Ana dan Antonia (2019) menyatakan bahwa 
keahlian berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterikatan merek. Berdasarkan penjelasan di atas, 
maka dapat diuraikan hipotesis keenam dalam penelitian ini adalah: 

 
H6: Diduga tedapat pengaruh positif dan signifikan antara kesamaan inflluencer TikTok 

terhadap keterikatan merek. 

Berdasarkan pemaparan yang sudah terdapat pada hipotesis pertama, kedua, ketiga, keempat, 
kelima, dan keenam. Diuraikan hipotesis ketujuh pada penelitian ini yaitu: 

H7: Diduga terdap pengaruh positif dan signifikan keahlian, kepercayaan, daya tarik, 
keakraban, kesukaan, kesamaan, inflluencer TikTok terhadap keterikatan merek. 

3. METODE PENELITIAN 
Sampel yaitu bagian dari populasi yang dapat diuji dengan karakteristik sampelnya (Suliyanto, 

2018). Penelitian ini menggunakan sampel berjumlah minimal 30 responden. Sampel penelitian ini yaitu 
pengguna aplikasi TikTok. Teknik sampling sebagai suatu teknik untuk pengambilan sampel yang 
digunakan dalam menentukan sampel penelitian ini (Sugiyono 2019). Pengambilan sampel pada penelitian 



ini menggunakan teknik non probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel setiap anggota dari 
populasi yang tidak mempunyai kesempatan sama untuk dijadikan sebagai sampel penelitian (Suliyanto, 
2018). Teknik pada penelitian ini akan memilih sampel dari suatu populasi untuk mendapatkan informasi 
yang diperlukan pada penelitian ini. Teknik non probability sampling dengan menggunakan metode 
purposive sampling sebagai metode untuk pengambilan sampel dengan memilih sampel dari kriteria yang 

diteliti dan telah ditentukan. 
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode untuk pengumpulan data, 

dengan menggunakan penyebaran teknik kuesioner untuk mendapatkan suatu data. Kuesioner yaitu 
metode pengumpulan data yang ditujukan kepada responden sesuai kriteria yang telah ditentukan dan 
mengisi langsung item pernyataan yang terdapat pada kuesioner (Suliyanto, 2018). Instrumen penelitian 
yaitu suatu alat yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam mengukur suatu fenomena yang 
diteliti (Sugiyono, 2019). Instrumen pada penelitian ini menggunakan kuesioner berisi item pernyataan 
pada setiap indikator variabel dan repsonden memilih jawaban menggunakan skala likert. Penelitian ini 
menggunakan tujuh variabel penelitian yaitu terdiri dari enam variabel independen (X) dan satu variabel 
dependen (Y) dengan rumus menggunakan 20 sebagai jumlah responden, she ingga didapatkan jumlah 
sampel sebagai berikut: 

n = 20 x 7 = 140 responden 
Berdasarkan rumus diatas, sehingga dapat menentukan sampel yang harus didapatkan penelitian ini 
sebanyak 140 responden. 

 
4. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 

Berdasarkan data tabel 4.1 hasil analisis deskriptif diatas, diketahui bahwa penelitian ini 
menggunakan sebanyak 140 responden. Dilihat pada variabel Keahlian influencer TikTok (X1) dengan nilai 
mean yaitu 3,49 berarti bahwa konsumen mendekati setuju dengan adanya keahlian influencer TikTok 
terhadap keterikatan merek Variabel kepercayaan influencer TikTok (X2) dengan nilai mean yaitu 3,76 
berarti bahwa konsumen mendekati setuju dengan adanya influencer TikTok terhadap keterikatan merek. 
Variabel daya tarik influencer TikTok (X3) dengan nilai mean yaitu 3,95 berarti bahwa konsumen mendekati 
setuju dengan adanya influencer TikTok terhadap keterikatan merek. 
 

Tabel 4.1 Hasil Analisis Deskriptif Data 

Variabel N Min Max Mean Std. Deviation 

Keahlian (X1) 140 1 5 3,95 0,4768 

Kepercayaan (X2) 140 1 5 3,76 0,4792 

Daya Tarik (X3) 140 1 5 3,95 0,3984 

Keakraban (X4) 140 1 5 3,49 0,6318 

Kesukaan (X5) 140 1 5 4,07 0,3886 

Kesamaan (X6) 140 1 5 3,47 0,731 

Keterikatan merek (Y) 140 1 5 3,71 0,5684 

Valid N (listwice) 140     

Sumber: Data Primer diolah 2022 

Variabel Keakraban (X4) dengan nilai mean yaitu 3,49 berarti bahwa konsuemen mendekati setuju 
dengan adanya influencer TikTok terhadap keterikatan merek. Variabel kesukaan influencer TikTok (X5) 
dengan nilai mean yaitu 4,07 berarti bahwa konsumen mendekati sangat setuju dengan adanya influencer 
TikTok terhadap keterikatan merek terhadap. Variabel kesamaan influencer TikTok (X6) dengan nilai mean 
yaitu 3,47 berarti bahwa konsumen mendekati setuju dengan adanya influencer TikTok terhadap 
keterikatan merek t,dan variabel keterikatan merek (Y) dengan nilai mean yaitu 3,71 berarti bahwa 
konsumen mendekati setuju dengan adanya keterikatan merek. 

Berdasarkan data tabel 4.2 hasil uji regresi linier berganda diatas, dapat ditulis secara sistematis 
sebagai berikut: 

Y = 2,146 + 0,139 X1 + 0,180 X2 + 0,169 X3 + 0,371 X4 + 0,123 X5 + 0,234 X6 

Persamaan diatas dapat dilihat bahwa terdapat pengaruh dari variabel independen (X1, X2, X3, X4, 



X5, X6) terhadap variabel dependen (Y). Diketahui dari masing-masing regresi, diartikan sebagai berikut: 
a. Konstanta (a) sebesar 2,146 

Berdasarkan hasil konstanta, dapat diketahui bahwa variabel Keahlian (X1), kepercayaan (X2), daya 
tarik (X3), Keakraban (X4), Kesukaan (X5), dan Kesamaan (X6) Influencer TikTok nilainya 0 pada 
keterikatan merek sebesar 2,146. 

b. Koefisien regresi variabel Keahlian (b1) sebesar 0,139 
Koefisien regresi Keahlian (X1) dengan nilai 0,139 berarti bahwa variabel keahlian influencer TikTok 
mempunyai pengaruh yang positif terhadap keterikatan merek. 

c. Koefisien regresi variabel kepercayaan influencer TikTok (b2) sebesar 0,180 
Koefisien regresi kepercayaan influencer TikTok (X2) dengan nilai 0,180 berarti bahwa variabel 
kepercayaan influencer TikTok mempunyai pengaruh yang positif terhadap keterikatan merek. 

d. Koefisien Regresi variabel daya tarik influencer TikTok (b3) sebesar 0,169 
Koefisien regresi daya tarik influencer TikTok (X3) dengan nilai 0,169 berarti bahwa variabel daya 
tarik influencer TikTok mempunyai pengaruh positif terhadap keterikatan merek. Koefisien regresi 
variabel keakraban Influencer TikTok (b4) sebesar 0,317 

e. Koefisien regresi keakraban influencer TikTok (X4) dengan nilai 0,317 berarti bahwa variabel 
keakraban influencer TikTok mempunyai pengaruh positif terhadap keterikatan merek.  

f. Koefisien Regresi Kesukaan Influencer TikTok (b5) sebesar 0,123 
Koefisien regresi kesukaan influencer TikTok dengan nilai 0,123 berarti bahwa variabel kesukaan 
mempunyai pengaruh yang positif terhadap keterikatan merek. Variabel kesukaan influencer TikTok 
mengalami kenaikan satu satuan, maka keterikatan merek mengalami peningkatan 0,123 dan 
sebaliknya, jika variabel keakraban influencer TikTok mengalami penurunan satu satuan, maka 
keterikatan merek mengalami penurunan 0,123. 

g. Koefisien Regresi Kesamaan Influencer TikTok (b6) sebesar 0,234 
Koefisien regresi kesamaan influencer TikTok dengan nilai 0,234 berarti bahwa variabel kesamaan 
mempunyai pengaruh yang positif terhadap keterikatan merek. 

Tabel 4.2 Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Sumber: Data Primer diolah 2022 

Uji t pada penelitian ini menggunakan 140 responden (N) dan variabel independen (k) dengan 
jumlah 6 variabel independen yaitu X1, X2, X3, X4, X5, X6. T tabel pada penelitian ini dapat diketahui 
dengan melihat dari nilai t tabel untuk N sebanyak 140 dengan taraf signifikansi 95% atau alpha (α) sebesar 
0,05 yang terdapat pada distribusi nilai t tabel. Berikut rumus t tabel = t (α/2); N - k - 1 atau t tabel = t 
(0,05/2) ; 140 - 6 - 1, 0,025 ; 133, sehingga diketahui nilai t tabel yaitu 1,97796. 

 
 

Sub Variabel B Std. Error t-hitung Sig Kesimpulan 

Keahlian 0,139 0,084 2.474 .015 Signifikan 

Kepercayaan 0,180 0,069 2.803 .013 Signifikan 

Daya Tarik 0,169 0,067 2.537 .012 Signifikan 

Keakraban 0,317 0, 081 3.905 .000 Signifikan 

Kesukaan 0,123 0, 119 1.029 .305 Tidak signifikan  

Kesamaan 0,234 0,066 3.544 .001 Signifikan 

Konstanta 2.146 

R = 0,683 R2 = 0,467 

F = 23.390 Sig F = 0,000  

N = 140 

Dependen Variabel : Keterikatan merek (Y) 



Tabel 4.3 Hasil Uji t (parsial) 

Variabel thitung ttabel Hasil Nilai sig. Ket. Hasil 

Keahlian 2.474 1,97796 Signifikan .015 < 0,05 Ha diterima 

Kepercayaan 2.803 1,97796 Signifikan .013 < 0,05 Ha diterima 

Daya Tarik 2.537 1,97796 Signifikan .012 < 0,05 Ha diterima 

Keakraban 3.905 1,97796 Signifikan .000 < 0,05 Ha diterima 

Kesukaan 1.029 1,97796 
Tidak 

Signifikan 
.305 < 0,05 Ha ditolak  

Kesamaan 3.544 1,97796 Signifikan .001 < 0,05 Ha diterima 

Sumber: Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan pada hasil pengujian diatas, diketahui bahwa variabel keahlian mempunyai t hitung 
lebih besar dari t tabel yaitu 2.474 > 1,97796 dapat disimpulkan bahwa dari hasil perbandingan antara 
variabel keahlian influencer TikTok (X1) mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel keterikatan 
merek. Kepercayaan mempunyai nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 2.803 > 1,97796 dapat 
disimpulkan bahwa dari hasil perbandingan antara variabel kepercayaan (X2) mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap variabel keterikatan merek. Daya tarik mempunyai nilai t hitung lebih besar dari t tabel 
yaitu 2.537 > 1,97796 sehingga dapat disimpulkan bahwa dari hasil perbandingan antara variabel daya 
tarik influencer TikTok (X3) mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel keterikatan merek. 

Keakraban mempunyai t hitung lebih besar dari pada t tabel yaitu 3.905 > 1,97796 sehingga 
disimpulkan bahwa perbandingan antara variabel keakraban influencer TikTok (X4) mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap variabel keterikatan merek. Kesukaan mempunyai t hitung lebih kecil dari pada t tabel 
yaitu 1.029 < 1,97796 sehingga disimpulkan bahwa perbandingan antara variabel kesukaan influencer 
TikTok (X5) tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel keterikatan merek. Kesamaan 
mempunyai t hitung lebih besar dari pada t tabel yaitu 3,544 > 1,97796 sehingga disimpulkan bahwa 
perbandingan antara variabel kesamaan (X6) influencer TikTok mempunyai pengaruh signifikan terhadap 
variabel keterikatan merek. 

Tabel 4.4 Hasil Uji F 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Regresion 423.708 6 70.681 23.390 0,000b 

Residual 498.713 133 3.749   

Total 922.421 139    

Sumber: Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan pada tabel tersebut, diketahui F hitung sebesar 23.390 dengan signifikansi 0,000 
karena signifikansi lebih kecil dari 0,05 dan F hitung lebih besar dari F tabel sebesar 23.390 > 2,17 sehingga 
variabel keahlian (X1), kepercayaan (X2), daya tarik (X3), keakraban (X4), kesukaan (X5), dan kesamaan 
(X6) secara simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap keterikatan merek (Y).  

Tabel 4.5 Hasil Analisis Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0,683a 0,467 0,443 2.122 

a. Predictors: (constant) keahlian, kepercayaan, daya tarik, keakraban, 
kesukaan, dan kesamaan 

Sumber: Data primer diolah 2022 

Uji analisis koefisien determinasi diatas diketahui nilai R sebesar 0,683 untuk dapat 
mendefenisikan secara akurat terhadap koefisien yang dihasilkan, maka dapat melihat dengan pedomaan 
untuk menerapkan koefisien determinasi: 

 
 



Tabel 4.6 Pedoman Interpretasi terhadap Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,000 - 0,199 Sangat Rendah 

0,200 - 0,399 Rendah 

0,400 - 0,599 Sedang 

0,600 - 0,799 Kuat 

0,800 - 1,000 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono, 2019 

Uji analisis koefisien determinasi diatas,dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan antara 
variabel independen dari keahlian (X1), kepercayaan (X2), daya tarik (X3), keakraban (X4), kesukaan (X5), 
dan kesamaan influencer TikTok memiliki hubungan yang sedang terhadap keterikatan merek (Y) karena 
nilai R lebih besar dari 0,599 yaitu 0,685 dan Adjusted R Square sebesar 0,433 atau 43,3% sehingga 
keterikatan merek influencer TikTok Yogyakarta dapat dijelaskan oleh Keahlian (X1, persepsi kualita (X2), 
daya tarik (X3), Keakraban (X4), Kesukaan (X5), dan Kesamaan (X6). Sisanya sebesar 100%-43,3%= 56,7% 
dipengaruhi variabel diluar penelitian ini. 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

 Keahlian influencer tiktok (x1) positif dan signifikan terhadap keterikatan merek. Diketahui dari 
nilai koefisien regresi sebesar 0,139 dan nilai signifikansi sebesar 0,015 lebih kecil dari 0,05 sehingga 
hipotesis pertama diterima. Kepercayaan influencer tiktok (x2) positif dan signifikan terhadap keterikatan 
merek. Koefisien regresi sebesar 0,180 dengan nilai signifikansi sebesar 0,013 lebih kecil dari 0,05 sehingga 
hipotesis kedua diterima. 
 Daya tarik influencer tiktok (x3) positif dan signifikan terhadap keterikatan merek. Koefisien regresi 
sebesar 0,169 dengan nilai signifikansi sebesar 0,012 lebih kecil dari 0.05 sehingga hipotesis ketiga dapat 
diterima. Keakraban influencer tiktok (x4) positif dan sig nifikan terhadap keterikatan merek. Uji koefisien 
regresi sebesar 0,317 dengan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05 sehingga hipotesis keempat 
diterima. Kesukaan influencer tiktok (x5) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keterikatan 
merek. Diketahui dari hasil uji koefisien regresi sebesar 0,123 dengan nilai signifikansi 0, 305 lebih besar 
dari 0,05 sehingga hipotesis kelima ditolak. Kesamaan influencer tiktok (x6) positif dan signifikan terhadap 
keterikatan merek. Hasil uji koefisien regresi sebesar 0,234 dengan nilai signifikansi 0,001 lebih kecil dari 
0,05 sehingga hipotesis keenam diterima. 
 Hasil uji f pada penelitian ini sebesar 23.390 dengan nilai signifikansi 0,000 kurang dari 0,05. 
Variabel keahlian, kepercayaan, daya tarik, keakraban, kesukaan, dan kesamaan influencer tiktok secara 
simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap keterikatan merek. Uji koefisien determinasi (r2) pada 
penelitian ini sebesar 0,740 dengan tingkat hubungan koefisien korelasi yang kuat. Variabel keahlian (x1), 
kepercayaan (x2), daya tarik (x3), keakraban (x4), kesukaan (x5) dan kesamaan (x6) influencer tiktok yang 
memiliki hubungan kuat terhadap variabel keterikatan merek (y). Adjusted r square sebesar 0,433 atau 43,3% 
dijelaskan dengan variabel keahlian (x1), kepercayaan (x2), daya tarik (x3), keakraban (x4), kesukaan (x5) 
dan kesamaan (x6). Sisanya yaitu 100% - 43,3% = 56,7% dipengaruhi oleh faktor variabel lainnya. Saran 
dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a) Bagi Perusahaan 

Keahlian influencer TikTok dapat mempertahankan konsumen sehingga keahlian sangat 

mempengaruhi keterikatan merek. Kepercayaan influencer TikTok diharapkan influencer 

TikTok selalu meningkatkan kepercayaan yang baik, dengan adanya kepercayaan akan 

membuat konsumen lebih memilih produk tersebut, sehingga dapat mempengaruhi 

keterikatan merek. Daya tarik influencer TikTok diharapkan mempertahankan keterikatan 

merek agar tidak berpindah ke merek lainya. 

Keakraban influencer TikTok diharapkan adanya keakraban yang terjangkau, dan keakraban 

yang dimiliki dapat sesuai dengan kualitas merek yang diinginkan konsumen, sehingga dapat 

meningkatkan keterikatan merek. Kesukaan diharapkan konsumen akan lebih tertarik 

influencer TikTok dengan kesukaan baik sesuai dengan harapan konsumen, sehingga dapat 



meningkatkan keterikatan merek. Kesamaan influencer TikTok dengan konsumen akan dapat 

meningkatkan keterikatan merek. 

b) Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini dapat memberikan wawasan, gambaran, dan memperluas objek penelitian dan 

tempat penelitian, sehingga tidak hanya tertuju influencer TikTok dalam menarik keterikatan 

merek tetapi dapat membahas lebih banyak faktor variabel lain yang dapat mempengaruhi 

adanya keterikatan merek. 
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