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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh digital marketing dan brand awareness terhadap 

loyalitas konsumen pengguna smartphone Samsung di Toko Winner Phone Cell, yang berlokasi 

di Sentral Grosir Cikarang, Kabupaten Bekasi. Penurunan penjualan Samsung secara signifikan 

pada tahun 2024 serta menurunnya market share Samsung secara nasional menjadi latar belakang 

penting bagi penelitian ini. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei melalui kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden yang dipilih secara purposive, 

yaitu konsumen aktif Samsung yang memiliki pengalaman membeli dan menggunakan produk 

Samsung dalam 1–2 tahun terakhir. Instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya, dan 

data dianalisis menggunakan regresi linear berganda untuk melihat pengaruh parsial maupun 

simultan dari kedua variabel independen terhadap loyalitas konsumen. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

loyalitas konsumen, sedangkan brand awareness terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan. Secara simultan, digital marketing dan brand awareness berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran merek memainkan peran 

yang lebih dominan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan Samsung di tengah persaingan 

merek smartphone yang semakin ketat. Temuan ini dapat menjadi landasan evaluatif bagi strategi 

pemasaran Samsung, khususnya pada level ritel lokal, untuk meningkatkan efektivitas kampanye 

digital melalui penguatan brand awareness. 
  Kata Kunci: Digital Marketing (TikTok), Brand Awareness, Loyalitas Konsumen, Samsung, 

Smartphone 

 

Abstract 

This study aims to examine the influence of digital marketing and brand awareness on consumer 

loyalty among Samsung smartphone users at Winner Phone Cell, located in Sentral Grosir 

Cikarang, Bekasi Regency. The significant decline in Samsung sales in 2024 and the national 

decrease in Samsung's market share serve as a critical background for this research. A 

quantitative approach was employed, using a survey method with questionnaires distributed to 

100 purposively selected respondents—active Samsung users with 1–2 years of purchasing and 

usage experience. The instrument’s validity and reliability were tested, and multiple linear 

regression was used to analyze both the partial and simultaneous effects of the independent 

variables on consumer loyalty. The results show that digital marketing does not significantly 

affect consumer loyalty when tested partially, whereas brand awareness has a positive and 

significant impact. Simultaneously, both variables significantly influence loyalty, indicating that 

brand awareness plays a more dominant role in maintaining customer loyalty amid intense 

competition in the smartphone market. These findings offer evaluative insights for Samsung’s 

marketing strategies, particularly at the local retail level, to enhance digital campaign 

effectiveness by strengthening brand awareness.  
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INTRODUCTION 

 
Perkembangan teknologi digital telah mengubah berbagai aspek kehidupan, termasuk cara 

perusahaan berinteraksi dengan konsumennya. Digital marketing menjadi salah satu strategi utama 

dalam industri elektronik, termasuk bagi perusahaan besar seperti Samsung. Sebagai salah satu 

pemimpin pasar dalam industri smartphone dan elektronik, Samsung telah menerapkan berbagai strategi 

digital marketing, termasuk media sosial, iklan digital, dan kampanye berbasis data untuk meningkatkan 

brand awareness dan loyalitas konsumen. Menurut data Canalys yang dikutip oleh Kompas.com (2025), 

Samsung menempati urutan keempat dengan market share  , turun satu peringkat pada tahun lalu 

dibawah merek lain seperti Xiaomi, Transsion, dan Oppo. Berikut ini adalah data market share 

smartphone teratas pada kuartal I 2025: 

Tabel 1.1. Market Share Smartphone pada Kuartal I 2025 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Canalys, dikutip dari Kompas.com (2025) 

Tabel 1.1 memperlihatkan dinamika pangsa pasar lima merek smartphone teratas di Indonesia pada 

kuartal I tahun 2025, yang dibandingkan dengan dua tahun sebelumnya, yaitu 2024 dan 2023. Dari data 

tersebut, terlihat adanya pergeseran signifikan dalam dominasi pasar, yang mencerminkan perubahan 

preferensi konsumen serta efektivitas strategi pemasaran masing-masing merek. Xiaomi tercatat sebagai 

pemimpin pasar pada tahun 2025 dengan pangsa sebesar 19,50%, mengalami peningkatan yang 

konsisten dari tahun-tahun sebelumnya, yaitu 16,50% pada 2024 dan 14,80% pada 2023. Kenaikan ini 

menunjukkan bahwa strategi digital marketing serta penguatan brand awareness Xiaomi berhasil 

mendorong peningkatan loyalitas konsumen secara signifikan. 

Selanjutnya, Transsion yang merupakan pemain baru yang mulai diperhitungkan di pasar Indonesia 

menunjukkan pertumbuhan impresif dari 13,10% pada 2023 menjadi 18,30% di tahun 2024, meskipun 

sedikit menurun ke 17,40% di tahun 2025. Tren ini mengindikasikan bahwa Transsion mampu menarik 

perhatian konsumen melalui inovasi produk dan strategi promosi yang agresif, namun menghadapi 

tantangan mempertahankan konsistensi brand engagement di tahun berikutnya. 

Sebaliknya, Oppo menunjukkan tren penurunan pangsa pasar dari 19,10% pada 2023 menjadi 

16,50% di 2025. Penurunan ini dapat diasosiasikan dengan melemahnya brand recall atau 

ketidakmampuan menjaga relevansi dalam strategi digital marketing mereka, sehingga berdampak pada 

turunnya tingkat loyalitas konsumen. 

Samsung, sebagai merek yang sebelumnya mendominasi pasar, mengalami penurunan yang cukup 

signifikan dari 20% pada tahun 2023 menjadi 16% di tahun 2025. Hal ini mengindikasikan adanya 

tantangan dalam mempertahankan loyalitas konsumen meskipun Samsung dikenal memiliki citra merek 

yang kuat. Penurunan ini dapat menjadi indikator melemahnya efektivitas digital marketing Samsung 

atau kurangnya inovasi dalam mempertahankan keterikatan merek terhadap konsumennya, khususnya 

di pasar lokal seperti toko Winner Phone Cell di Kota Bekasi. 

Terakhir, Vivo juga mengalami penurunan bertahap dari 16,20% pada 2023 menjadi 15,70% di tahun 

2025. Meskipun tidak terlalu signifikan, tren ini tetap menunjukkan adanya tekanan kompetitif yang 

tinggi di pasar smartphone Indonesia. 

Fenomena yang sama terjadi ditingkat ritel lokal. Berdasarkan data penjualan Toko Winner Phone 

Cell di Mall Sentral Grosir Cikarang sebagai salah satu distributor smartphone Samsung terjadi 

penurunan signifikan penjualan unit Samsung, dari 1.470 unit pada tahun 2023 menjadi 1.140 unit di 

tahun 2024, atau turun sebesar 22,45%. 

 

 

 

Merek 
Pangsa 

Pasar 2023 

Pangsa 

Pasar 2024 

Pangsa 

Pasar 2025 

Xiaomi 14,80% 16,50% 19,50% 

Transsion 13,10% 18,30% 17,40% 

Oppo 19,10% 17,80% 16,50% 

Samsung 20% 17,20% 16% 

Vivo 16,20% 15,30% 15,70% 
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Tabel 1.2. Jumlah Penjualan Toko Winner Phone Cell 

BULAN 
JUMLAH PENJUALAN 

2023 2024 

Januari 150 120 

Februari 120 90 

Maret 120 90 

April 120 60 

Mei 180 120 

Juni 90 60 

Juli 90 60 

Agustus 120 120 

September 90 90 

Oktober 120 120 

November 150 90 

Desember 120 120 

Total 1470 1140 

Sumber: Winner Phone Cell, 2024 

Tabel 1.2 menampilkan penurunan penjualan yang terjadi terutama pada bulan April, Juni, dan Juli 

2024 menunjukkan kemungkinan melemahnya loyalitas konsumen terhadap merek Samsung, yang 

dapat dipengaruhi oleh rendahnya efektivitas digital marketing dan lemahnya brand engagement di 

tingkat lokal. Namun, perlu disadari bahwa penjualan bukan satu-satunya indikator loyalitas. Loyalitas 

konsumen juga dipengaruhi oleh sejumlah faktor lain seperti kepuasan pelanggan, brand trust, dan 

persepsi kualitas produk. 

Brand awareness memainkan peran sentral dalam membentuk loyalitas konsumen. Brand awareness 

mencerminkan sejauh mana konsumen mengenali dan mengingat suatu merek, yang dapat memengaruhi 

keputusan pembelian mereka. Studi oleh Indrayani et al., (2023) menunjukkan bahwa brand awareness 

yang tinggi dapat berkontribusi secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan Samsung di Indonesia, 

dengan koefisien determinasi sebesar 54,9%. Variabel seperti Top of Mind, Brand Recall, dan Brand 

Recognition memainkan peran penting dalam membentuk loyalitas pelanggan. Konsumen yang 

memiliki tingkat brand awareness yang tinggi terhadap suatu merek cenderung lebih percaya terhadap 

produk yang ditawarkan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan tingkat pembelian berulang serta 

kesetiaan terhadap merek tersebut. 

Namun demikian, beberapa penelitian menunjukkan meskipun brand awareness tinggi, loyalitas 

konsumen masih dipengaruhi oleh faktor lain seperti brand trust, brand image, dan kepuasan pelanggan 

Sardjono & Tanuwijaya, (2024). Dalam banyak kasus, konsumen yang mengetahui suatu merek belum 

tentu memilihnya secara konsisten. Faktor seperti kualitas produk, layanan purna jual, serta keterlibatan 

merek dalam interaksi dengan konsumen memainkan peran penting dalam mempertahankan loyalitas 

jangka panjang. Hal ini menimbulkan pertanyaan apakah investasi besar Samsung dalam digital 

marketing benar-benar memberikan dampak signifikan terhadap loyalitas konsumen, khususnya di 

Indonesia. 

Toko Winner Phone Cell merupakan salah satu ritel elektronik yang bergerak di bidang penjualan 

handphone dan berlokasi di Mall Sentral Grosir Cikarang (SGC), Kabupaten Bekasi, Jawa Barat. Toko 

ini menjual berbagai merek, Samsung sebagai salah satu brand andalan dengan basis konsumen yang 

kuat. Cikarang sendiri dikenal sebagai pusat industri dengan pertumbuhan pesat, ditandai dengan tingkat 

urbanisasi yang tinggi, perkembangan infrastruktur yang masif, serta dinamika ekonomi yang terus 

meningkat. Dengan semakin tingginya jumlah penduduk yang melek teknologi (digital-savvy) dan 

peningkatan daya beli masyarakat, permintaan terhadap perangkat smartphone pun ikut melonjak secara 

signifikan. Hal ini menjadikan wilayah Cikarang sebagai pasar yang sangat potensial untuk 

pengembangan strategi pemasaran digital, khususnya dalam sektor produk elektronik seperti 

smartphone. Melihat peluang tersebut, Toko Winner Phone Cell dipilih sebagai objek penelitian karena 

dinilai memiliki posisi yang strategis dalam menjangkau konsumen lokal, serta sesuai dengan fokus 

penelitian yang meneliti pengaruh digital marketing dan brand awareness terhadap loyalitas konsumen 

dalam konteks ritel elektronik.  

Penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antara digital marketing dan loyalitas konsumen 

secara umum, tetapi masih terdapat kesenjangan dalam memahami bagaimana hubungan ini berlaku 



- 4 - 

  
 

 
 

 

pada produk-produk Samsung, khususnya di Indonesia. Beberapa penelitian menemukan bahwa digital 

marketing berdampak signifikan terhadap loyalitas merek melalui mediasi brand awareness Indrayani 

et al., (2023). Namun, penelitian lain menunjukkan bahwa meskipun strategi pemasaran digital dapat 

meningkatkan keterlibatan kosumen, dampaknya terhadap loyalitas jangka panjang masih perlu 

dieksplorasi lebih lanjut Sardjono & Tanuwijaya, (2024).  

Dengan mempertimbangkan dinamika tersebut, penelitian ini dilakukan untuk mengkaji sejauh mana 

digital marketing dan brand awareness berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Penelitian ini juga 

bertujuan untuk memahami bagaimana kedua variabel tersebut membentuk keputusan konsumen dalam 

mempertahankan preferensi terhadap merek Samsung, terutama di tengah persaingan yang semakin 

ketat dengan brand-brand lain yang agresif melakukan penetrasi pasar. 

Dengan mempertimbangkan berbagai faktor yang telah dibahas, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis: “Pengaruh Digital Marketing dan Brand Awareness terhadap Loyalitas Konsumen 

Pengguna Handphone Samsung di Toko Winner Phone Cell”. 

 
METHODS 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji pengaruh 

Digital Marketing (TikTok) (X1) dan Brand Awareness (X2) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) 

pengguna smartphone Samsung di Toko Winner Phone Cell. Pendekatan ini dipilih karena 

memungkinkan analisis hubungan antar variabel secara objektif melalui data numerik yang diperoleh 

dari responden. Survei dilakukan dengan menyebarkan kuesioner terstruktur kepada konsumen yang 

telah menggunakan produk Samsung, menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria tertentu 

seperti usia, pengalaman penggunaan produk, dan keterlibatan di media digital. Instrumen kuesioner 

disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel. Analisis data dilakukan dengan regresi linear 

berganda untuk mengukur pengaruh parsial dan simultan dari variabel bebas terhadap variabel terikat, 

dengan didahului oleh uji asumsi klasik seperti uji normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, 

dan autokorelasi guna memastikan validitas model. Penggunaan regresi ini bertujuan untuk memberikan 

gambaran yang lebih akurat mengenai kontribusi masing-masing variabel terhadap loyalitas konsumen. 

 

RESULTS & DISCUSSION 

Results 

 

Uji Kualitas Data 
Langkah selanjutnya yang dilakukan setelah mengetahui berbagai tanggapan atas responden 

adalah melakukan uji kualitas data. Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah berbagai item pernyataan 

atau indikator yang digunakan tersebut valid atau tidak serta reliabel atau tidak. Hal ini penting karena 

salah satu syarat bahwa sebuah data dapat dilakukan uji hipotes adalah harus valid dan reliabel. Dibawah 

ini disajikan hasil uji kualitas data berupa uji validitas dan uji reliabilitas. 

 

1. Uji Validitas 

Tabel 1. Uji Variabel Digital Marketing (TikTok) (X1) 

Pernyataan r-Hitung Keterangan Keterangan 

P1 0.769 Karena r-hitung >0.196 Valid 

P2 0.773 Karena r-hitung >0.196 Valid 

P3 0.635 Karena r-hitung >0.196 Valid 

P4 0.739 Karena r-hitung >0.196 Valid 

P5 0.727 Karena r-hitung >0.196 Valid 

P6 0.815 Karena r-hitung >0.196 Valid 

P7 0.731 Karena r-hitung >0.196 Valid 

P8 0.794 Karena r-hitung >0.196 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas tabel 1. bisa diamati bahwasanya semua indikator digital 
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marketing mempunyai r-hitung yang lebih besar (>) dibanding r-tabel. Jadi bisa dikatakan bahwasanya 

seluruh butir pernyataan dari variabel Digital Marketing adalah valid. 

 

Tabel 2. Uji Variabel Brand Awareness (X2) 

Pernyataan r-Hitung Keterangan Keterangan 

R1 0.760 Karena r-hitung >0.196 Valid 

R2 0.650 Karena r-hitung >0.196 Valid 

R3 0.769 Karena r-hitung >0.196 Valid 

R4 0.744 Karena r-hitung >0.196 Valid 

R5 0.798 Karena r-hitung >0.196 Valid 

R6 0.755 Karena r-hitung >0.196 Valid 

R7 0.796 Karena r-hitung >0.196 Valid 

R8 0.767 Karena r-hitung >0.196 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas tabel 2 bisa diamati bahwasanya semua indikator Brand Awareness 

mempunyai r-hitung yang lebih besar (>) dibanding r-tabel. Jadi bisa dikatakan bahwasanya seluruh 

butir pernyataan dari variabel Brand Awareness adalah valid.  

 

Tabel 3. Uji Variabel Loyalitas Konsumen (Y) 

Pernyataan r-Hitung Keterangan Keterangan 

S1 0.703 Karena r-hitung >0.196 Valid 

S2 0.826 Karena r-hitung >0.196 Valid 

S3 0.780 Karena r-hitung >0.196 Valid 

S4 0.823 Karena r-hitung >0.196 Valid 

S5 0.853 Karena r-hitung >0.196 Valid 

S6 0.864 Karena r-hitung >0.196 Valid 

S7 0.780 Karena r-hitung >0.196 Valid 

S8 0.827 Karena r-hitung >0.196 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas tabel 3 bisa diamati bahwasanya semua indikator Loyalitas 

Konsumen mempunyai r-hitung yang lebih besar (>) dibanding r-tabel. Jadi bisa dikatakan bahwasanya 

seluruh butir pernyataan dari variabel Loyalitas Konsumen adalah valid. 

 

2. Uji Reliabilitas  

Tabel 4. Uji Reliabilitas Variabel Digital Marketing (X1), Brand Awareness (X2), dan Loyalitas 

Konsumen (Y) 

No Variabel Cronbach's Alpha Keterangan Simpulan 

1 Digital Marketing (X1) 0.886 Karena Cronbach’s Alpha > 0.6 Reliabel 

2 Brand Awareness (X2) 0.890 Karena Cronbach’s Alpha > 0.6 Reliabel 

3 Loyalitas Konsumen (Y) 0.923 Karena Cronbach’s Alpha > 0.6 Reliabel 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang ditunjukkan pada Tabel 4.8, diketahui bahwa seluruh 

variabel dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang melebihi angka 0.6, yang 

merupakan batas minimum untuk menyatakan suatu instrumen penelitian reliabel dan dapat digunakan 

untuk uji selanjutnya. 
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Hasil Uji Asumsi Klasik 

Setelah melakukan uji kualitas data dan semua data yang dihasilkan layak untuk digunakan 

dalam uji selanjutnya maka yang perlu dilakukan adalah uji asumsi klasik. Uji ini wajib dilakukan 

sebelum seseorang melakukan analisis regresi linier berganda. Adapun uji klasik yang dilakukan 

dalam penelitian ini meliputi: (1) uji normalitas, (2) uji multikolinieritas dan (3) uji heteroskedastisitas. 

 
1. Hasil Uji Normalitas 

 

 
Gambar 1. Hasil Uji Normalitas 

 

 

 Pada output SPSS, menunjukkan histogram dari residual terstandarisasi terhadap variabel 

dependen Loyalitas Konsumen, dapat disimpulkan bahwa data residual menyebar secara simetris 

dan membentuk kurva menyerupai distribusi normal (kurva lonceng). 

 
 

2.  Uji Heteroskedastisitas  

 

Gambar 2. Hasil Heteroskidastisitas 

Grafik Scatterplot di atas memperlihatkan bahwa titik-titik data tersebar secara acak di 

sekitar garis horizontal nol tanpa membentuk pola tertentu. Penyebaran acak ini menunjukkan 

bahwa varians residual bersifat konstan di seluruh rentang nilai prediksi, yang merupakan indikator 
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tidak terjadinya gejala heteroskedastisitas. 

 

3. Uji Multikolinearitas 

Gambar 3. Hasil Multikolinearitas 

 

Berdasarkan hasil tabel 4.10 di atas, dapat dilihat bahwa variabel bebas yang terdiri dari 

analisis digital marketing (TikTok) (X1), dan brand awareness (X2) memiliki nilai VIF < 10 dan nilai 

Tolerance > 0,10, sehingga tidak terbukti adanya multikolinearitas antar variabel bebas dan data layak 

digunakan dalam penelitian. 

Hasil Uji Hipotesis 

 
Setelah semua data dinyatakan layak untuk dilakukan uji selanjutnya, maka langkah terakhir 

yang dilakukan adalah melakukan uji hipotesis. Uji ini bertujuan untuk menjawab rumusan masalah 

sekaligus dugaan sementara atas jawaban rumusan masalah tersebut yang tertuang dalam hipotesis. 

Beberapa hal yang termasuk ke dalam uji hipotesis ini anatara lain persamaan regresi, , koefisien 

determinasi (R2) dan uji t (uji parsial). 

 

1. Persamaan Regresi Linier Berganda  

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Berganda 

Melihat nilai Unstandardizet Coefficients Beta di atas, maka dapat ditentukan persamaan regresi 

linier sederhana yang dihasilkan dari penelitian ini, sebagai berikut: 

Y = 2,134 + 0,193 Ditigal Marketing + 0,729 Brand Awareness + e  

Yang berarti bahwa: 

a)  Nilai konstanta sebesar 2,134 menunjukkan nilai dasar loyalitas konsumen ketika variabel 

Digital Marketing dan Brand Awareness dianggap tidak berpengaruh atau bernilai nol. Artinya, 

jika tidak ada aktivitas digital marketing maupun brand awareness, loyalitas konsumen 

diperkirakan berada pada angka 2,134. Namun, karena nilai signifikansinya sebesar 0,283 (lebih 

besar dari 0,05), maka secara statistik konstanta ini tidak signifikan, sehingga tidak memberikan 

pengaruh berarti dalam konteks hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. Meskipun 

demikian, nilai konstanta tetap diperlukan dalam pembentukan persamaan regresi linear untuk 

menghasilkan model prediktif yang lengkap. 

b) Nilai koefisien regresi untuk variabel Digital Marketing sebesar 0,193 menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan satu satuan skor pada digital marketing akan mengakibatkan peningkatan loyalitas 

konsumen sebesar 0,193 poin, dengan asumsi variabel lainnya tetap konstan. Nilai koefisien yang 
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positif ini mengindikasikan bahwa hubungan antara digital marketing dan loyalitas konsumen 

bersifat searah atau positif. Artinya, semakin aktif dan efektif strategi digital marketing yang 

dilakukan, maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas konsumen terhadap produk Samsung. Selain 

itu, nilai signifikansi sebesar 0,015 yang lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05 menunjukkan bahwa 

pengaruh ini signifikan secara statistik, sehingga dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen di Toko Winner Phone Cell. 

c) Variabel Brand Awareness memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,729, yang berarti bahwa 

setiap peningkatan satu satuan dalam brand awareness akan meningkatkan loyalitas konsumen 

sebesar 0,729 poin, dengan asumsi digital marketing tetap. Nilai ini juga positif, menunjukkan 

bahwa hubungan antara brand awareness dan loyalitas konsumen juga bersifat searah dan positif. 

Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat kesadaran merek (brand awareness) konsumen terhadap 

Samsung, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk tetap loyal terhadap produk tersebut. 

Nilai signifikansi yang sangat kecil, yaitu < 0,001, jauh di bawah ambang batas 0,05, 

menunjukkan bahwa pengaruh brand awareness terhadap loyalitas konsumen sangat signifikan 

secara statistik. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh 

paling dominan dan signifikan dalam meningkatkan Loyalitas Konsumen dibandingkan dengan 

digital marketing. 

d) Dari kedua variabel diatas yang memiliki pengaruh terbesar atau dominan adalah variabel brand 

awareness dengan nilai beta 0,729. 

 

2. Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square adalah 0,690 atau 69%. Artinya 

bahwa sekitar 69% variasi dari tingkat loyalitas konsumen dapat dijelaskan oleh variabel digital 

marketing dan brand awareness. Adapun sisanya sebesar 21% dijelaskan oleh variabel-variabel lain di 

luar dari penelitian ini. 

 

 
3. Hasil Uji F 

Tabel 7. Hasil Uji F 

 

 

 Berdasarkan hasil uji F diatas dapat dilihat uji F sebesar 111,056 > F tabel sebesar 3,09 dengan 

tingkat signifikasi 0,001 < 0,05. Sehingga bisa dijelaskan bahwa variabel digital marketing (TikTok) 

(X1) dan brand awareness (X2) dapat dikatakan cocok (fit) dan layak dengan persamaan regresi. 
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DISCUSSION 

 
Penelitian ini berjudul Pengaruh Digital Marketing (TikTok) dan Brand Awareness terhadap 

Loyalitas Konsumen Pengguna Smartphone Samsung di Toko Winner Phone Cell, yang melibatkan 100 

responden. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel independen yaitu Digital 

Marketing (TikTok) (X1) dan Brand Awareness (X2) terhadap variabel dependen yaitu Loyalitas 

Konsumen (Y). Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan regresi linier 

berganda. 

Berdasarkan hasil pengujian validitas, semua indikator yang digunakan dalam kuesioner dinyatakan 

valid karena memiliki nilai r_hitung > r_tabel. Uji reliabilitas juga menunjukkan bahwa seluruh 

instrumen penelitian reliabel, karena nilai Cronbach’s alpha dari setiap variabel > 0,6. Hal ini 

menunjukkan bahwa data layak untuk dianalisis lebih lanjut. 

Persamaan regresi linier berganda yang diperoleh adalah: 

Y = 3,127 + 0,183X1 + 0,602X2 

Artinya, jika tidak ada pengaruh dari digital marketing maupun brand awareness, maka loyalitas 

konsumen akan tetap berada pada nilai dasar 3,127. Koefisien regresi untuk variabel Digital Marketing 

(TikTok) sebesar 0,183 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada digital marketing akan 

meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 0,183, sementara brand awareness memberikan kontribusi 

lebih besar sebesar 0,602. 

Nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0,615 atau 61,5%, menunjukkan bahwa 

kombinasi dari digital marketing dan brand awareness mampu menjelaskan 61,5% variasi loyalitas 

konsumen. Sisanya 38,5% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model, seperti kualitas produk, layanan 

purna jual, atau faktor psikologis konsumen. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa: 

• Digital Marketing (TikTok) tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap loyalitas 

konsumen, karena nilai _t_hitung < _t_tabel dan nilai signifikansi > 0,05. 

• Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap loyalitas 

konsumen, dengan _t_hitung > _t_tabel dan nilai signifikansi < 0,05. 

• Uji simultan (F-test) menunjukkan bahwa secara bersama-sama, digital marketing dan brand 

awareness berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

Temuan ini menunjukkan bahwa di tengah menurunnya penjualan Samsung dan pangsa pasar yang 

semakin kompetitif, brand awareness menjadi faktor dominan dalam mempertahankan loyalitas 

konsumen. Konsumen lebih mempercayai merek yang sudah dikenal baik daripada sekadar mengikuti 

strategi digital marketing yang bersifat sesaat. 

Dari segi praktis, hal ini menunjukkan bahwa Toko Winner Phone Cell maupun pihak Samsung perlu 

lebih fokus dalam memperkuat brand recall dan brand recognition melalui pendekatan yang konsisten 

dan terarah. Sementara digital marketing melalui TikTok belum memberikan dampak signifikan 

terhadap loyalitas, ini bisa menjadi peluang untuk mengevaluasi efektivitas konten dan engagement 

dengan target audiens. 

Dengan demikian, brand awareness adalah aset strategis yang tidak hanya mendorong pembelian 

awal tetapi juga berkontribusi besar terhadap pembelian ulang dan komitmen emosional konsumen 

terhadap produk Samsung. 

 
CONCLUSION 

 
Sesuai dengan uraian-uraian diatas serta hasil analisis dan interprestasi data yang telah 

dijelaskan sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan, sebagai berikut : 

1. Digital Marketing (TikTok) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen di 

toko Winner Phone Cell. 

2. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen Toko Winner 

Phone Cell. 

3. Digital Marketing (TikTok) dan Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen toko Winner Phone Cell. 
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