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INFO ARTIKEL ABSTRACT 

Riwayat Artikel This study aims to examine the influence of mega influencers 

and social media marketing on purchase decisions, with brand 

awareness serving as a mediating variable. A quantitative 

survey was conducted on 100 followers of the Scarlett 

Whitening TikTok account using purposive sampling and 

analyzed with PLS-SEM. The study results indicate that macro 

influencers and social media marketing have a positive and 

significant effect on brand awareness, and brand awareness 

significantly influences purchase decisions. Crucially, brand 

awareness successfully mediates the entire influence between 

the two independent variables and purchase decisions. These 

findings affirm the crucial role of influencer- and social media-

based digital strategies in strengthening brand awareness and 

stimulating consumer purchases. 
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ABSTRAK 

Kata Kunci : Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh mega influencer dan 

pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian, dengan 

kesadaran merek sebagai variabel mediasi. Survei kuantitatif 

dilakukan pada 100 pengikut akun TikTok Scarlett Whitening 

menggunakan purposive sampling dan dianalisis dengan PLS-

SEM. Hasil studi menunjukkan bahwa mega influencer dan 

pemasaran media sosial memiliki efek positif signifikan 

terhadap kesadaran merek, dan kesadaran merek berpengaruh 

signifikan pada keputusan pembelian. Temuan pentingnya, 

kesadaran merek berhasil memediasi seluruh pengaruh antara 

kedua variabel independen terhadap keputusan pembelian. 

Hasil ini menegaskan peran krusial strategi digital berbasis 

Mega Influencer, Media 

Sosial Marketing, 

Kesadaran Merek, dan 

Keputusan Pembelian 
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 influencer dan media sosial dalam memperkuat brand 

awareness dan merangsang pembelian konsumen. 

 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Industri kecantikan (skincare) merupakan salah satu sektor dengan pertumbuhan 

tercepat secara global, didorong oleh perubahan gaya hidup dan meningkatnya kesadaran 

masyarakat akan pentingnya perawatan kulit. Menurut data dari Statista (2025), 

pendapatan di pasar kosmetik global diproyeksikan mencapai USD 114,69 miliar pada 

tahun 2025. Pasar ini diperkirakan akan mengalami pertumbuhan tahunan majemuk 

(CAGR 2025-2030) sebesar 3,96%. Indonesia memiliki peluang besar untuk menjadi 

pemain utama dalam industri ini. Menurut data Badan Pusat Statistik (2025) populasi 

wanita mencapai 140,89 juta jiwa. Besarnya populasi wanita di Indonesia menunjukkan 

potensi pasar yang besar bagi industri skincare. Kondisi ini semakin diperkuat oleh 

meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya perawatan diri, yang 

mendorong pertumbuhan pasar skincare nasional. Seiring dengan besarnya potensi pasar 

tersebut, strategi pemasaran dalam industri skincare mengalami pergeseran signifikan ke 

arah pemanfaatan teknologi digital dan media sosial, sejalan dengan perubahan perilaku 

konsumen dan perkembangan teknologi digital dalam praktik pemasaran modern 

(Mocanu & Szakal, 2023) 
Perkembangan teknologi digital memberi pengaruh terhadap perubahan pola 

komunikasi masyarakat karena mampu menciptakan medium baru bagi perkembangan 

informasi. Fenomena ini didukung oleh laporan datareportal (2025), yang mencatat 

tingkat penetrasi internet di Indonesia telah mencapai 74,6 persen atau sebanyak 212 juta 

individu. Secara spesifik, Indonesia merupakan rumah bagi 143 juta identitas pengguna 

media sosial pada Januari 2025, yang setara dengan 50,2 persen dari total populasi. 

Tingginya angka partisipasi digital ini menciptakan ruang strategis bagi merek untuk 

membangun interaksi melalui platform media sosial. Arus informasi yang sangat deras 

melalui media baru sebagai medium membuat masyarakat kini masuk ke dalam era 

masyarakat informasi (Habibah & Irwansyah, 2021). Salah satu bentuk nyata dari 

kemajuan ini adalah media sosial TikTok, yang saat ini banyak dimanfaatkan untuk 

keperluan promosi produk maupun jasa.  

Secara konseptual, terdapat perbedaan kategori influencer berdasarkan jumlah 

pengikutnya, di mana mega influencer didefinisikan sebagai mereka yang memiliki lebih 

dari 1 juta pengikut, sedangkan micro influencer memiliki rentang 10.000 hingga 100.000 

pengikut (Park et al., 2021). Ketika seorang mega influencer membagikan konten atau 

merekomendasikan suatu produk, unggahan tersebut dapat dilihat oleh jutaan pengguna, 

sehingga menimbulkan gelombang interaksi dan percakapan di media sosial. Tingkat 

eksposur seperti ini memiliki nilai strategis yang tinggi bagi merek yang berupaya 

memperkuat kehadiran mereka serta menjangkau audiens yang luas dalam waktu singkat 

(Hafize, 2024) 
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Masa depan pemasaran media sosial sangat bergantung pada influencer yang 

memiliki kekuatan untuk menyebarkan informasi di dalam platform tersebut (Appel et 

al., 2020). Media sosial merevolusi pengambilan keputusan pemasaran dengan 

mengembangkan kapabilitas analitis dan penargetan yang esensial dalam membentuk 

kesadaran merek dan mendorong penjualan. Namun, dalam praktiknya, bisnis cenderung 

memperlakukan media sosial sebagai saluran sekunder untuk alokasi anggaran pemasaran 

dan periklanan mereka. Pemanfaatan media sosial merupakan strategi krusial untuk 

memperkuat posisi merek dan mendorong hasil bisnis yang optimal (Vasudevan & Kurdi, 

2025). 

Penelitian ini selaras dengan temuan Aidil et al. (2025) yang menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian dipengaruhi secara positif oleh kesadaran merek dan pemasaran 

media sosial. Namun, studi tersebut menemukan adanya inkonsistensi, di mana influencer 

marketing tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan secara langsung terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian ini secara spesifik menguji mega influencer yang 

memiliki ambang batas pengikut di atas 1 juta jiwa, yang secara teoretis memiliki daya 

jangkau (reach) dan visibilitas berbeda dibandingkan kategori influencer lainnya (Park et 

al., 2021). Lebih lanjut, perbedaan ini juga dipertegas melalui penggunaan model 

struktural yang menempatkan kesadaran merek sebagai variabel mediasi, guna 

membuktikan bahwa pengaruh mega influencer bekerja secara tidak langsung melalui 

penguatan ingatan konsumen sebelum memicu keputusan pembelian. 

Beberapa penelitian sebelumnya telah meneliti pengaruh influencer marketing 

terhadap keputusan pembelian (Hidayatullah et al, 2025) (Fadhilah et al., 2022; Setiawan 

& Rabuani, 2019; Wahyudi, 2022), serta hubungan antara media sosial marketing dan 

kesadaran merek (Ismail, 2017). Meskipun demikian, terdapat celah penelitian (research 

gap) karena mayoritas studi tersebut belum secara spesifik menguji peran mediasi 

kesadaran merek dalam hubungan antara mega influencer dan keputusan pembelian, 

khususnya pada ekosistem TikTok Shop akun Scarlett Whitening. Penelitian ini hadir 

untuk mengisi celah tersebut dengan menguji bagaimana jangkauan masif mega 

influencer memengaruhi keputusan pembelian melalui penguatan kesadaran merek. 

Selain itu, beberapa penelitian terkini juga menunjukkan bahwa penggunaan mega 

influencer memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap pembentukan kesadaran merek 

dan keputusan pembelian dibandingkan jenis influencer lainnya. Penelitian oleh Aquinia 

et al. (2025) mengungkap bahwa mega influencer mampu menciptakan persepsi 

kredibilitas dan daya tarik yang lebih tinggi karena jangkauan audiensnya yang luas. 

Penelitian terdahulu mengenai pemasaran digital masih terbatas pada pengujian 

variabel secara terpisah dan belum memetakan secara terintegrasi hubungan antara mega 

influencer dan media sosial marketing sebagai variabel independen, terhadap keputusan 

pembelian sebagai variabel dependen. Selain itu, belum terdapat kejelasan mengenai 

posisi kesadaran merek sebagai variabel mediator dalam model tersebut. Oleh karena itu, 

penelitian ini hadir untuk mengisi celah tersebut dengan menguji model struktural yang 

menempatkan kesadaran merek sebagai jembatan informasi untuk menjelaskan 
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bagaimana jangkauan masif dari mega influencer di platform TikTok mampu dikonversi 

menjadi keputusan pembelian pada produk Scarlett Whitening. 

2. KAJIAN LITERATUR 

Mega Influencer 

Mega influencer pada dasarnya merupakan celebrity influencer yang telah 

mencapai pertumbuhan signifikan di media sosial dan memiliki lebih dari satu juta 

pengikut, sehingga memperoleh status selebritas melalui kehadiran daring serta keahlian 

yang telah mereka bangun. Namun, berbeda dengan selebritas tradisional, mega-

influencer umumnya belum dikenal luas sebelum kemunculannya di media sosial dan 

memperoleh popularitas terutama melalui platform digital (Margom et al., 2025). Mega 

influencer merupakan figur yang memiliki peran signifikan dalam bidang pemasaran 

digital dan media sosial, dengan jumlah pengikut yang sangat besar, sering kali mencapai 

jutaan. Individu dalam kategori ini umumnya terdiri atas selebriti, atlet, musisi, atau tokoh 

internet ternama yang telah memperoleh popularitas dan pengakuan secara luas, bahkan 

melampaui ranah profesional asal mereka. Basis pengikut yang dimiliki tidak hanya 

bersifat masif, tetapi juga heterogen, mencakup berbagai latar belakang demografis dan 

wilayah geografis, sehingga memberikan jangkauan audiens yang luas serta tingkat 

pengaruh yang mendalam (Park et al., 2021).  

Media Sosial Marketing 

Media sosial marketing merupakan aktivitas yang dilakukan brand di platform 

sosial digital untuk menciptakan hubungan sosial dan meningkatkan keterlibatan merek 

dalam komunitas daring (Appel et al., 2020). Media sosial marketing adalah strategi yang 

melibatkan penggunaan situs media sosial untuk berinteraksi dengan konsumen guna 

membangun kesadaran merek, meningkatkan penjualan, dan mendorong lalu lintas situs 

web (Nguyen et al., 2024). Media sosial marketing adalah aktivitas komunikasi 

pemasaran yang melibatkan penggunaan media sosial untuk memasarkan produk atau 

jasa dengan mengemasnya ke dalam konten yang menarik, sehingga dapat menarik dan 

meyakinkan konsumen terhadap produk atau jasa yang dipasarkan secara online 

(Setianingtyas & Nurlaili, 2020) 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen yang dapat dipengaruhi oleh 

sejumlah faktor seperti ekonomi, teknologi, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, bukti 

fisik, orang dan proses, sehingga membentuk sikap konsumen terhadap pengolahan 

semua informasi dan gambar (Cesariana et al., 2022). Keputusan pembelian adalah 

tahapan akhir dalam proses pembelian di mana konsumen memutuskan untuk membeli 

berdasarkan evaluasi alternatif dan pengaruh eksternal seperti opini digital atau 

endorsement (Sarath, 2025). Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen mengenai 

preferensi merek dalam kumpulan pilihan yang tersedia (Santy & Atika, 2020) 

Kesadaran Merek 

Kesadaran merek adalah sejauh mana konsumen mengenal sebuah merek dan 

dapat mengenali atau mengingatnya dalam berbagai kondisi. (Mukherjee & Chakraborty, 



 

 

226 JEMBA : Journal Of Economics, Management, Business, And Accounting, Volume 5 No 2 December 2025 

2023). Kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat 

suatu merek dalam kategori produk tertentu, serta membedakan dari merek lain (Switala 

et al, 2018). Kesadaran merek didefinisikan sebagai kemampuan pembeli untuk 

mengidentifikasi merek dalam aspek-aspek yang cukup untuk membentuk sikap terhadap 

pembelian (Hameed et al., 2023). Kesadaran merek mengidentifikasi tingkat keakraban 

dan pengakuan yang dimiliki oleh merek tertentu di antara audiens yang menjadi 

targetnya (Chen, 2024) 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan untuk memperoleh data yang berkaitan dengan objek 

penelitian, yaitu pengaruh Mega Influencer dan Media Sosial Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian dengan peran mediasi Kesadaran Merek pada pengikut Scarlett 

Whitening di Tiktok Shop. Peneliti mengemukakan tiga variabel yang akan diteliti, yaitu 

dua variabel independen (Mega Influencer dan Media Sosial Marketing), satu variabel 

mediasi (Kesadaran Merek), serta satu variabel dependen (Keputusan Pembelian). 

Jenis penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif dan verifikatif dengan 

pendekatan kuantitatif, menggunakan metode survei dengan unit analisis konsumen 

Scarlett Whitening yang menjadi pengikut akun resmi. Populasi dalam penelitian ini 

adalah pengikut akun TikTok Scarlett Whitening yang berjumlah 4,1 juta pengguna. 

Dikarenakan jumlah populasi secara pasti tidak diketahui, maka perhitungan sampel 

dihitung menggunakan rumus Cochran diperoleh hasil sebesar 96,04. Dalam praktiknya, 

ukuran sampel dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling dengan kriteria responden yaitu pengikut akun Scarlett 

Whitening di TikTok Shop. Sumber data berasal dari data primer yang diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner untuk mengukur pengaruh Mega Influencer dan Media Sosial 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek. 

Data yang terkumpul kemudian diolah menggunakan Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Analisis ini 

dipilih karena mampu mengukur hubungan langsung maupun tidak langsung antar 

variabel laten serta menguji efek mediasi secara simultan. 

Model penelitian dalam penelitian ini terdiri dari dua persamaan struktural, yaitu: 

 

Z = a₁X₁ + a₂X₂ + e₁ 

Y = c'₁X₁ + c'₂X₂ + bZ + e₂ 

 

Efek tidak langsung dihitung sebagai a₁ × b dan a₂ × b, sedangkan efek total dihitung 

sebagai: 

c₁ = c'₁ + (a₁ × b) 

c₂ = c'₂ + (a₂ × b) 

 

Pengujian dilakukan dengan metode bootstrapping sebanyak 100 sampel untuk 
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menilai signifikansi koefisien jalur (path coefficients), termasuk efek langsung, tidak 

langsung, dan total. Hasil analisis PLS-SEM akan digunakan untuk menguji validitas 

konstruk, reliabilitas, serta hubungan antarvariabel yang terdapat dalam model penelitian. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Outer Model 

Pada outer model (uji model pengukuran) akan dilakukan dua uji yaitu, uji validitas 

dan uji realibilitas. Uji validitas dilihat berdasarkan hasil nilai Convergent Validity dan 

Average Variance Extracted (AVE).  

 
Sumber : Data diolah oleh peneliti (2025) 

Gambar 1. Outer Model 

 

Berdasarkan Gambar 1 dapat dilihat bahwa masing-masing dari setiap indikator 

pada variabel Mega Influencer (X1), Media Sosial Marketing (X2), Kesadaran Merek (Z) 

dan Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan nilai Outer Loading >0,7. Nilai outer 

Loading antara 0,5-0,6 sudah dianggap cukup untuk memenuhi syarat. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semua indikator dapat dinyatakan valid dan dapat dilakukan analisis 

lebih lanjut. 

Convergent Validity 

  Untuk menguji convergent validity digunakan nilai outer loading atau loading 

factor. Suatu indikator dinyatakan memenuhi convergent validity dalam kategori baik 

apabila nilai outer loading >0,7. Berikut adalah tabel dari nilai outer loading dari masing-

masing indikator variabel: 

 

Tabel 1. Nilai Outer Loading 

Variabel Indikator Nilai Outer Loading 

Mega Influencer (X1) X1.1 0.857 
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X1.2 0.843 

X1.3 0.893 

X1.4 0.914 

Media Sosial Marketing 

(X2) 

X2.1 0.894 

X2.2 0.888 

X2.3 0.859 

X2.4 0.909 

Kesadaran Merek (Z) Z.1 0.871 

Z.2 0.867 

Z.3 0.712 

Keputusan Pembelian (Y) Y.1 0.829 

Y.2 0.809 

Y.3 0.911 

Y.4 0.931 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 

Berdasarkan tabel 1 menunjukkan bahwa masing masing indikator variabel 

memiliki nilai outer loading >0.70. Hal ini menunjukkan bahwa tidak ada indikator 

variabel yang memiliki nilai outer loading dibawah ketentuan. Dengan demikian, tahap 

analisis ini membuktikan bahwa data yang digunakan untuk penelitian ini memiliki 

keandalan tinggi untuk cerminan dari tanggapan responden mengenai item indikator dari 

variabel Mega Influencer (X1), Media Sosial Marketing (X2), Kesadaran Merek (Z) dan 

Keputusan Pembelian (Y). 

Discriminant Validity 

Uji validitas yaitu menilai validitas dari item pernyataan dengan melihat nilai 

cross loading dan Average Variance Extracted (AVE). AVE berfungsi untuk mengukur 

banyaknya varians indikator yang berhasil diekstrak oleh konstruk yang mana dapat 

disimpulkan semakin tinggi nilai AVE maka, semakin baik konstruk itu mencerminkan 

indikator-indikator yang diteliti. Berikut tabel AVE dari setiap variabel yang diteliti: 

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 
 

Variabel Average variance extracted (AVE) 

Mega Influencer (X1) 0.769 

Media Sosial Marketing (X2) 0.676 

Kesadaran Merek (Z) 0.784 

Keputusan Pembelian (Y) 0.788 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 

 



 

 

229 JEMBA : Journal Of Economics, Management, Business, And Accounting, Volume 5 No 2 December 2025 

Berdasarkan tabel 2 semua nilai AVE lebih besar dari 0,5 yang sesuai dengan 

validitas persyaratan. Oleh karena itu, jika dilihat dari validitas konvergen dan validitas 

diskriminan, dapat dinyatakan bahwa semua item dalam pengukuran dinyatakan valid. 

Inner Model 

Path Coefficients 

Nilai koefisien jalur menjelaskan ada tidaknya pengaruh variabel eksogen pada 

variabel endogen dan signifikansinya dengan melihat nilai T-statistics dan P values. 

Selain itu, jawaban dari masing masing hipotesis akan dijelaskan dalam SmartPLS hasil 

output pada tabel 3. 

Tabel 3 Nilai Path Coefficient (Original Sample) 

Variabel Original Sample (O) 

Mega Influencer → Keputusan Pembelian 0.388 

Mega Influencer → Kesadaran Merek 0.493 

Kesadaran Merek → Keputusan Pembelian 0.244 

Media Sosial Marketing → Keputusan Pembelian 0.326 

Media Sosial Marketing → Kesadaran Merek 0.446 

Sumber Data diolah peneliti (2025) 

 

Berdasarkan tabel 3, seluruh hipotesis H1, H2, H3, H4, dan H5 dinyatakan diterima 

karena masing masing hubungan antar variabel memiliki nilai P-Value < 0,05 sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. Berikut adalah pengujian model struktural dan hipotesis penelitian, pengujian 

ini dapat dilakukan dengan dua tahap yaitu : (1) Pengaruh kuefisien jalur langsung, dan (2) 

Pengaruh koefisien jalur variabel moderasi : 

Hipotesis 1 : Mega Influencer berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

 

Tabel 4 Mega Influencer berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis Variabel Original 

Sample 

T 

Statistics 

P Value Hasil 

Hipotesis 

H1 Mega Influencer → 

 

Keputusan Pembelian 

0.388 4.779 0.000 Diterima 

     Sumber : Data diolah, 2025 

 

Berdasarkan pada tabel 4, besarnya niai Original Sample (Path Coefficient) variabel 

Mega Influencer (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Z) adalah sebesar 0,388 yang 

bernilai positif, sehingga menunjukkan pengaruh yang searah. Artinya, semakin tinggi 

penerapan mega influencer yang dilakukan oleh Scartlett Whitening, maka semakin tinggi 

pula kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 

Nilai T-Statistics sebesar 4,779 > 1,984 menunjukkan bahwa thitung > ttabel, 

sehingga hipotesis H1 diterima. Hal ini juga didukung oleh nilai P-Value sebesar 0,000 < 

0,05, yang berarti pengaruh mega influencer terhadap keputusan pembelian adalah 
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signifikan. Pada output SmartPLS 4.1, hasil ini ditandai dengan warna hijau yang 

menandakan tingkat signifikansi tinggi.  

Hal ini sejalan dengan penelian Garg dan Bakshi (2024) yang menyatakan bahwa 

kredibilitas mega influencer dalam beauty vlogger dan interaksi parasosial memiliki 

kontrubusi besar dalam membentuk niat beli konsumen. 

Hipotesis 2 : Mega Influencer berpengaruh terhadap Kesadaran Merek 

 

Tabel 5 Mega Influencer berpengaruh terhadap Kesadaran Merek 

 

Hipotesis Variabel Original 

 

Sample 

T 

 

Statistics 

P Value Hasil 

 

Hipotesis 

H2 Mega Influencer → 

Kesadaran Merek 

0.493 6.837 0.000 Diterima 

Sumber : Data diolah, 2025 

 

Berdasarkan pada tabel 5, besarnya niai Original Sample (Path Coefficient) variabel 

Mega Influencer (X1) terhadap Kesadaran Merek (Y) adalah sebesar 0,493 yang bernilai 

positif, sehingga menunjukkan pengaruh yang searah. Artinya, semakin tinggi penerapan 

mega influencer yang dilakukan oleh Scartlett Whitening, maka semakin tinggi pula 

peningkatan kesadaran merek pada konsumen. 

Nilai T-Statistics sebesar 6,837, > 1,984 menunjukkan bahwa thitung > ttabel, 

sehingga hipotesis H1 diterima. Hal ini juga didukung oleh nilai P-Value sebesar 0,000 < 

0,05, yang berarti pengaruh mega influencer terhadap kesadaran merek adalah signifikan. 

Pada output SmartPLS 4.1, hasil ini ditandai dengan warna hijau yang menandakan 

tingkat signifikansi tinggi.  

Hal ini sejalan dengan penelian Suardana et al., (2024) yang menyatakan bahwa mega 

influencer memiliki peran signifikan dalam membangun kesadaran merek, terutama 

ketika dipadukan dengan strategi pemasaran digital lainnya. Keseluruhan temuan ini 

membuktikan bahwa mega Influencer merupakan individu yang efektif dalam 

meningkatkan kesadaran merek melalui kombinasi pengaruh emosional, validasi sosial 

dan komunikasi persuasif yang dibangun kepada pengikutnya. 

Hipotesis 3 : Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 
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Tabel 6 Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

 

Hipotesis Variabel Original 

 

Sample 

T 

 

Statistics 

P Value Hasil 

 

Hipotesis 

H3 Kesadaran Merek → 

Keputusan Pembelian 

0.244 2.014 0.022 Diterima 

Sumber : Data diolah, 2025 

 

Berdasarkan pada tabel 6, besarnya niai Original Sample (Path Coefficient) variabel 

Kesadaran Merek (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 0,244 yang 

bernilai positif, sehingga menunjukkan pengaruh yang searah. Hasil ini dapat 

diinterpretasikan bahwa apabila tingkat Kesadaran Merek semakin tinggi, maka akan 

semakin memperkuat pengaruh terhadap Keputusan Pembelian konsumen. Selanjutnya, 

dari nilai T-Statistics (thitung) diperoleh hasil 2,014 > 1,984 yang berarti thitung > ttabel, 

sehingga H3 diterima. Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara Kesadaran Merek 

terhadap Keputusan Pembelian karena nilai P-Values = 0,022 < 0,05 atau dalam output 

SmartPLS 4.1 ditandai dengan warna hijau. 

Hal ini sejalan dengan penelian Suardana et al., (2024) yang yang menunjukkan 

bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

terutama pada konsumen milenial dan Gen Z di sektor kecantikan. 

Hipotesis 4: Media Sosial Marketing berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Tabel 7 Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

 

Hipotesis Variabel Original 

 

Sample 

T 

 

Statistics 

P Value Hasil 

 

Hipotesis 

H4 Media Sosial 

Marketing → 

Keputusan Pembelian 

0.326 3.426 0.000 Diterima 

Sumber : Data diolah, 2025 

 

Berdasarkan pada tabel 7, besarnya niai Original Sample (Path Coefficient) variabel 

Media Sosial Marketing terhadap Keputusan Pembelian adalah 0,326 yang bernilai positif 

atau memiliki pengaruh yang searah. Hasil ini dapat diinterpretasikan bahwa semakin 

intensif dan efektif penggunaan strategi pemasaran melalui media sosial, maka semakin 

tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 

Nilai T-Statistics (thitung) sebesar 3,426 > 1,984 yang mana thitung lebih besar dari 
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ttabel, dapat disimpulkan bahwa H4 diterima. Hal ini menunjukkan terdapat pengaruh 

signifikan dari Media Sosial Marketing terhadap Keputusan Pembelian karena nilai P-

Values sebesar 0,000 < 0,05 berwarna hijau pada output SmartPLS 4.1 

Hal ini sejalan dengan penelian Hanasya (2022) menjelaskan bahwa konten 

pemasaran yang menarik, konsisten, dan adaptif terhadap tren media sosial dapat 

meningkatkan keterlibatan audiens, yang pada akhirnya mendorong terjadinya keputusan 

pembelian. Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Nguyen et al. (2024) yang 

menekankan bahwa media sosial, khususnya TikTok, mampu meningkatkan brand 

awareness yang menjadi faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian. 

Hipotesis 5: Media Sosial Marketing berpengaruh Terhadap Kesadaran Merek 

 

Tabel 8 Media Sosial Marketing berpengaruh terhadap Kesadaran Merek 

Hipotesis Variabel Original 

 

Sample 

T 

 

Statistics 

P Value Hasil 

 

Hipotesis 

H5 Media Sosial 

Marketing → 

Kesadaran Merek 

0.466 6.124 0.000 Diterima 

Sumber : Data diolah, 2025 

 

Berdasarkan pada tabel 8, besarnya nilai Original Sample (Path Coefficient) variabel 

Media Sosial Marketing (X2) terhadap Kesadaran Merek (Z) adalah 0,446 yang bernilai 

positif, sehingga dapat diinterpretasikan bahwa semakin tinggi penerapan strategi media 

sosial marketing, maka tingkat kesadaran merek konsumen juga akan semakin meningkat. 

Hal ini menunjukkan adanya hubungan yang searah antara kedua variabel. 

Nilai T-Statistics diperoleh sebesar 6,124, lebih besar dari nilai ttabel 1,984 (6,124 > 

1,984). Hal ini berarti hipotesis (H5) diterima, yang menunjukkan bahwa Media Sosial 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Kesadaran Merek. Hasil ini semakin 

diperkuat dengan nilai P Value sebesar 0,000, lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat 

dipastikan bahwa pengaruh yang ditimbulkan bersifat signifikan secara statistik. 

Hal ini sejalan dengan penelian Ardiansyah & Sarwoko (2020) yang menyatakan 

bahwa media sosial marketing memiliki efek positif terhadap kesadaran merek dan 

keputusan pembelian. Penelitian Nguyen et al. (2024) juga mendukung hasil ini, dengan 

menunjukkan bahwa media sosial, khususnya TikTok, mampu meningkatkan kesadaran 

merek secara signifikan melalui keterlibatan konten digital. 

5. KESIMPULAN 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang didukung oleh teori serta 

konsep yang relevan, dapat disimpulkan bahwa mega influencer memiliki pengaruh 

positif terhadap kesadaran merek pada pengikut akun TikTok Scarlett Whitening. 
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Kredibilitas, daya tarik, serta kesesuaian konten yang disampaikan oleh mega influencer 

mampu meningkatkan tingkat pengenalan dan ingatan konsumen terhadap merek. Selain 

itu, pemasaran melalui media sosial juga terbukti berperan penting dalam membangun 

kesadaran merek, di mana aktivitas pemasaran yang dilakukan secara kreatif, konsisten, 

dan interaktif melalui platform TikTok dapat memperkuat persepsi konsumen terhadap 

merek Scarlett Whitening. 

 Selanjutnya, kesadaran merek terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian, yang menunjukkan bahwa konsumen dengan tingkat kesadaran merek yang 

tinggi cenderung memiliki kecenderungan lebih besar untuk melakukan pembelian. Hasil 

penelitian ini juga menegaskan bahwa kesadaran merek berperan sebagai variabel 

mediasi dalam hubungan antara mega influencer dan pemasaran media sosial terhadap 

keputusan pembelian. Dengan demikian, pengaruh mega influencer dan pemasaran media 

sosial terhadap keputusan pembelian tidak hanya bersifat langsung, tetapi juga diperkuat 

melalui pembentukan kesadaran merek. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan 

pentingnya peran kesadaran merek dalam memperkuat efektivitas strategi pemasaran 

digital berbasis influencer dan media sosial pada pengikut akun TikTok Scarlett 

Whitening. 
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