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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh efektivitas social media 

marketing dan brand awareness terhadap keputusan pembelian Scarlett 

Whitening. Seiring dengan perubahan zaman yang mengarah pada 

perkembangan media sosial. Media sosial telah mengubah cara orang 

berkomunikasi. Banyak industri besar maupun kecil yang menggunakan media 

sosial sebagai strategi untuk memasarkan produk atau jasanya, salah satunya 

adalah Instagram. Instagram membantu bisnis memperkenalkan merek produk 

dengan lebih baik melalui foto atau video. Menggunakan media sosial akan 

membuat banyak orang lebih mengenal dan mengingat produk bisnis tersebut. 

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah efektivitas Social Media Marketing 

dan Brand Awareness, sedangkan variabel terikat dalam penelitian ini adalah 

Keputusan Pembelian. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-

probability sampling dengan menggunakan pendekatan purposive sampling dan 

pengumpulan data melalui kuesioner dengan menggunakan Google form, dengan 

jumlah sampel sebanyak 100 responden. Teknik analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah analisis regresi berganda dengan alat bantu 

menggunakan software SPSS versi 25. Penelitian ini menyimpulkan bahwa Social 

Media Marketing Effectiveness dan Brand Awareness berpengaruh positif 

terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening. 

 

Kata kunci: Efektivitas Sosial Media Pemasaran, Kesadaran Merek, Keputusan 

Pembelian 

 

 

 

1. PENDAHULUAN 

 Adanya perubahan jaman, media sosial menjadi cara berkomunikasi yang dilakukan 

oleh para masyarakat saat ini. Menurut Investopedia, Media sosial adalah berbasis internet 

yang dimana pengguna dapat berbagi apa pun dengan cepat, termasuk film, gambar, 

dokumen, dan informasi pribadi. Media sosial juga dapat membantu kegiatan industri 

bisnis dalam memasarkan produk atau jasa. 

 Di Indonesia, hampir seluruh usia mulai dari anak-anak hingga usia 60 tahun keatas 

memiliki media sosial.  Pada awal tahun 2022, ada sebanyak 191,4 juta pengguna media 

sosial di Indonesia dan masyarakat Indonesia menggunakan internet diberbagai perangkat 

apa pun rata-rata sebesar 8 jam, 36 menit (We Are Social). 

 Pengguna Internet di Indonesia meningkat sebesar 1.0% atau menambah sebanyak 2,1 

juta menjadi 204,7 juta ditahun 2022. Artinya, sebanyak 73,7% penduduk di Indonesia 

yang telah menggunakan internet (We Are Social). Hal ini menunjukkan bahwa 

pemanfaatan internet saat ini sudah semakin luas. Internet tidak sekedar untuk digunakan 
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sebagai komunikasi tetapi juga dapat dimanfaatkan terutama pada dunia bisnis yang 

dimana mereka memanfaatkan internet sebagai saran untuk melakukan strategi pemasaran 

yang diperdagangkan dengan menggunakan media sosial. Di Indonesia mengalami 

peningkatan penggunaan produk kecantikan sebesar 7% pada tahun 2021, naik dari tahun 

2020 sebesar 5,59%, dan diperkirakan pertumbuhan ini akan berlanjut pada tahun 2022, 

disertai dengan tren dan kategori produk terbaru (GoodStats, 2022). 

 Scarlett Whitening adalah produk kecantikan Indonesia yang berfokus pada perawatan 

dari wajah hingga kulit. Produk yang dimiliki oleh Scarlett Whitening dapat membantu 

untuk mencerahkan. Ditahun 2022, Scarlett Whitening berada dipuncak penjualan dengan 

market share sebesar 11,32% atau sebesar Rp 23,8 miliar, sementara merek yang lainnya 

yang juga terlaris adalah Nivea dan Vaseline. Nivea berada diurutan kedua dengan market 

share sebesar 11,12% atau sebesar Rp 23,4 miliar sedangkan Vaseline diurutan ketiga 

dengan market share sebesar 7,14% atau sebesar Rp 15 miliar (Joan, 2022). Scarlett 

Whitening memanfaatkan salah satu media sosial yaitu Instagram. 

 Instagram adalah media sosial untuk berbagi foto dan video dengan menghadirkan fitur 

seperti instastory, reels, dan lain-lainnya (Agianto et al., 2020). Di Indonesia, masyarakat 

yang menggunakan media sosial Instagram mencapai 99,15 juta orang pada tahun 2022 

(We Are Social). Hal ini menjadi peluang yang dapat diambil untuk para pemilik bisnis 

untuk menjangkau pelanggannya secara luas.  

 Kesadaran merek (brand awareness) adalah kemampuan untuk mengenali atau 

mengingat bahwa suatu merek adalah anggota dari kategori merek yang lainnya. Adanya 

kesadaran merek, yaitu konsumen menyadari bahwa produk atau kelompok jasa yang 

diinginkan akan menjadi kenangan sehingga perusahaan atau kelompok usaha tertentu 

akan dengan mudah menemukannya.  Brand Awareness berarti meningkatkan kedekatan 

merek melalui adanya situasi yang berulang. Semakin banyak pelanggan mengalami 

kesadaran akan merek dengan melihat, mendengar, atau memikirkannya, semakin banyak 

kemungkinan besar dia mengingatnya (Keller dan Swaminathan, 2020). 

 Jika perusahan tersebut memiliki brand awareness yang baik dimata para konsumennya 

maka perusahaan tersebut unggul dibandingkan dengan pesaing yang lainnya. Hal ini 

dikarenakan sebagian besar konsumen cenderung akan melakukan pembelian produk 

terhadap merek yang mereka kenal atau yang diingat.  

 Dengan menggunakan media online, semakin banyak orang akan lebih mengenal usaha 

bisnis atau produk usaha tersebut (Coles, 2017). Hal ini juga berkaitan dengan jika kita 

melakukan kegiatan menggunakan media sosial akan membuat brand awareness dari 

produk tersebut meningkat dan nantinya dapat mendorong terjadinya keputusan 

pembelian.  

Berdasarkan hal diatas perumusan masalah pada penelitian ini adalah Apa pengaruh 

efektivitas social media marketing dan brand awareness berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Scarlett Whitening di Bekasi dan Jakarta? 

 Tujuan Penelitian: (1) untuk mengetahui pengaruh efektivitas social media marketing 

terhadap keputusan pembelian Scarlett Whitening; (2) untuk mengetahui pengaruh brand 

awareness terhadap keputusan pembelian Scarlett Whitening. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Efektivitas 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, efektivitas berasal dari kata efektif yang 

mempunyai arti efek, pengaruh, akibat atau dapat membawa hasil. Efektivitas dapat berarti 

bahwa tujuan bahwa tujuan yang telah disusun sebelumnya dapat tercapai karena ada 

proses kegiatan. Efektivitas juga merupakan komunikasi yang dalam prosesnya 

direncanakan sesuai waktu yang telah ditentukan (Habibah et al., 2021)  
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 Social Media 

Menurut Kotler et al., (2019:593), Social media adalah istilah kolektif yang mengacu pada 

alat komunikasi berbiaya rendah yang digunakan untuk menggabungkan teknologi dan 

interaksi sosial. 

 

Social Media Marketing 

Menurut Kotler et al., (2019:552),  Social media marketing adalah komunikasi 

menggunakan elektronik secara online yang memiliki hubungan antara sesama yang 

bermanfaat untuk melakukan pembelian dan penawaran pasar. Menurut Tuten dan 

Solomon (2018:53), Social media marketing adalah pemanfaatan teknologi, saluran, dan 

perangkat lunak media sosial untuk membuat, mengkomunikasikan, dan lain-lain yang 

memiliki nilai bagi pemangku kepentingan organisasi. Menurut Kim dan Ko, 2012,  sosial 

media marketing memiliki 5 indikator diantaranya: Entertainment, Interaction, Trediness, 

Customization, dan Word of Mouth. 

Brand Awareness  

Menurut Kotler et al., (2019:759), Brand awareness adalah kemampuan untuk 

mengidentifikasikan merek diberbagai situasi yang berbeda, sebagaimana tercermin dari 

pengenalan merek atau daya ingat mereka. Menurut Firmansyah (2019:44), Brand 

awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi atau mengingat merek 

seperti nama, gambar/logo serta slogan. Menurut Kopp (2022), Brand awareness adalah 

istilah dalam pemasaran untuk mengukur atau mengenali suatu produk melalui mereknya. 

Menurut Firmansyah (2019:40), Brand Awareness memiliki indikator diantaranya: Recall, 

Recognition, Purchase, dan Consumption. 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2018:153), Purchase decision atau keputusan pembelian 

adalah suatu keputusan yang dimana pembeli memutuskan untuk melakukan pembelian 

terhadap suatu merek. Menurut Firmansyah (2019:205) keputusan pembelian adalah 

aktivitas pemecahan masalah yang dilakukan seseorang dalam memilih dua alternatif atau 

lebih sebagai tindakan yang tepat untuk melakukan pembelian. Menurut Kotler et al., 

(2019:205), keputusan pembelian memiliki indikator diantaranya adalah: Product Choice, 

Brand Choice, Dealer Choice, Purchase Amount, Purchase Timing, dan Payment Method. 

 

Hipotesis 

Hubungan Efektivitas Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian  

Dengan mengkomunikasikan informasi yang menarik, memberikan informasi yang 

menyenangkan, adanya interaksi satu dengan yang lainnya akan membuat para konsumen 

memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap suatu merek. Sehingga dapat dikatakan 

bahwa semakin efektif social media marketing yang dilakukan maka semakin tinggi 

tingkat keputusan pembelian akan terjadi. Maka hipotesis yang diusulkan adalah: 

H1: Efektivitas Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian Scarlett Whitening.  
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Hubungan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian  

Kemampuan konsumen untuk mengenal dan mengingat merek memiliki peran yang 

penting di dalam keputusan seseorang untuk melakukan pembelian produk (Halim et al., 

2020). Sebagian besar konsumen yang melakukan pembelian produk lebih memilih merek 

yang mereka ketahui dan diingat oleh mereka. Sehingga dapat dikatakan bahwa semakin 

baik konsumen mengingat merek tertentu, maka semakin tinggi konsumen memutuskan 

membeli produk dari merek tersebut. Maka hipotesis yang diusulkan adalah: 

H2: Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Scarlett 

Whitening.  

 

 

3. METODE 

 Pada penelitian ini, yang menjadi objek penelitian adalah Social Media Marketing di 

Instagram dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening. Yang 

menjadi subyek dalam penelitian adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian 

produk Scarlett Whitening.  

 Teknik yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik Non probability sampling. 

Cara pengambilan sampelnya peneliti menggunakan Purposive Sampling. Pada penelitian 

kriteria yang digunakan adalah konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian produk 

Scarlett Whitening. Ukuran sampel yang tepat untuk sebagian penelitian adalah ukuran 

sampel yang lebih besar dari 30 – kurang dari 500 responden (Sekaran dan Bougie, 

2017:87). Sehingga peneliti menetapkan jumlah responden sebanyak 100.  

 Untuk pengumpulan datanya, penelitian ini menggunakan metode komunikasi yaitu 

kuesioner yang disebar secara elektronik atau online dengan menggunakan bantuan Google 

form yang disebarkan kepada kepada konsumen yang pernah melakukan pembelian produk 

Scarlett Whitening. 

 Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah Uji Validitas, Uji 

Reliabilitas, Analisis Deskriptif, Analisis Regresi Ganda, Uji Asumsi Klasik (Uji 

Normalitas, Uji Multikolinieritas, dan Uji Heterokedastisitas), Uji Kesesuian Model 

Persamaan Regresi (Uji F), Uji Koefisien Regresi Parsial (Uji t) dan Koefisien 

Determinasi. Pengujian ini dilakukan dengan bantuan menggunakan software SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences) versi 25. 
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4. HASIL  

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Tabel 1 

Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Variabel 
Butir 

Pertanyaan 

R 

hitung 

R 

hitung 

(1) 

R 

hitung 

(2) 

Validitas 
Cronbach’s 

Alpha 
Reliabel 

Efektivitas 

Social 

Media 

Marketing 

(X1) 

P1 0,568 0,603 0,678 Valid 

0,487 

0,617 

0,804 

Reliabel 

P2 0,309 0,446 0,558 Valid 

P3 0,459 0,617 0,731 Valid 

P4 0,147 0,072 - 
Tidak 

Valid 

P5 0,006 - - 
Tidak 

Valid 

Brand 

Awareness 

(X2) 

P1 0,661 - - Valid 

0,863 Reliabel 
P2 0,694 - - Valid 

P3 0,761 - - Valid 

P4 0,730 - - Valid 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

P1 0,114 - - 
Tidak 

Valid 

0,754 

0,788 

0,852 

 

Reliabel 

 

Berdasarkan hasil yang didapatkan pada Tabel 1, untuk variabel Efektivitas Social 

Media Marketing terdapat 2 indikator pernyataan yang dinyatakan tidak valid atau r hitung 

< r tabel (0,361). Sehingga variabel Efektivitas Social Media Marketing memiliki 3 

indikator pernyataan yang valid dan memiliki nilai Cronbach’s Alpha 0,804 > 0,60 yang 

artinya reliabel/terpercaya. Pada variabel Brand Awareness, semua indikator pernyataan 

pada variabel ini memiliki nilai r hitung > r tabel (0,361) yang artinya pernyataan tersebut 

valid untuk digunakan dan memiliki nilai Cronbach’s Alpha 0,863 > 0,60 yang artinya 

reliabel/terpercaya. Pada variabel Keputusan pembelian, terdapat 2 indikator pernyataan 

yang dinyatakan tidak valid atau r hitung < r tabel (0,361). Sehingga variabel Efektivitas 

Social Media Marketing memiliki 3 indikator pernyataan yang valid dan memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha 0,852 > 0,60 yang artinya reliabel/terpercaya. 

 Analisis Deskriptif 

Tabel 2 

Hasil Analisis Deskriptif 

  

Variabel Rata - Rata 

Selang 

Kepercayaan 95% 

untuk rata – rata 

Keterangan 

Efektivitas Social 

Media Marketing 
4,19 4,07 – 4,30 

Setuju – Sangat 

Setuju 

Brand Awareness 3,91 3,76 – 4,05 Setuju 

Keputusan 

Pembelian 
3,75 3,57 – 3,94 Setuju 
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Berdasarkan Tabel 2, rata – rata variabel efektivitas social media marketing adalah 

sebesar 4,19. Rata – rata ini berada di selang batas atas 4,07 dan selang batas bawah 4,30. 

Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa responden setuju sampai sangat setuju atau dapat 

diartikan bahwa semakin efektif social media marketing yang dilakukan maka semakin 

tinggi tingkat keputusan pembelian akan terjadi. Sedangkan untuk rata – rata variabel 

brand awareness adalah sebesar 3,91. Rata – rata ini berada di selang batas atas 3,76 dan 

batas bawah 4,05. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa responden setuju atau dapat 

diartikan semakin baik konsumen mengingat merek tertentu, maka semakin tinggi 

konsumen memutuskan membeli produk dari merek tersebut. Untuk rata – rata variabel 

keputusan pembelian adalah sebesar 3,75. Rata – rata selang batas atas 3,57 dan batas 

bawah 3,94. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa responden setuju untuk memutuskan 

melakukan pembelian Scarlett Whitening sebagai produk perawatan kulit mereka. 

 

 Analisis Regresi Ganda 

Tabel 3 

Hasil Analisis Regresi Ganda 

  

Variabel 
Koefisien 

Regresi 

Koefisien 

Regresi Baku 

Efektivitas Social 

Media Marketing 
0,533 0,247 

Brand Awareness 0,768 0,601 

 

Berdasarkan Tabel 3, nilai koefisien regresi untuk variabel Efektivitas Social Media 

Marketing (X1) sebesar 0,533 sedangkan nilai koefisien regresi untuk variabel Brand 

Awareness (X2) sebesar 0,768. Hasil ini juga menunjukan bahwa nilai koefisien regresi 

Efektivitas Social Media Marketing (0,533) dan Brand Awareness (0,768); karena 0,768 > 

0,533 maka Brand Awareness merupakan variabel yang dominan pengaruhnya terhadap 

Keputusan Pembelian. 

 Uji Normalitas 

Tabel 4 

Hasil Uji Normalitas 

N 100 

Asymp.Sig (2-tailed) 0,085 

 

Pengujian dilakukan melalui teknik statistic Kolmogrov-simirnov dan Shapiro Wilk. 

Kriteria pada uji normalitas, apabila Sig. > 0,05 berarti data telah berdistribusi normal. 

Berdasarkan Tabel 4, hasil yang didapatkan pada uji normalitas melalui SPSS 25 diperoleh 

hasil Sig. sebesar 0,085 > 0,05 yang dimana hasil yang didapatkan data residual 

berdistirbusi normal.  
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Uji Multikolinieritas 

Tabel 5 

Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel 

Collinearity Statistic 

Tolerance 

Efektivitas Social Media Marketing 0,779 

Brand Awareness 0,779 

 

Kriteria pada uji multikolinieritas, apabila nilai nilai Tolerance > 0,10 maka artinya 

tidak terjadi multikolinieritas dalam data. Berdasarkan Tabel 5, hasil yang didapatkan pada 

uji multikolinieritas melalui SPSS 25 diperoleh hasil Tolerance untuk 2 Variabel sebesar 

0,779 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas antar variabel bebas 

ini.  

 

Uji Heterokedastisitas 

Tabel 6 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

Variabel Sig. 

Efektivitas Social Media Marketing 0,312 

Brand Awareness 0,085 

 

Uji Heterokedastisitas menggunakan uji Gletser. Berdasarkan Tabel 6, hasil yang 

didapatkan dengan menggunakan uji Gletser diketahui nilai Sig. untuk Variabel Efektivitas 

Social Media Marketing adalah 0,312 sedangkan nilai Sig. untuk variabel Brand 

Awareness adalah 0,085 yang artinya kedua variabel tersebut tidak ada gejala 

heterokedastisitas.  

Uji Kesesuaian Model Persamaan Regresi (Uji F) 

Tabel 7 

Hasil Uji F 

F Sig. 

62,175 ,000 

 

Berdasarkan Tabel 7, hasil yang didapatkan, nilai Sig. untuk pengaruh Efektivitas 

Social Media Marketing dan Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian adalah 

sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Efektivitas Social Media 

Marketing dan Brand Awareness secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian.  
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Uji Koefisien Regresi Parsial (Uji t) 

Tabel 8 

Hasil Uji t 

 

Variabel 

Bebas 

Koefisien 

Regresi 

Koefisien 

Regresi Baku 
Sig. (2-tailed) Sig. (1-tailed) Status Ho 

Efektivitas 

Social 

Media 

Marketing 

0,533 0,247 0,002 0,001 Tolak Ho 

Brand 

Awareness 
0,768 0,601 0,000 0,000… Tolak Ho 

Variabel Terikat = Keputusan Pembelian       R2 = 55,3% 

 

Berdasarkan Tabel 8, nilai Sig. (1-tailed) pada variabel Efektivitas Social Media 

Marketing adalah sebesar 0,001 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa H1 tolak Ho yang 

artinya terbukti adanya pengaruh Efektivitas Social Media Marketing terhadap Keputusan 

pembelian. Sedangkan nilai Sig, (1-tailed) pada variabel Brand awareness adalah sebesar 

0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa H2 tolak Ho yang artinya terbukti adanya 

pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan pembelian.  

Koefisien Determinasi 

Tabel 9 

Hasil Koefisien Determinasi 

R R Square 
Adjusted R 

Square 

0,750 0,562 0,553 

 

Berdasarkan Tabel 9, nilai Adjusted R Square sebesar 0,553. Besarnya angka yang 

dihasilkan pada Adjusted R Square artinya variasi variabel dependen Keputusan Pembelian 

dapat dijelaskan oleh variasi variabel independent yaitu Efektivitas Social Media 

Marketing di Instagram dan Brand Awareness sebesar 55,3% sedangkan sisanya (100% - 

55,3% = 44,7%) dipengaruhi oleh variabel lain diluar persamaan regresi atau variabel yang 

tidak diteliti. 

 

5. PEMBAHASAN 

Pengaruh Efektivitas Social Media Marketing di Instagram Terhadap Keputusan 

Pembelian Scarlett Whitening 

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, diperoleh hasil bahwa Efektivitas Social 

Media Marketing di Instagram(X1) memberikan pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian pada Scarlett Whitening baik secara parsial maupun simultan, yang berarti 

semakin efektif social media marketing dilakukan maka keputusan pembelian akan terjadi. 

Mengenai jawaban responden pada variabel Efektivitas Social Media Marketing di 

Instagram menyatakan bahwa Efektivitas Social Media Marketing di Instagram yang 

diberikan oleh Scarlett Whitening ini dapat memberikan pengaruh yang efektif bagi para 

masyarakat dalam membuat keputusan pembelian produk Scarlett Whitening.  
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Hasil ini mendukung teori yang dikemukakan oleh (Giovani & Purwanto, 2022) yang 

menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian. Selain itu juga, hasil ini mendukung teori yang dikemukakan oleh (Upadana & 

Pramudana, 2020) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening  

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, diperoleh hasil bahwa Brand Awareness 

(X2) memberikan pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian pada Scarlett 

Whitening baik secara parsial maupun simultan, yang berarti semakin baik brand 

awareness pada suatu merek, maka semakin meningkat keputusan pembelian akan terjadi. 

Mengenai jawaban responden pada variabel Brand Awareness mengindikasikan bahwa 

Brand Awareness pada produk Scarlett Whitening ini dapat memberikan pengaruh bagi 

para masyarakat dalam membuat keputusan pembelian produk Scarlett Whitening, 

Hasil ini mendukung teori yang dikemukakan oleh (Giovani & Purwanto, 2022) yang 

menyatakan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Keputusan. Selain itu 

juga, hasil ini mendukung teori yang dikemukakan oleh (Upadana & Pramudana, 2020) 

yang menyatakan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

 

6. KESIMPULAN  

 Berdasarkan analisis dan hasil perhitungan yang telah dilakukan pada 100 responden 

untuk mengetahui pengaruh Efektivitas Social Media Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian Scarlett Whitening, maka peneliti dapat menarik kesimpulan sebagai berikut: 

(1) Variabel Efektivitas Social Media Marketing terbukti memiliki pengaruh positif 

terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening. Artinya, semakin efektif social media 

marketing dilakukan maka keputusan pembelian akan mengalami peningkatan, (2) 

Variabel Brand Awareness terbukti memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian Scarlett Whitening. Artinya, semakin baik brand awareness pada suatu merek, 

maka keputusan pembelian akan mengalami peningkatan.  

 Adapun saran yang dapat diberikan oleh peneliti, (1) Bagi Perusahaan, Scarlett 

Whitening untuk terus meningkatkan Social Media Marketing khususnya pada media 

sosial Instagram. Menyediakan konten dengan inovasi baru sesuai dengan tren yang ada 

pada saat ini atau bisa juga dengan membuat games- games edukatif mengenai kecantikan 

atau perawatan yang seru agar Scarlett Whitening tetap bisa berinteraksi dengan para 

konsumennya dan pada akhirnya membuat para konsumen menjadi tertarik untuk 

melakukan pembelian produk Scarlett Whitening. Scarlett Whitening diharapkan untuk 

mempertahankan dan menjaga brand awareness yang telah diciptakan. (2) Bagi peneliti 

lain, berharap penelitian ini dapat dijadikan sebagai masukan dan saran bagi penelitian 

selanjutnya sehingga dapat menghasilkan penelitian yang lebih kompleks dengan 

menggunakan faktor-faktor yang lainnya yang mempengaruhi terhadap keputusan 

pembelian sehingga penelitiannya jauh lebih baik lagi. 
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