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PRAKATA  

حِيْمِ  حْمٰنِ  الرَّ  بِسْمِ  3ِّٰ  الرَّ

لةَُ   ,يْنِ   وَالدِ   أمُُورِالدُّنْيَا  عَلىَ  نَسْتعَِيْنُ   وَبهِِ   ,لمَِيْنَ   الْعَا  بِ   رَ   هللِّٰ   ◌ِ   الْحَمْدُ    وَالصَّ

 بَعْدُ   أمََا  ,أجَْمَعِيْنَ   وَصَحْبهِِ   اۤلِهِ   وَعَلَى  سَلِيْنَ   نْبِيَاءِوَالْمُرْ   الْْ◌◌َ   أشَْرَفِ  عَلَى وَالسَّلَمُ 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN 

A. Transliterasi Arab-Latin 

Daftar huruf bahasa arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat 

dilihat pada table berikut 

1. Konsonan 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 ṣa ṣ es (dengan titik diatas) ث

 Jim J Je ج

 ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Żal Z zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض



 

ix 
 

 ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain ‘ apostrof terbalik‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah ‘ Apostrof ء

 Ya Y Ye ى

 

Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa 

diberi tanda apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis 

dengan tanda (‘). 

2. Vokal 

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal 

tunggal atau memotong dan vokal rangkap atau diftong. 
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Vokaltunggal Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 

transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 fatḥah A A اَ 

 Kasrah I I اِ 

 ḍammah U U اُ 

 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan 

antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 fathah dan yā’ Ai a dan i َ◌ىْ 

 fatḥah dan wau Au a dan u ىوَْ 

 

Contoh: 

 kaifa bukan kayfa: كيف 

 haula bukan haw: هول 

3. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:  
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Harakat dan 
Huruf 

Nama Huruf dan 
Tanda 

Nama 

 Fathah dan alif atau ya>’ a> a dan garis di atas ◌َ ....  َ.ا ... ◌َ 

 Kasrah dan ya>’ i> I dan garis di atas ىِ 

 Dammah dan wau u> U dan garis di atas لوُ 

Garis datar di atas huruf a, i, u bisa juga diganti dengan garis 

lengkung seperti huruf v yang terbalik, sehingga menjadi â, î, û. Model ini 

sudah dibakukan dalam font semua system oprasional. 

Contoh: 

 māta :  مَاتَ 

 ramā :  رَمَى 

 qīla :  قِيْلَ 

 yamūtu :  يَمُوْتُ 

4. Tā῾marbūtah 

Transliterasi untuk ta> marbutah ada dua, yaitu ta> marbutah yang 

hidup atau yang mendapat harakat fathah, kasrah dan dammah, 

transliterasinya adalah [t]. Sedangkan ta> marbutah yang mati atau 

mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah [h]. Kalau pada kata yang 

berakhir dengan ta> marbutah diikuti oleh kata yang menggunakan kata 

sandang al- serta bacaan kedua kata ini terpisah, maka ta> marbutah itu 

ditransliterasikan dengan ha [h]. 

 rauḍah al-aṭ fāl : رَوْضَةالأطَْفَالِ 

 al-madīnah al-fāḍilah : الَْمَدِيْنَةالَْفَاضِلةَ 
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 al-ḥikmah :  الَْحِكْمَة

5. Syaddah (Tasydīd) 

Syaddah atau tasydīd yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda tasydīd ( ّ◌), dalam translitersi ini dilambangkan dengan perulangan 

huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 

Contoh: 

 rabbanā :  رَبِّناَ

يْناَ  najjainā :  نَجَّ

 al-ḥaqq :  الَْحَقّ 

مَ   nu’ima :  نعُِّ

 aduwwun‘ :  عَدُوٌّ 

Jika huruf  ى ber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahulukan oleh huruf kasrah 

 .maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi ī ,(ىىىىِىىىّ )

Contoh: 

 Alī (bukan ‘Aliyy atau ‘Aly)‘ :  عَلِىُّ 

 Arabī (bukan ‘Arabiyy atau ‘Araby)‘ :  عَرَبىَُّ 
 

6. Kata Sandang  

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf ال (alif 

lam ma’rifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi seperti 

biasa, al-, baik ketika diikuti oleh huruf syamsi yah maupun huruf qamariyah. Kata 

sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang mengikutinya dan 

dihubungkan dengan garis mendatar (-). 

Contoh: 

 al-syamsu (bukan asy-syamsu): الَشَّمْسُ 
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لْزَلةَ   al-zalzalah (al-zalzalah) : الَزَّ

 al-falsafah : الَْفَلْسَفةَ 

الَْبلاِدَِ   al-bilādu 

7. Hamzah  

Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof (‘) hanya berlaku bagi 

hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di awal 

kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif. 

Contoh: 

 ta’murūna : تأَمُْرُوْنَ 

 ’al-nau :  الَنَّوْعُ 

 syai’un :  شَيْءٌ 

 umirtu :  أمُِرْتُ 

8. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia  

Kata, istilah atau kalimat Arab yang transliterasinya adalah kata, istilah atau 

kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau kalimat 

yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia, atau 

lazim digunakan dalam dunia akademik tertentu, tidak lagi ditulis menurut cara 

transliterasi diatas. Misalnya, kata al-Qur’an (dari al-Qur’ān), alhamdulillah, dan 

munaqasyah. Namun, bila kata-kata tersebut menjadi bagian dari satu rangkaian 

teks Arab, maka harus ditransliterasi secara utuh. 

Contoh: 

Syarh al-Arba’īn al-Nawāwī 

Risālah fīRi’āyah al-Maṣlaḥah 
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9. Lafż al-Jalālah (الله) 

Kata “Allah” yang didahului pertikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya atau 

berkedudukan sebagai muḍāf ilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa huruf 

hamzah. 

Contoh: 

 billāh باِ¦ِ  dīnullāh اللهِ  دِيْنُ 

Adapun tā’ marbūṭah di akhir kata yang disandarkan kepada lafż al-jalālah, 

ditransliterasi dengan huruf [t].  

Contoh: 

رَحْمَةِاللهِ  فيِْ  هُمْ   hum fī raḥmatillāh 

10. Huruf Kapital  

Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital (All Caps), dalam 

transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf 

kapital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf 

kapital, misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri (orang, 

tempat, bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. bila nama diri didahului 

oleh kata sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal 

nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. Jika terletak pada awal 

kalimat, maka huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf kapital (Al-

). Ketentuan yang sama juga berlaku untuk huruf awal dari judul referensi yang 
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didahului oleh kata sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks maupun dalam 

catatan rujukan (CK, DP, CDK, dan DR).  

Contoh: 

Wa mā Muḥammadun illā rasūl 

Inna awwala baitin wudi’a linnāsi lallażī bi Bakkata mubārakan 

Syahru Ramaḍān al-lażī unzila fihi al-Qur’ān 

Naṣīr al-Dīn al-Ṭūsī 

Naṣr Ḥāmid Abū Zayd 

Al-Ṭūfī 

Al-Maṣlaḥah fī al-Tasyrī al-Islāmī 

 

Jika nama resmi seseorang menggunakan kata Ibnu (anak dari) dan Abū (bapak 

dari) sebagai anak kedua terakhirnya, maka kedua nama terakhir itu harus 

disebutkan sebagai nama akhir dalam daftar pustaka atau daftar referensi.  

Contoh: 

 

 

 

B. Daftar Singkatan 

1. Beberapa singkatan yang dilakukan adalah: 

SAW.    = Sallallahu ‘Alaihi Wasallam  
 
SWT   = Subhanahu wa ta’ala 
 
QS.   = Al-Qur`an Surah 
 
H    = Hijrah 
 
M   = Masehi 
 

Abū al-Walīd Muḥammad ibn Rusyd, ditulis menjadi: Rusyd, Abū al-Walīd 
Muḥammad (bukan: Rusyd, Abū al-Walīd Muḥammad Ibnu) 

Naṣr Ḥāmid Abū Zaīd, ditulis menjadi: Abū Zaī, Naṣr Ḥāmid (bukan: Zaīd Naṣr 
Ḥamīd Abū) 
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SM   = Sebelum Masehi 
 
HR   = Hadis Riwayat 
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ABSTRAK 

Hasda, 2025 “Pengaruh beauty influencer terhadap loyalitas yang dimoderasi 
brand awereness pada pengguna produk YOU di mahasiswa FEBI 
UIN Palopo” Skripsi Program Studi Manajemen Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri 
Palopo. Dibimbing oleh Andi Musniwan Kasman, S.E., M.M” 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh beauty influencer terhadap 

loyalitas yang dimoderasi brand Awereness pada pengguna produk YOU di 
mahasiswa FEBI UIN Palopo. Metode penelitian yang digunakan ialah 
pendekatan kuantitatif dengan menggunakan uji statistik SEM (Structural 

Equation Model) dan analisis regresi Partial Least Square (PLS) dengan 
software SmartPLS, data yang diperoleh sebanyak 100 respondesn dangan 
menyebarkan kuesioner secara online. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
Pengaruh be.auty influe.nce.r be.rpe.ran dalam me.mbe.ntuk loyalitas pe.ngguna 
te.rhadap pe.nggunaan produk YOU, khususnya di kalangan Mahasiswa FE.BI 
UIN Palopo Angkatan 2023-2024. Pengaruh brand awareness berperan 
sebagai moderasi yang memperlemah hubungan antara beauty influencer dan 
loyalitas konsumen. Dengan kata lain, ketika konsumen sudah memiliki 
kesadaran merek (brand awareness) yang tinggi terhadap produk, maka 
pengaruh dari beauty influencer menjadi kurang dominan dalam membentuk 
loyalitas mahasiswa FEBI UIN Palopo angkatan2023-2024. 
 
Kata kunci: Brand Awereness, Influencer, Loyalitas. 
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ABSTRAK 

Hasda, 2025 “The influence of beauty influencers on loyalty moderated by brand 

awareness among YOU product users among FEBI UIN Palopo 

students” Thesis of the Sharia Business Management Study 

Program, Faculty of Islamic Economics and Business, State Islamic 

Institute of Palopo. Supervised by Andi Musniwan Kasman, S.E., 
M.M” 

This study aims to analyze the influence of beauty influencers on loyalty moderated 

by brand awareness among FEBI UIN Palopo students who use YOU products. The 

research method used is a quantitative approach using SEM (Structural Equation 

Model) statistical tests and Partial Least Square (PLS) regression analysis with 

SmartPLS software, data obtained from 100 respondents by distributing 

questionnaires online. The results of the study indicate that the influence of beauty 

influencers plays a role in shaping user loyalty towards the use of YOU products, 

especially among FEBI UIN Palopo students of class 2023-2024. The influence of 

brand awareness acts as a moderation that weakens the relationship between 

beauty influencers and consumer loyalty. In other words, when consumers already 

have high brand awareness of the product, the influence of beauty influencers 

becomes less dominant in shaping the loyalty of FEBI UIN Palopo students of class 

2023-2024. 

Keywords: Brand Awereness, Influencer, Loyalitas. 
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 ملخص

لدى مستخدمي  العلامة التجارية   الذي تديره إعجاب  المؤثرين في مجال الجمال على الولاء �ثير  "  2025هاسدا  
فى الجامعة الإسلامية الحكومية    كلية الاقتصاد والأعمال الإسلامية في طلاب    YOUمنتجات  

أطروحة بر?مج دراسة إدارة الأعمال الشرعية ، كلية الاقتصاد الإسلامي والأعمال ،  "  فالوفو 
 " الماجستيرمعهد Kلوبو الإسلامي الديني. بتوجيه من آندي موسنيوان كاسمان 

Sدف هذه الدراسة إلى تحليل �ثير المؤثرات الجمالية على الولاء الذي يشرف عليه الوعي Kلعلامة التجارية لدى  
.  فى الجامعة الإسلامية الحكومية فالوفو  كلية الاقتصاد والأعمال الإسلاميةطلاب  في   YOUمستخدمي منتجات  

وتحليل   الهيكلية)  المعادلة  (نموذج  الإحصائية  الاختبارات  الكمي Kستخدام  المنهج  هي  المستخدمة  البحث  طريقة 
الصغير للمربع  الجزئي  بر?مج    الانحدار  الحصول عليها  KSmartPLSستخدام  التي تم  البيا?ت    100، وكانت 

مبحوث عن طريق توزيع الاستبيا?ت عبر الإنترنت. وأظهرت النتائج أن �ثير الوعي Kلعلامة التجارية في بناء ولاء  
- 2023، خاصة بين طلاب جامعة Kلوبو في جامعة Kلوبو دفعة  YOUالمستخدمين تجاه استخدام منتجات  

. يعمل �ثير الوعي Kلعلامة التجارية كوسيلة اعتدال تضعف العلاقة بين المؤثرات الجمالية وولاء المستهلكين.  2024
خرى، عندما يكون لدى المستهلكين Kلفعل وعي كبير Kلعلامة التجارية للمنتج، يصبح �ثير المؤثرين في  وبعبارة أ

فى الجامعة الإسلامية الحكومية    كلية الاقتصاد والأعمال الإسلامية مجال التجميل أقل هيمنة في تشكيل ولاء طلاب  
 .2024-2023دفعة  فالوفو 

 . الولاء}جة العلامة التجارية ، المؤثر ، الكلمات الأساسية:  
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BAB I 

 PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

Industri kosmetik saat ini mengalami pertumbuhan yang sangat pesat. 

Fenomena ini mendorong banyak pelaku usaha, baik lokal maupun global, untuk 

terjun dan bersaing dalam pasar kosmetik Indonesia. Munculnya berbagai merek 

lokal tidak hanya memperkaya pilihan konsumen, tetapi juga mendorong 

perusahaan untuk menghadirkan produk berkualitas tinggi yang mampu memenuhi 

standar internasional.1 Namun demikian, menciptakan produk yang unggul saja 

tidaklah cukup. Perusahaan juga perlu menerapkan strategi pemasaran yang tepat 

agar dapat menjangkau pasar secara efektif. 

Di era digital seperti sekarang, media sosial telah menjadi sarana utama 

dalam memasarkan produk. Dengan pengguna aktif media sosial di Indonesia 

mencapai sekitar 210 juta orang (76,36% dari total populasi), media sosial menjadi 

platform yang sangat efektif untuk mempromosikan produk, layanan, serta 

membangun kesadaran merek (brand awareness). 2 Hal ini sangat relevan terutama 

dalam sektor industri kecantikan, yang kian populer dan tumbuh pesat dari tahun 

ke tahun, khususnya di kalangan perempuan.  

 
1 Koma.ng Lola. Ya.sinta . a .nd Roma .uli Na.inggola.n, “Penga .ruh Influencer Ma.rketing 

Terha.da .p Keputusa .n Pembelia .n Somethinc Di Sura.ba .ya . Dimedia .si Oleh Bra .nd Ima .ge,” Performa . 
8, no. 6 (2023): 687–99, https://doi.org/10.37715/jp.v8i6.3806. 

2 Ga .briela . Honestya . a .nd Jhon Veri, “Systema .tic Litera .ture Review : Penga .ruh Digita.l 
Ma .rketing Terha.da.p Penjua .la .n Produk Keca.ntika .n,” Digita.l Tra .nsforma .tion Technology 4, no. 1 
(2024): 523–31, https://doi.org/10.47709/digitech.v4i1.4205. 
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Dalam konteks persaingan yang ketat, strategi komunikasi pemasaran 

menjadi krusial dalam memperkuat posisi merek.3 Salah satu strategi yang 

kinibanyak diterapkan adalah influencer marketing, khususnya melalui kehadiran 

beauty influencer di media sosial. Para beauty influencer dinilai mampu 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui ulasan produk, edukasi 

penggunaan, serta testimoni pengalaman mereka secara personal.4 Pendekatan ini 

dianggap efektif karena dapat meningkatkan rasa percaya dan loyalitas konsumen 

terhadap suatu produk. 

Loyalitas konsumen adalah aset penting bagi perusahaan. Konsumen yang 

loyal cenderung melakukan pembelian ulang, memberikan rekomendasi positif, 

serta tidak mudah berpindah ke merek lain. Dalam industri kecantikan, loyalitas 

dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti kualitas produk, citra merek, serta 

pengalaman konsumen.5 Salah satu faktor tambahan yang juga penting adalah 

brand awareness.6 Semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap suatu merek, 

maka semakin kuat pula hubungan emosional dan kepercayaan mereka terhadap 

 
3 Lesta .ri Bunga . Pertiwi, Wira .tri A.nindhita ., a .nd Dini Sa .fitri, “A.na .lisis Stra .tegi Komunika .si 

Bra .nd Equity Wa .rda.h Bea .uty Mela .lui Video Ka.mpa .nye ‘ Colorfit Ultra.light Ma .tte Lipstick ’ Korea. 
Edition Di Insta.gra .m,” n.d., 303–31. 

4 A.nnisa . Uswa .tun Ha .ssa .na .h et a .l., “Penga.ruh Lifestyle Ra.ting Bra .nd , Da.n Review Bea .uty 
Influencer Terha .da.p Keputusa .n Pembelia .n Bea .uty Influencer Terha.da .p Keputusa .n Pembelia .n” 2, 
no. 12 (2024). 

5 Muha .mma.d Rizky, “Penga .ruh Pengguna.a .n Influencer Seba .ga.i Ma .rketing Terha .da.p 
Loya.lita .s Konsumen Di E-CommercE”Vol. 7, no. 4 (2024): 14890–96. 

6 Yusnia . Okta .via . a .nd Tri Suda .rwa .nto, “Da .mpa.k Bra .nd Ima .ge Da .n Bra .nd A.wa .reness Ba .gi 
Loya.lita .s Pela .ngga .n Mela .lui Kepua .sa .n Pela .ngga.n Seba.ga .i Va .ria .bel Intervening Pa.da . Konsumen 
Produk Keca.ntika .n Wa .rda .h Di Kota . Sura .ba .ya. Di Kota . Sura .ba .ya.,” Jurna .l Pendidika.n Ta .ta . Nia .ga. 
11, no. 3 (2023): 240–52. 
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produk tersebut.7 Brand awareness dapat memperkuat loyalitas karena konsumen 

akan lebih familiar dan merasa aman menggunakan produk yang dikenal luas. 

Salah satu brand kosmetik lokal yang menunjukkan pertumbuhan pesat 

adalah YOU Beauty. Berada di bawah manajemen PT Hebe Beauty Style, YOU 

mulai beroperasi sejak November 2018 dengan slogan “Long Lasting Beauty”.8 

Merek ini menawarkan beragam produk mulai dari makeup hingga skincare, 

dan semuanya telah terdaftar di BPOM RI.9  Dalam strategi pemasarannya, YOU 

aktif menggunakan beauty influencer untuk memperluas jangkauan audiens dan 

membangun brand awareness yang kuat di kalangan pengguna media sosial, 

khususnya generasi muda. 

Be.rdasarkan hasil pe.ne.litian Supriyadi dan Siti Aminah yang me.ngkaji 

pe.ngaruh influe.nce.r te.rhadap loyalitas me.re.k me.nge.mukakan bahwa influe.nce.r 

be.rpe.ngaruh positif te.rhadap loyalitas pe.langgan, ini dikare.nakan pe.ngalaman 

be.lanja konsume.n.10 Pe.ne.litian lain ole.h Mutiara Pe.rmatasari  me.nunjukkan bahwa 

 
7 Rohma. Kusuma . Zulia.nti a .nd Jojok Dwiridotja.hjono, “Penga .ruh Bra.nd A.wa .rness, Bra .nd 

Ima .ge, Da.n Bra .nd Trust Terha .da .p Bra.nd Loya.lty Pa .da. Pela .ngga.n Produk Kosmetik Ma .ke Over Di 
Koa . Sura .ba .ya.,” A .l-Kha .ra .j: Jurna .l Ekonomi, Keua.nga .n & Bisnis Sya .ria .h 6, no. 6 (2024): 4416–27, 
https://doi.org/10.47467/a.lkha.ra .j.v6i6.1817. 

8 Muha.mma .d A.sma .n et a.l., “Penga.ruh Bra.nd A.mba.ssa .dor, Ha .rga., Socia .l Media . Ma.rketing 
Da .n Kua .lita .s Produk Terha.da .p Keputusa .n Pembelia .n Kosmetik Ha .la .l Y.O.U Bea .uty Di Wila .ya .h 
Mua .ra . Bungo” 10, no. 1 (2024): 1–16. 

9 Dia .n Sri Ra .ha .yu a.nd Ba .mba.ng Sutedjo, “Penga.ruh Country Of Origin, Persepsi Ha .rga ., 
Da .n Bra .nd A.mba .ssa .dor Terha .da .p Keputusa .n Pembelia .n (Studi Pa .da . Konsumen Produk Kosmetik 
YOU Di Tera.ng Bea .uty Dema .k),” SEIKO: Journa.l of Ma.na .gement &Business 5, no. 1 (2022): 1–
14. 

10 . Supriya.di a .nd Siti A.mina.h, “Penga.ruh Influencer Media . Sosia .l Da .n Penga.la .ma .n 
Bela .nja . Konsumen Terha.da .p Loya.lita .s Merek Pa .da . Ma .ke Up,” Prosiding FRIMA. (Festiva .l Riset 

Ilmia .h Ma.na .jemen Da .n A.kunta.nsi) 6681, no. 3 (2022): 683–94, 
https://doi.org/10.55916/frima..v0i3.331. 
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influe.nce.r be.rpe.ngaruh positif te.rhadap loyalitas pe.langgan.11 Se.dangkan 

pe.ne.litian lain ole.h Fairuz Malinda Rahma dkk, me.ngungkapkan bahwa influe.nce.r 

tidak be.rpe.ngaruh te.rhadap citra me.re.k dan loyalitas me.re.k.12 Oleh karena itu, 

masih diperlukan penelitian lanjutan, terutama dengan mempertimbangkan brand 

awareness sebagai variabel moderasi yang mungkin memperkuat atau 

memperlemah hubungan antara beauty influencer dan loyalitas konsumen. 

Penelitian ini berfokus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

(FEBI) UIN Palopo, yang dikenal sebagai pengguna aktif media sosial dan 

konsumen produk kecantikan, khususnya merek YOU. Berdasarkan hasil 

observasi, banyak mahasiswa memilih produk YOU karena terpengaruh oleh 

rekomendasi beauty influencer dan ulasan sesama pengguna di media sosial. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Khairunnisa yang menunjukkan bahwa 

sebanyak 85,9% Gen Z tertarik membeli produk setelah melihat ulasan dari 

influencer, meskipun 88,8% dari mereka tetap melakukan riset lanjutan sebelum 

membuat keputusan pembelian. Selain itu, sekitar 80% pengguna media sosial di 

kalangan mahasiswa mengakui bahwa rekomendasi influencer dan testimoni dari 

teman sebaya sangat memengaruhi keputusan mereka untuk membeli suatu 

produk.13 Fenomena word-of-mouth ini semakin diperkuat oleh interaksi antar 

 
11 Mutia .ra. Perma .ta .sa .ri, “Penga.ruh Stra.tegi Na .tive A.dvertising Da.n Influencer Ma.rketing 

Terha.da .p Loya.lita .s Pela .ngga .n Pa .da . Pla .tform TikTok (Studi Ka .sus: Pengguna. Skinca .re Skintific),” 
Jurna.l Ma .na .jemen 2, no. 3 (2023): 735–44, https://e-journa.l.na .ureendigition.com/index.php/mj. 

12 Fa .iruz Ma.linda . Ra .hma ., Uja .ng Suma.rwa .n, a.nd Popong Nurha.ya .ti, “Penga .ruh Citra . 
Merek, Persepsi Kua.lita .s, Da .n Socia .l Media . Influencer Terha.da .p Loya.lita .s Merek Somethinc: Studi 
Pa .da . Pengguna. Produk Merek Somethinc,” Jurna.l A .plika.si Bisnis Da .n Ma .na .jemen 9, no. 3 (2023): 
919–29, https://doi.org/10.17358/ja .bm.9.3.919. 

13 Alya Syafira Khairunnisa et al., “Analisis Pengaruh Influencer Terhadap Keputusan 
Pembelian Skincare Dan Make Up Di Kalangan GenZ,” Jurnal Mahasiswa Kreatif 2, no. 3 (2024): 
19–30, https://doi.org/10.59581/jmk-widyakarya.v2i1.3101. 
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mahasiswa, yang turut membentuk persepsi terhadap kualitas suatu produk. Namun 

demikian, loyalitas terhadap produk masih menjadi tantangan. Mahasiswa 

cenderung mudah berpindah merek, mengikuti tren baru dan rekomendasi 

influencer yang dianggap lebih menarik. Kondisi ini mencerminkan karakteristik 

konsumen Gen Z yang dinamis dan kurang memiliki loyalitas jangka panjang 

terhadap satu merek tertentu.14  Meskipun influencer memiliki pengaruh signifikan 

dalam membentuk minat beli, faktor lain seperti kualitas produk, desain kemasan, 

dan pengalaman penggunaan juga turut menentukan keberlanjutan loyalitas 

konsumen. Oleh karena itu, penting untuk menelaah lebih lanjut bagaimana 

pengaruh beauty influencer terhadap loyalitas konsumen pada mahasiswa FEBI 

UIN Palopo, dengan mempertimbangkan peran brand awareness sebagai variabel 

yang memoderasi hubungan tersebut. 

Berdasarkan hal tersebut, penulis merasa perlu untuk meneliti lebih lanjut 

mengenai pengaruh beauty influencer terhadap loyalitas konsumen, dengan brand 

awareness sebagai variabel moderasi. Penelitian ini memberikan perspektif baru, 

khususnya dalam konteks brand lokal seperti YOU yang masih tergolong baru 

dibandingkan dengan merek besar seperti Wardah atau Maybelline. Maka dari itu 

penulis meneliti tentang “Pengaruh Beauty Influencer terhadap Loyalitas yang 

dimoderasi Brand Awareness pada pengguna produk YOU di Mahasiswa 

FEBI UIN Palopo.”. 

 
14 Dina Fadilla and Novi Indriyani Sitepu, “Pengaruh Beauty Influencer, Gaya Hidup, Dan 

Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk Cushion Somethinc (Studi Pada Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Syiah Kuala),” 5th International Conference on Islamic 

Economic Finance and Social Finance, 2021, 1–7. 
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B. Rumusan Masalah 

1. Apakah terdapat pe.ngaruh be.auty infue.nce.r te.rhadap loyalitas mahasiswa 

pada pe.ngguna produk YOU di Mahasiswa FE.BI UIN Palopo? 

2. Apakah pe.ngaruh be.auty infue.nce.r te.rhadap loyalitas mahasiswa dimode.rasi 

brand aware.ne.ss pada pe.ngguna produk YOU di Mahasiswa FE.BI UIN 

Palopo? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pe.ne.litian ini disusun be.rdasarkan hasil pe.rtimbangan latar 

be.lakang dan rumusan masalah di atas, se.bagai be.rikut: 

1. Untuk me.nge.tahui  pe.ngaruh be.auty infue.nce.r te.rhadap loyalitas mahasiswa 

pada pe.ngguna produk YOU di Mahasiswa FE.BI UIN Palopo; dan 

2. Untuk me.nge.tahui pe.ngaruh be.auty infue.nce.r te.rhadap loyalitas mahasiswa 

dimode.rasi brand aware.ne.ss pada pe.ngguna produk YOU di Mahasiswa 

FE.BI UIN Palopo. 

D. Manfaat Penelitian 

Pe.ne.litian ini dilaksanakan untuk me.nge.tahui pe.ngaruh be.auty infue.nce.r 

te.rhadap loyalitas yang dimode.rasi Brand Aware.ne.ss pada pe.ngguna produk 

YOU di kalangan mahasiswa FE.BI UIN Palopo. De.ngan adanya pe.ne.litian ini, 

pe.ne.liti be.rharap dapat me.nawarkan ke.untungan te.ore.tis dan praktis. 

1. Manfaat Te.oritis  

Peneliti berharap bahwa penelitian ini dapat memberikan dan menambah 

pengetahuan baru serta sebagai referensi, literatur maupun bahan perbandingan 
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bagi peneliti berikutnya terkait bidang keilmuan mengenai Loyalitas pada 

Mahasiswa/i FEBI UIN Kota Palopo. 

2. Manfaat Praktisi  

a. Bagi pe.ne.liti  

Me.ningkatkan pe .nge.tahuan pribadi te.rhadap hasil pe.ne.litian yang te.lah 

dilakukan. 

b. Bagi akade.misi  

Pe.ne.litian ini dapat digunakan akade.misi se.bagai sumbe.r rujukan jika ingin 

me.lakukan pe.ne.litian lanjutan te.rhadap masalah yang se.rupa. 

c. Bagi pe.laku usaha  

Pe.ne.litian ini dapat me.mbe.rikan tambahan pe .nge.tahuan ke.pada para pe.laku 

usaha te.ntang bagaimana pe.ngaruh be.auty influe.nce.r te.rhadap loyalitas 

konsumen.
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BAB II 

 KAJIAN TEORI 

A. Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

 Pe.ne.litian te.rdahulu yang re.le.van be.rikut digunakan ole.h pe.ne.liti se.bagai 

bahan pe.rbandingan dan acuan se.hingga dapat me.nge.tahui apakah ada 

pe.rsamaan dalam pe.ne.litian se.be.lumnya de.ngan pe.ne.litian yang dilakukan saat 

ini yang dipaparkan be.rikut, maka pe.ne.liti me.mpe.role.h be.be.rapa studi yang 

sama-sama me.mbahas te.ntang Pe.ngaruh Be.auty Influe.nce.r te.rhadap Loyalitas 

dimode.rasi Brand Aware.ne.ss pada pe.ngguna produk YOU di Mahasiswa FE.BI 

UIN Palopo. 

1. Fuad Alfaridzi Se.tiawan dan He.ida Ifkari Safitri pada tahun 2024 dalam 

pe.ne.litiannya yang be.rjudul “Pengaruh Content Marketing dan Electronic 

Word of Mouth Terhadap Loyalitas Konsumen Produk Lokal Kecantikan 

Dengan Brand Image Sebagai Variabel Mediasi”. Be.rdasarkan hasil data 

pe.ne.litian maka dipe.role.h ke.simpulah bahwa 1) Conte.nt marke.ting be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap loyalitas konsume.n; 2) E.le.ctronic word of mouth be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap loyalitas konsume.n; 3) Conte.nt marke.ting be.rpe.ngaruh positif 

te.rhadap brand image.; 4) E.le.ctronic word of mouth be.rpe.ngaruh positif te.rhadap 

brand image.; 5) Brand image. be.rpe.ngaruh positif te.rhadap loyalitas konsume.n; 

6) Conte.nt marke.ting se.cara tidak langsung be.rpe.ngaruh te.rhadap loyalitas 

konsume.n me.lalui brand image. se.bagai variabe.l me.diasi;7) E.le.ctronic word of 

mouth se.cara tidak langsung be.rpe.ngaruh te.rhadap loyalitas konsume.n me.lalui 
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brand image. se.bagai variabe.l me.diasi.15 Adapun pe.rsamaan dari ke.dua 

pe.ne.litian ini yaitu dalam fokus kajiannya be.rkaitan de.ngan loyalitas loyalitas 

konsume.n te.rhadap produk ke.cantikan. Ke.duanya juga me.nggunakan variabe.l 

yang be.rkaitan de.ngan strate.gi pe.masaran dan pe.rse.psi konsume.n te.rhadap 

me.re.k. Se.lain itu, ke.dua pe.ne.litian ini me.libatkan fakor e.kste.rnal yang 

me.me.ngaruhi loyalitas, se.pe.rti pe.masaran digital dan pe.ran influe.nce.r. Namun, 

te.rdapat be.be.rapa pe.rbe.daan me.ndasar antara ke.dua judul te.rse.but. Pada 

pe.ne.litian ini me.ne.liti pe.ngaruh conte.nt marke.ting dan e.le.ctronic word of mouth 

te.rhadap loyalitas konsume.n de.ngan brand image. se.bagai variabe.l me.diasi. Ini 

me.nunjukkan bahwa pe.ne.litian te.rse.but be.rusaha me.mahami bagaimana strate.gi 

pe.masaran digital dan ulasan online. dapat me.mbe.ntuk citra me.re.k dan pada 

akhirnya me.mpe.ngaruhi loyalitas konsume.n te.rhadap produk lokal ke.cantikan 

se.cara umum. Se.me.ntara itu, pada pe.ne.litian yang akan dilakukan le.bih spe.sifik 

dalam cakupan pe.ne.litiannya, yakni be.rfokus pada pe.ngaruh be.auty influe.nce.r 

te.rhadap loyalitas pe.ngguna produk Y.O.U, de.ngan brand aware.ne.ss se.bagai 

variabe.l mode.rasi. Pe.ne.litian ini le.bih te.rarah kare.na me.ngkaji pe.ran influe.nce.r 

ke.cantikan dalam me.mbangun loyalitas konsume.n te.rhadap me.re.k te.rte.ntu, se.rta 

bagaimana ke.sadaran me.re.k dapat me.mpe.rkuat hubungan te.rse.but. Se.lain itu, 

pe.ne.litian ini juga me.miliki batasan populasi yang le.bih je.las, yakni mahasiswa 

FE.BI UIN Palopo. 

 
15 Fua .d A.lfa .ridzi Setia .wa .n a .nd Heida . Ifka .ri Sa .fitri, “Penga .ruh Content Ma .rketing Da .n 

Electronic Word of Mouth Terha .da.p Loya.lita .s Konsumen Produk Loka.l Keca .ntika .n Denga.n Bra.nd 

Ima .ge Seba .ga.i Va .ria .bel Media .si,” Jurna .l Ma .na .jemen Da .n Ekonomi Krea .tif 2, no. 1 (2023): 187–
204, https://doi.org/10.59024/jumek.v2i1.293. 



10 
 

 
 

2. Muhammad Agil Algifri dkk dalam pe.ne.litiannya tahun 2025 yang be.rjudul 

“Pengaruh Ekuitas Merek, Influencer, dan Harga Terhadap Loyalitas 

Pelanggan: Studi Literatur E-Commerce”. Hasil dari pe.ne.litian ini yaitu 

e.kuitas me.re.k, kre.dibilitas influe.nce.r, dan harga te.rhadap loyalitas pe.langgan di 

pasar e.-comme.rce. me.nunjukkan bahwa ke.tiga faktor ini saling be.rinte.raksi dan 

be.rkontribusi dalam me.mbangun hubungan yang kuat antara me.re.k dan 

konsume.n. E.kuitas me.re.k yang kuat me.ningkatkan ke.pe.rcayaan dan pe.rse.psi 

positif konsume.n, se.me.ntara kre.dibilitas influe.nce.r me.mbantu me.mbangun 

hubungan e.mosional yang le.bih dalam de.ngan pe.langgan, se.hingga 

me.mpe.ngaruhi ke.putusan pe.mbe.lian. Se.cara ke.se.luruhan, inte.grasi dari ke.tiga 

e.le.me.n ini sangat pe.nting untuk me.nciptakan pe.ngalaman be.lanja yang 

me.muaskan dan me.ningkatkan loyalitas pe.langgan dalam konte.ks e.-comme.rce . 

yang se.makin kompe.titif.16 Adapun pe.rsamaan ke.dua pe.ne.litian ini dalam fokus 

kajiannya te.rhadap faktor yang me.mpe.ngaruhi loyalitas pe.langgan. Ke.duanya 

juga me.mbahas pe.ran influe.nce.r dalam me.mbe.ntuk loyalitas pe.langgan 

te.rhaddap suatu me.re.k. Se.lain itu, ke.dua pe.ne.litian me.nggunakan pe.nde.katan 

analisis te.rhadap variabe.l yang be.rhubungan de.ngan pe.masaran dan pe.rilaku 

konsume.n. Namun, te.rdapat be.be.rapa pe.rbe.daan yang me.ncolok antara 

ke.duanya. Pada pe.ne.litian ini be.rsifat le .bih umum dan be.rbasis studi lite.ratur, 

yang be.rarti pe.ne.litian ini me.ngkaji be.rbagai sumbe.r dan te.muan se.be.lumnya 

te.rkait faktor-faktor yang me.me.ngaruhi loyalitas pe.langgan dalam e.-comme.rce. 

 
16 Jurna.l Ilmu et a.l., “Penga.ruh Ekuita .s Merek , Influencer , Da .n Ha.rga . Terha.da.p Loya.lita .s 

Pela .ngga .n : Studi Litera.tur E-Commerce” 02, no. 03 (2025). 
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se.cara luas. Se.me.ntara itu, pada pe.ne.litian yang akan dilakukan le.bih spe.sifik 

kare.na me.ne.liti pe.ngaruh be.auty influe.nce.r te.rhadap loyalitas pe.langgan, 

de.ngan brand aware.ne.ss se.bagai variabe.l mode.rasi, se.rta me.miliki fokus pada 

pe.ngguna produk Y.O.U di kalangan mahasiswa FE.BI UIN Palopo.  

3. Gabrie.la Anastasia Se.silia Assad dkk pada tahu 2024 dalam pe.ne.litiannya yang 

be.rjudul “Pengaruh Influencer Dan E-Referral Melalui Kepuasan 

Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Pelanggan Sociolla Mantos 

3”. Hasil pe.ne.litian ini me.nunjukkan bahwa: 1) Influe.nce.r be.rpe.ngaruh 

signifikan te.rhadap Ke.puasan Pe.langgan. 2) e.-Re.fe.rral be.rpe.ngaruh signifikan 

te.rhadap Ke.puasan Pe.langgan. 3) Influe.nce.r tidak be.rpe.ngaruh signifikan 

te.rhadap Loyalitas Pe.langgan. 4) e.-Re.fe.rral be.rpe.ngaruh signifikan te.rhadap 

Loyalitas Pe.langgan. 5) Ke.puasan Pe.langgan be.rpe.ngaruh se.cara positif dan 

signifikan te.rhadap loyalitas pe.langgan. 6) Influe.nce.r be.rpe.ngaruh signifikan 

te.rhadap loyalitas pe.langgan me.lalui ke.puasan pe.langgan. 7) e.-Re.fe.rral 

be.rpe.ngaruh signifikan te.rhadap loyalitas pe.langgan me.lalui ke.puasan 

pe.langgan.17 Adapun pe.rsamaannya de.ngan pe.ne.litian yang akan dilakukan 

yaitu ke.duanya me.ne.liti fe.nome.na di industri ke.cantikan, me.skipun de.ngan 

me.re.k atau platform yang be.rbe.da. Se.de.ngakn pe.rbe.daannya yaitu dimana obje.k 

pe.ne.litian pada pe.ne.litian ini pe.langgan sociolla di Mantos 3, ke.mudian obje.k 

pada pe.ne.litian yang akan dilakukan pe.ngguna produk Y.O.U di kalangan 

mahasiswa FE.BI UIN Palopo. 

 
17 G A. S A.ssa . et a .l., “Penga.ruh Influencer Da.n E-Referra.l Mela .lui Kepua.sa .n Pela .ngga.n 

Terha.da .p Loya .lita .s Pela .ngga .n Pa .da . Pela .ngga.n Sociolla. Ma .ntos 3 The Influence Of Influencers A.nd 
E-Referra .ls Through Customer Sa .tisfa .ction On Customer Loya.lty A.mong Sociolla . Ma .ntos 3” 12, 
no. 4 (2024): 780–92. 
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4. Afrizal Maulana dkk, pada tahun 2023 dalam pe.ne.litiannya yang be.rjudul 

“Strategi Customer Relationship Management Berbasis Influencer Untuk 

Meningkatkan Loyalitas Konsumen Pada Produk Kecantikan Lokal”. 

Be.rdasarkan hasil analisis konte.n strate.gi brand dalam pe.nggunaan influe.nce.r 

marke.ting, ada tiga strate.gi Utama yang digunakan ole.h brand dalam 

me.nggunakan influe.nce.r marke.ting, antara lain: 1) Me.nggunakan influe.nce.r 

marke.ting dari luar ne.ge.ri dan me.mbuat banyak e.ve.nt be.sar yang bombastis 

untuk me.narik loyalitas pe.langgan. 2)  Me.milih brand ambassador be.rupa 

be.auty vlogge.r yang me.miliki re.le.vansi de.ngan konsume.n. 3) Me.nunjuk brand 

ambassador be.rupa se.le.britis yang be.rlatar be.lakang dunia hiburan kare.na 

dianggap te.lah me.miliki basis pe.ngikut yang banyak.18 Adapun pe.rsamaan 

ke.dua pe.ne.litian te.rle.tak pada fokus kajian yang me.nyoroti pe.ran influe.nce.r 

dalam me.mbangun loyalitas konsume.n te.rhadap produk ke.cantikan. Ke.duanya 

juga be.rorie.ntasi pada strate.gi pe.masaran digital dan bagaimana faktor e.kste.rnal, 

se.pe.rti influe.nce.r dan ke.sadaran me.re.k, me.me.ngaruhi ke.putusan konsume.n. 

Namun, te.rdapat pe.rbe.daan dalam pe.nde.katan dan ruang lingkup pe .ne.litian. 

Pada pe.ne.litian ini le.bih me.nitikbe.ratkan pada strate.gi Custome.r Re.lationship 

Manage.me.nt (CRM) be.rbasis influe.nce.r untuk me.ningkatkan loyalitas 

konsume.n se.cara umum te.rhadap produk ke.cantikan lokal, tanpa me.nye.but 

me.re.k atau ke.lompok sasaran te.rte.ntu. Se.me.ntara itu, pada pe.ne.litian yang akan 

dilakukan le.bih spe.sifik de.ngan me.ne.liti pe.ngaruh be.auty influe.nce.r te.rhadap 

 
18 A.. Ma .ula .na . et a .l., “Stra .tegi Customer Rela .tionship Ma .na .gement Berba .sis Influencer 

Untuk Meningka.tka .n Loya.lita .s Konsumen Pa .da. Produk Keca .ntika .n Loka.l,” JISIP (Jurna .l Ilmu 

Sosia .l Da .n Pendidika.n) 7, no. 4 (2023): 3490–3506. 



13 
 

 
 

loyalitas konsume.n, yang dimode.rasi ole.h brand aware.ne.ss, dalam konte.ks 

pe.ngguna produk ke.cantikan me.re.k Y.O.U di kalangan mahasiswa FE.BI UIN 

Palopo.  

5. Mutiara Pe.rmatasari pada tahun 2024 dalam pe.ne.litiannya yang be.rjudul 

“Pengaruh Strategi Native Advertising Dan Influencer Marketing 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Platform TikTok (Studi Kasus: 

Pengguna Skincare Skintific)”. Studi ini me.nye.lidiki pe.ngaruh dari Native. 

Adve.rtising dan Influe.nce.r Marke.ting te.rhadap Loyalitas Pe.langgan di me.dia  

sosial TikTok. Te.s dan pe.nde.katan me.todologis te.lah dilakukan. Hasil pe.ne.litian 

me.ngungkapkan bahwa Influe.nce.r Marke.ting be.rpe.ngaruh positif dan signifikan 

te.rhadap Loyalitas Pe.langgan. Hasilnya me.nunjukkan pe.masaran influe.nce.r 

tidak hanya me.ndorong ke.te.rlibatan dan se.ntime.n positif yang le.bih tinggi, 

te.tapi juga be.rpe.ngaruh positif dan signifikan te.rhadap Loyalitas Pe.langgan.19 

Adapun pe.rsamaan de.ngan pe.ne.litian yang akan dilakukan yaitu ke.dua 

pe.ne.litian me.ne.liti pe.ran influe.nce.r dalam me.mbangun loyalitas pe.langgan. 

Se.dangkan pe.rbe.daannya yaitu sube.je.k pada pe.rtama be.rfokus pada pe.ngguna 

skincare. Skintific se.cara umum di TikTok. Se.bje.k pada pe.ne.litian yang akan 

dilakukan yaitu me.narge.tkan mahasiswa FE.BI UIN Palopo yang me.nggunakan 

produk YOU. 

 

 
19 Perma .ta .sa .ri, “Penga .ruh Stra .tegi Na .tive A.dvertising Da.n Influencer Ma.rketing Terha.da .p 

Loya.lita .s Pela .ngga .n Pa.da . Pla .tform TikTok (Studi Ka.sus: Pengguna. Skinca .re Skintific).” 
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B. Landasan Teori 

1. Grand Teory 

Penelitian ini didasarkan pada beberapa teori utama yang menjadi dasar 

konseptual, yaitu re.lationship marke.ting Re.lationship marke.ting me.rupakan 

suatu hubungan yang diciptakan ole.h suatu pe.rusahaan de.ngan pe.langgan, guna 

me.ndapatkan ke.pe.rcayaan, me.njalin ikatan, me.nciptakan komunikasi e.fe.ktif, 

dan me.me.lihara pe.rtukaran yang me.nguntungkan se.rta me.numbuhkan dampak 

postitif bagi pe.rusahaan dalam jangka waktu panjang.  

Maka dari itu re.lationship marke.ting me.mbantu me.nciptakan ikatan yang 

le.bih kuat antara pe.langgan dan me.re.k.20  Se.hingga dapat me.mbangun hubungan 

yang baik, pe.langgan tidak hanya me.njadi loyal, te.tapi juga me.mbantu 

me.nye.barkan ke.sadaran te.ntang me.re.k ke.pada orang lain, se.hingga me.mpe.rkuat 

brand aware.ne.ss.  

1. Be.auty Influe.nce.r  

Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah mendorong 

transformasi besar dalam strategi pemasaran, termasuk di dalamnya munculnya 

fenomena beauty influencer. Influencer ini tidak hanya berperan sebagai 

endorser, tetapi juga sebagai brand ambassador yang secara aktif membangun 

narasi, membagikan pengalaman pribadi, dan membentuk persepsi publik 

terhadap suatu produk kecantikan. Peran mereka sangat signifikan dalam 

menciptakan brand engagement yang mendalam dengan audiens. 

 
20 Muna.ya .h Siti, “Stra.tegi Rela .tionship Ma .rketing Da .la .m Memba.ngun Loya.lita .s 

Pela .ngga .n Pa.da . PT A .sura .nsi Jiwa .sya .ria .h A.l A.min Ca .ba .ng La .mpung” 15, no. 1 (2024): 37–48. 
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Beauty influencer adalah salah satu bagian dari strategi influencer 

marketing. Menurut Hariyanti & Wirapraja, influencer marketing ialah strategi 

pemasaran dalam kaitannya dengan pemanfaatan platform media sosial.21 

Menurut Narvanen, Kirvesmies, & Kahri, menjelaskan bahwa influencer ini 

mampu membentuk hubungan yang lebih dekat dengan pengikut mereka, 

menghasilkan hubungan yang kredibel dan dapat dipercaya.22 

Menutut Carter menyatakan influe.nce.r se.buah industri yang be.rke.mbang 

pe.sat, me.nggunakan pe.ngguna me.dia sosial yang dianggap me.miliki 

ke.mampuan untuk me.mpe.ngaruhi orang lain untuk me.ndistribusikan mate.ri 

guna me.mpromosikan barang atau me.ningkatkan ke.sadaran me.re.k.23 Se.orang 

be.auty influe.nce.r juga harus mampu me.mahami pe.nge.tahuan dalam konse.p dan 

prinsip pe.masaran.24  

Beauty influencer merupakan seseorang yang memiliki keahlian atau fokus 

dalam memberikan penjelasan detail berkaitan produk kecantikan dalam 

memberikan informasi mengenai produk yang mereka gunakan serta 

pengalamannya berupa review atas produk tersebut.  

 
21 Dianingtyas Putri and Dinara Safina L, “Analisis Konsep Diri Gen Z Melalui Konten 

TikTok Shaza Zhania Sebagai Beauty Influencer,” ARUNIKA: Bunga Rampai Ilmu Komunikasi 02, 
no. 01 (2024): 46–56, https://doi.org/10.36782/arunika.v1i01.325. 

22 Inten Palupi, Kurniawati Kurniawati, and Yolanda Masnita, “Physical Attractiveness 
Beauty Influencer Pada Interaksi Parasosial: Apakah Mempengaruhi Purchase Intention Follower?,” 
E-Jurnal Ekonomi Dan Bisnis Universitas Udayana 13, no. 01 (2024): 65, 
https://doi.org/10.24843/eeb.2024.v13.i01.p06. 

23 Dhea. Nofa . Lestiya.ni a .nd Sugeng Purwa.nto, “A.na.lisis Penga .ruh Influencer Ma.rketing 
Da .n Bra .nd Love Terha.da.p Keputusa .n Pembelia.n Produk Skinca .re Skintific,” El-Ma.l: Jurna .l Ka .jia .n 

Ekonomi & Bisnis Isla.m 5, no. 2 (2023): 886–98, https://doi.org/10.47467/elma.l.v5i2.5513. 
24 Mega.sa .ri, “Implementa.si Electronic Commerce Seba.gi Media . Ma.rketing Produk Home 

Industri Di Kera .jina .n Ta .pis Pa .da .ng Cermin Pesa .wa .ra .n,” Jurna.l Signa .ling 12, no. 1 (2023): 131–41. 
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Influencer berperan sebagai pihak ketiga yang memperkuat komunikasi 

pemasaran antara merek dan konsumen. Dalam konteks pemasaran digital, 

mereka dapat menciptakan keterikatan emosional, membangun kepercayaan, 

serta mempengaruhi niat beli dan loyalitas konsumen. 

Sebagai contoh nyata, dalam industri kosmetik lokal seperti YOU beauty, 

keberadaan beauty influencer telah membantu memperluas jangkauan merek, 

membangun kesadaran, dan menciptakan komunitas pengguna yang aktif serta 

saling terhubung. Hal ini menunjukkan bahwa beauty influencer tidak hanya 

berperan sebagai media promosi, tetapi juga sebagai agen pembentuk keputusan 

konsumen dan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 

a. Indikator Influe.nce.r  

Indikator dari influencer menurut Dhara Ayu Crystrie1 adalah se.bagai be.rikut: 

1) Re.sonance., adalah pe.ngukuran te.rhadap lamanya, ke.ce.patan, dan tingkat 

inte.raktivitas te.rhadap suatu konte.n, topik, atau pe.rcakapan. Se.makin tinggi 

tingkat re.sonansi, se.makin banyak orang yang akan me.lihat se.tiap postingan 

atau pe.mbaruan. Hal ini me.nunjukkan se.be.rapa ce.pat dan se.be.rapa luas konte.n 

te.rse.but dapat me.njangkau konsume.n.  

2) Re.ach, Jangkauan dalam konte.ks influe.nce.r marke.ting me.rujuk pada se.be.rapa 

banyak orang yang dapat dijangkau atau te.rke.na dampak dari konte.n atau 

promosi yang dibuat ole.h se.orang influe.nce.r, se.rta pote.nsi pe.ngaruh yang 

dimilikinya. Jangkauan me.ncakup luasnya jaringan sosial dan pe.ngikut di 

platform me.dia sosial, jumlah tayangan atau pe .mbaca pada konte.n, dan jumlah 
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orang yang be.rinte.raksi de.ngan konte.n te.rse.but. De.ngan de.mikian, jangkauan 

dapat dijadikan se.bagai ukuran popularitas dan dampak dari se.orang influe.nce.r. 

3) Re.le.vance. (Ke.se.suaian), Re.le.vance. adalah ukuran se.jauh mana nilai-nilai dan 

pre.fe.re.nsi dari se.orang influe.nce.r atau re.vie.we.r produk se.suai de.ngan nilai-nilai 

dan pre.fe.re.nsi produk yang dipromosikan. Ini me.nunjukkan se.jauh mana 

influe.nce.r atau re.vie.we.r cocok de.ngan me.re.k atau produk yang ingin 

dipasarkan.25 

b. Je.nis-Ie.nis Influe.nce.r 

Je.nis influe.nce.r yang bisa dike.tahui se.cara umum antara lain: 

1) Me.ga influe.nce.r yakni se.le.briti yang ke.dudukannya paling atas yang 

ke.popule.rannya tidak hanya di dunia nyata me.lainkan di dunia maya; 

2) Macro influe.nce.r yakni cre.ator individu yang me.mpunyai hasrat me.mbagikan 

ce.rita ke.hidupannya dalam be.be.rapa poin te.rte.ntu; dan 

3) Micro influe.nce.r yakni me.miliki pe.ngikut te.rlalu banyak be.rkisar 1000-10.000 

pe.ngikut (followe.rs).26 

c. Manfaat Influe.nce.r 

Be.rikut be.be.rapa manfaat influe.nce.r yang dapat me.mbe.rikan ke.untungan dalam 

pe.masaran: 

 
25 Cindy Febya. Riska ., Ya .ya .n Henda.ya .na., a .nd Murti Wija .ya .nti, “Penga.ruh Ula .sa .n 

Konsumen, Kua.lita .s Produk Da .n Ma .rketing Influencer Terha.da .p Keputusa .n Pembelia.n Produk 
Erigo,” Jurna.l Economina. 2, no. 10 (2023): 2722–39. 

26 A.bdul Kholiq, “Ka .jia .n Perta .nggungja.wa .ba .n Pida .na . Influencer Terha.da.p Investa .si 
Ilega .l,” Jurna.l Esensi Hukum 4, no. 2 (2022): 154–70, 
https://www.bi.go.id/id/eduka.si/Pa .ges/mengena .l-Fina .ncia .l-Teknologi.a.spx. 
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1) E.fe.ktif me.njangkau targe.t audie.nce.. De.ngan adapanya ke .miripan followe.rs 

influe.nce.r de.ngan targe.t audie.ns akan me.mudahkan dalam pe.nge.nalan brand 

atau me.masarkan produk, se.rta me.mpe.rluas jangkauan pasar. 

2) Me.ningkatkan brand aware.ne.ss. Influe.nce.r dapat me.mbantu brand untuk 

me.njangkau pasar yang le.bih luas dan me.mpe.rbaiki brand positioning. 

3) Le.bih ce.pat me.mbangun trust. De.ngan influe.nce.r dapat me.mbangun re.putasi 

bukan tanpa alasan, se.hingga ke.mudian me.miliki ikatan yang kuat dan dipe.rcaya 

ole.h pe.ngikutnya. Jika brand me.lakukan pe.nde.katan me.lalui influe.nce.r, maka 

hasilnya bisa sama. Brand jadi le.bih ce.pat me.mpe.role.h trust kare.na 

dipromosikan atau dire.kome.ndasikan ole.h influe.nce.r yang dapat dipe.rcaya 

"trustworthy". 

4) Me.maksimalkan strate.gi konte.n. Ke.untungan be.rkolaborasi de.ngan influe.nce.r 

adalah brntuk dan kre.ativitas konte.nyang le.bih be.ragam. Strate.gi konte.n yang  

fre.sh, le.bih me.narik dan te.rkini akan me.nambah daya pikat dan me.mpe.rbe.sar 

pe.luang e.fe.ktivitas pe.masaran online..27 

d. Peran beauty influencer 

Berikut ini beberapa peran beauty influencer: 

1) Sebagai sumber referensi produk. Beauty influencer memiliki kemampuan untuk 

mempengaruhi persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. 

Mereka menjadi tempat referensi utama sebelum konsumen membeli produk 

kecantikan. 

 
27 Erwin Erwin et a.l., Bisnis Digita .l: Stra.tegi Da.n Teknik Pema .sa .ra .n Terkini (PT. Green 

Pusta .ka . Indonesia., 2023). 
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2) Membentuk citra dan kepercayaan merek. Kekuatan mereka terletak pada 

hubungan yang dekat dan emosional dengan pengikutnya. Karena pengikut 

merasa terhubung secara personal, rekomendasi dari influencer sering kali 

dianggap lebih terpercaya daripada iklan resmi dari perusahaan. 

3) Meningkatkan kesadaran dan penjualan produk. Melalui teknik storytelling dan 

demonstrasi penggunaan produk secara nyata, beauty influencer dapat 

membantu brand dalam menciptakan awareness dan mendorong keputusan 

pembelian. 

4) Membangun loyalitas konsumen. Konten berkelanjutan dari influencer, seperti 

penggunaan produk dalam keseharian, sering membentuk loyalitas konsumen 

terhadap produk tertentu. Konsumen merasa bahwa produk tersebut "layak 

dibeli" karena digunakan oleh figur yang mereka ikuti.28 

2. Brand Awe.re.ne.ss 

Brand awareness atau kesadaran merek memiliki peran yang sangat penting 

dalam strategi pemasaran karena menjadi fondasi awal dari keputusan konsumen 

dalam memilih produk. Salah satu manfaat utamanya adalah kemampuannya 

dalam menarik perhatian konsumen di tengah persaingan pasar yang ketat. 

Konsumen yang menyadari keberadaan suatu merek cenderung lebih mudah 

untuk mempertimbangkan merek tersebut dalam proses pembelian. Selain itu, 

brand awareness juga meningkatkan persepsi positif dan kredibilitas merek, 

sehingga menciptakan kepercayaan yang lebih besar terhadap kualitas produk 

 
28 Khairunnisa et al., “Analisis Pengaruh Influencer Terhadap Keputusan Pembelian 

Skincare Dan Make Up Di Kalangan GenZ.” 
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atau jasa yang ditawarkan. Semakin tinggi tingkat kesadaran merek, maka 

semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang, 

yang pada akhirnya akan mendorong terbentuknya loyalitas konsumen. Tidak 

hanya itu, brand awareness juga membantu memperkuat posisi merek di pasar 

dan memperluas jangkauan komunikasi pemasaran melalui efek word of mouth.  

Menurut Kusuma brand aware.ne.ss adalah tingkat ke.sadaran dan 

pe.mahaman konsume.n te.rhadap suatu me.re.k te.rte.ntu, se.hingga me.re .ka mampu 

me.nge.nali dan me.ngingat me.re.k te.rse.but dalam situasi te.rte.ntu, te.rutama saat 

he.ndak me.nggunakan atau me.ngonsumsi suatu produk. Ke.sadaran me.re.k dan 

pe.mahaman ini dapat te.rbe.ntuk me.lalui prose.s pe.rtimbangan konsume.n 

te.rhadap me.re .k se.rta pe.ngalaman yang me.re.ka pe.role.h dari pe.nggunaan me.re.k 

te.rse.but.29  

Menurut Torelli, brand awereness kesadaran merek adalah kemampuan 

atau kesanggupan konsumen dalam mengenali dan mengetahui terhadap suatu 

merek dengan kategori sebuah produk dalam bentuk informasi apapun.30 

Menurut Shahid, brand awareness adalah pengetahuan merek yang sempurna, 

yang tidak terbatas pada pengenalan nama atau struktur merek saja tetapi sudah 

mengenal lebih jauh. Brand awareness dapat menjadi langkah awal dalam 

proses membangun hubungan antara merek dengan konsumen, kesadaran merek 

yang tinggi dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. Dimana Pelanggan yang 

 
29 Jurna.l Bisnis, “Pema .nfa .a .ta .n Media. Sosia .l Seba .ga .i A.la .t Komunika.si Bisnis Untuk 

Meningka.tka .n Bra.nd A.wa .reness” 3, no. 01 (2025): 30–41. 
30 Vennes Violita Nada Hermansya and Dana Aditya, “Pengaruh Kesadaran Merek, 

Keterlibatan Konsumen Dan Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Konsumen,” COMSERVA : 

Jurnal Penelitian Dan Pengabdian Masyarakat 4, no. 4 (2024): 920–27, 
https://doi.org/10.59141/comserva.v4i4.1546. 
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akrab dengan suatu merek cenderung lebih cepat mengambil keputusan terhadap 

merek tersebut. Sebagai variabel moderasi, brand awareness dapat 

memengaruhi kuat atau lemahnya hubungan antara influencer dan loyalitas. 

a. Indikator Brand Awereness: 

Indikator brand awereness  menurut Widjaja yaitu:  

1) Merek yang sering diingat. Merek dalam hal ini dikategorikan dalam arti bahwa 

seseorang pembeli mengenali dan mengingat kembali bahwa suatu merek 

merupakan perwujudan kategori produk tertentu. 

2) Merek yang dikenal, dimana konsumen mengingat sebuah merek baik tidak 

diberi bantuan ataupun dengan diberi bantuan, misalnya dengan daftar merek, 

daftar gambar, ataupun dengan cap merek. 

3) Merek yang dikenal, dimana konsumen mengingat sebuah merek baik tidak 

diberi bantuan ataupun dengan diberi bantuan, misalnya dengan daftar merek, 

daftar gambar, ataupun dengan cap merek.31 

Brand awareness sangat krusial karena menjadi fondasi dari citra dan 

performa sebuah merek. Berikut beberapa alasan terkait hal tersebut: 

a. Memengaruhi Pilihan Konsumen dan Market Share 

b. Peningkatan Brand Equity 

c. Mendorong Niat Beli dan Loyalitas 

d. Meningkatkan Advocacy dan Brand Image 

 
31 Evinta Amalia Nurhidayah, Fidyah Yuli Ernawati, and Adlan Susendra, “Pengaruh 

Kesadaran Merk, Asosiasi Merk Dan Loyalitas Merk Terhadap Ekuitas Merk Pengguna Maxim Di 
Kota Semarang,” JURNAL CAPITAL : Kebijakan Ekonomi, Manajemen Dan Akuntansi 5, no. 1 
(2023): 1–18, https://doi.org/10.33747/capital.v5i1.168. 
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e. Efektivitas Strategi Pemasaran32 

3. Me.dia sosial 

Me.dia sosial adalah salah satu me.dium komunikasi bisnis di inte.rne.t yang 

me.mungkinkan pe.nggunanya untuk me.nge.kspre.sikan diri, be.rkolaborasi, 

be.rbagi informasi, dan be.rkomunikasi de.ngan pe.ngguna lainnya. Hal ini 

me.nciptakan ikatan sosial yang be.rsifat virtual. Se.lain itu, me.dia sosial juga 

me.mfasilitasi pe.ngguna untuk be.rbagi informasi de.ngan le.bih mudah.33 De.ngan 

ke.be.radaan me.dia sosial, pe.ngguna dapat me.ngakse.s informasi kapan saja dan 

di mana saja, tidak hanya me.lalui pe.rangkat kompute.r, te.tapi juga me.lalui ponse.l 

me.re.ka. 

Masyarakat kini se.makin se.ring me.mbe.li produk yang ditawarkan me.lalui 

me.dia sosial. Pe.njualan me.lalui platform ini e.fe.ktif me.narik pe.rhatian pe.mbe.li 

de.ngan me.nyajikan informasi me.narik dan gosip se.putar produk yang te.rse.dia. 

Pe.manfaatan me.dia sosial dapat me.mbe.rikan dampak positif bagi suatu produk, 

kare.na masyarakat me.nggunakan platform ini untuk be.rbagai ke.giatan, mulai 

dari hiburan, bisnis, pe.ncarian be.rita, hingga aktivitas lainnya. 

Pe.masaran me.lalui me.dia sosial tidak hanya me.me.ngaruhi faktor e.kste.rnal, 

te.tapi juga me.mbe.ntuk pe.rse.psi konsume.n te.rhadap produk, yang pada akhirnya 

dapat me.ningkatkan minat be.li. Inte.raksi sosial, se.rta pe.rse.psi re.siko yang 

muncul me.lalui me.dia sosial me.me.ngaruhi minat be.li konsume.n. Di e.ra digital 

 
32 Erny Rachmawati and Hammad Akbar, “Brand Awareness and Sustainability in Shaping 

Promotion Strategies in Indonesia,” Jurnal Manajemen Bisnis 16, no. 1 (2025): 89–110, 
https://doi.org/10.18196/mb.v16i1.24545. 

33 Sa .nkist Herdiya.ni et a.l., “Pera .na .n Media. Sosia .l Da.la .m Mengemba.ngka.n Sua.tu Bisnis: 
Litera .ture Review, ”Jurna.l A .dministra .si Bisnis 18, no.2 (2022): 103–21, 
https://doi.org/10.26593/ja.b.v18i2.5878.103-121. 
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saat ini, de.ngan pe.rke.mbangan te.knologi dan komunikasi yang pe.sat, 

pe.nggunaan me.dia sosial te.lah me.njadi pilar utama dalam pe.nyampaian 

informasi. 

Salah satu ke.le.bihan me.dia sosial adalah pote.nsinya yang be.sar untuk 

me.ndukung ke.majuan bisnis. Me.dia sosial dapat digunakan untuk se.bagai 

tujuan, se.pe.rti komunikasi bisnis, pe.masaran produk dan jasa, me.njalin 

hubungan de.ngan 

Pe.langgan dan pe.masok me.mbangun me.re.k, me.ngurangi biaya, se.e.rta 

untuk pe.njulan daring. Aktivitas pe.masaran di me.dia sosial me.ncakup 

me.mbangun ke.hadiran online., me.ningkatkan ke.sadaran me.re.k, se.rta me.libatkan 

prospe.k dan pe.langgan me.lalui konte.n yang me.narik.34 

a. Ke.le.mahan dan Ke.unggulan Me.dia Sosial  

Pe.nggunaan me.dia sosial te.ntunya me.mliki ke.unggulan dan ke.le.mahan. 

Be.rikut ini adalah be.be.raoa point yang me.nyoroti ke.le.bihan dan ke.kurangan 

dalam inte.raksi de.ngan pe.langgan me.lalui me.dia sosial: 

1) Ke.unggulan Me.dia Sosial 

a) Jangkauan Yang Luas 

Me.dia sosial me.nawarkan ke.se.mpatan bagi pe.rusahaan untuk 

me.njangkau audie.ns yang le.bih be.sar dan be.ragam tanpa batasan ge.ografis. 

Se.hingga dapat me.mbuka pe.luang untuk me.narik pe.rhatian pe.langgan pote.nsial 

dari be.rbagai lokasi. 

 
34 I Wa .ya .n Willy Mustika . a.nd Sa .lsa . Bila . Jiha .n Ma .ulida .h, “A.na .lisis Pengguna .a .n Media. 

Sosia .l Seba .ga .i Sa .ra .na. Pema .sa .ra .n Pa .da. Usa .ha . Kecil Menenga.h,” Jurna.l Riset Ma .na.jemen 

Komunika .si 3, no. 1 (2023): 7–12, https://doi.org/10.29313/jrmk.v3i1.1716. 
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b) Inte .raksi Langsung 

Me.lalui me.dia sosial, pe.rusahaan dapat be.rkomunikasi se.cara langsung 

de.ngan pe.langgan. Me.re.ka dapat me.nde.ngarkan umpan balik, me.njawab 

pe.rtanyaan, dan me.mbe.rikan dukungan, yang pada gilirannya dapat 

me.ningkatkan ke.te.rlibatan pe.langgan dan me.mpe.rkuat hubungan. 

c) Pe.luang Pe.masaran Yang E.fe.ktif 

Me.dia sosial juga me.nye.diakan platform yang ide.al untuk 

me.mpromosikan produk atau layanan, me.ngadakan konte.s, dan me.nawarkan 

pe.nawaran spe.sial. De.ngan strate.gi pe.masaran yang te.pat, pe.rusahaan dapat 

me.narik pe.rhatian pe.langgan pote.nsial. 

2) Ke.kurangan Me.dia Sosial 

a) Konte.n Ne.gatif atau Ke.luhan Publik 

Me.dia sosial me.mbe.rikan ruang bagi pe.ngguna untuk me.nyampaikan 

ke.lu han atau ulasan ne.gatif se.cara te.rbuka. Jika tidak ditangani de.ngan baik, hal 

ini dapat me.nye.bar de.ngan ce.pat dan me.rusak citra pe.rusahaan.  

b) Risiko Privasi dan Ke.amanan 

Pe.nggunaan me.dia sosial juga me.ningkatkan risiko te.rkait privasi dan 

ke.amanan data. Pe.rusahaan wajib me.mastikan bahwa informasi se.nsitif 

pe.langgan tidak te.rpapar atau disalahgunakan me.lalui platform ini. 

c) Ke.te.rbatasan Kontrol Pe.san35 

 

 
35 Rizki Moh Fa.hreza ., A.dika . A.bhipra.ya . Putra ., a.nd I G N A.ndhika . Ma .hendra., “Crm Di Era . 

Media . Sosia .l: Mema .nfa .a .tka .n Pla .tform Sosia .l Untuk Meningka.tka .n Intera.ksi Pela .ngga.n,” Nera .ca . 

Ma .na.jemen, Ekonomi 6, no. 1 (2024): 1–7. 
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4. Loyalitas 

Loyalitas konsumen merupakan aspek strategis yang sangat penting dalam 

dunia pemasaran modern. Tidak hanya menjadi indikator keberhasilan 

perusahaan dalam menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan, 

loyalitas juga memainkan peran besar dalam meningkatkan profitabilitas melalui 

pembelian berulang dan rekomendasi positif dari mulut ke mulut (word of 

mouth). Konsumen yang loyal tidak hanya puas terhadap suatu produk atau 

merek, tetapi juga memiliki komitmen emosional yang tinggi dan cenderung 

mengabaikan tawaran dari pesaing.  

Menurut Rangkuti dan Freddy, loyalitas konsume.n adalah ke.se.tiaan 

konsume.n te.rhadap pe.rusahaan, me.re.k maupun produk.36 Menurut Lina dan 

Kurhayadi, mengemukakan bahwa loyalitas konsume.n me.njadi aspe.k krusial 

bagi pe.rusahaan untuk me.mpe.rtahankan pe.langgan se.rta me.ningkatkan tingkat 

ke.puasan me.re.ka.37 Menurut Azmi, loyalitas konsumen merupakan hasil dari 

pengalaman positif yang diperoleh selama berinteraksi dengan merek. Menurut 

Liu, loyalitas didefinisikan sebagai komitmen yang dipegang teguh untuk  

membeli  kembali  atau menggunakan  produk/jasa  pilihan  secara  konsisten  di  

masa  mendatang,  sehingga  menyebabkan pembelian  berulang  pada  merek  

 
36 J F Lona .n, I W J M Ogi, a .nd M Ka .runtu, “Penga.ruh Persepsi Ha .rga ., Kua .lita .s Produk 

Da .n Kera.ga .ma .n Produk Terha.da .p Loya.lita .s Konsumen Mela .lui A.plika.si Tokopedia . (Studi 
Ma .ha .siswa . Di Feb Unsra .t),” Jurna.l EMBA . 11, no. 3 (2023): 102–12. 

37 Ha .rdia .nti Yusuf et a .l., “Industri Fa .shion : Model Pembentuka.n Loya.lita .s Konsumen 
Mela .lui Bisnis Digita .l Denga .n Inova.si” 37, no. 1 (1875): 67–80. 
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yang  sama  atau  serangkaian  merek  yang  sama,  meskipun  pengaruh situasi 

dan upaya pemasaran berpotensi menyebabkan peralihan perilaku.38  

Loyalitas konsume.n juga me.rupakan komitme.n yang ditunjukkan ole.h 

se.orang konsume.n te.rhadap suatu pasar, yang be .rdasarkan pada sikap positif dan 

te.rce.rmin me.lalui ke.biasaan me.mbe.li ulang se.cara konsiste.n. Dimana loyalitas 

juga salah satu hal yang tidak bisa dibe.li de.ngan uang.39 

Dalam konteks digital saat ini, loyalitas konsumen semakin dipengaruhi 

oleh interaksi melalui media sosial, ulasan daring, dan pengalaman digital 

lainnya. Sedangkan dalam konteks industri kecantikan, loyalitas konsumen 

terhadap merek sangat penting karena produk yang ditawarkan bersifat personal 

dan berhubungan dengan kepercayaan diri konsumen. Kepercayaan terhadap 

kualitas, keamanan, dan identitas merek menjadi kunci utama dalam 

mempertahankan loyalitas. Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk 

membangun tidak hanya produk yang berkualitas, tetapi juga meningkatkan 

kesadaran merek (brand awereness) yang menyeluruh dan konsisten di berbagai 

saluran. Adapun dalil yang berkaitan dengan loyalitas terdapat pada QS. An-

Nahl: 91 

 
38 Michi Sitepu and Kosasih Kosasih, “Analisis Loyalitas Pasien Dan Kepuasan Pasien: 

Pendekatan Kajian Literatur Dengan Kualitas Pelayanan Rumah Sakit Sebagai Variabel 
Intervening,” Jurnal Penelitian Inovatif 4, no. 4 (2024): 2047–58, 
https://doi.org/10.54082/jupin.834. 

39 Muha.jir A.la .m Nur Muha.mma .d, Ja .ba.ni Muza .yya.na .h, “Cha.ra .cter Centered Lea.dership 
a .nd Its Influence on Employee Loya.lty in Sha.ria . Ba .nking: A. Ca .se Study in the South Sula .wesi 
Region,” Technium Socia.l Sciences Journa.l 6, no. December (2020): 101–5. 
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كَفِيلاًۚ  عَلَيۡكُمۡ  ٱ�ََّ  جَعَلۡتُمُ  وَقَدۡ  تَـوكِۡيدِهَا بَـعۡدَ  ٱلأَۡيمٰۡـَنَ  تنَقُضُوا وَلاَ  عَٰـهَدتمُّۡ  إِذَا ٱ�َِّ  بِعَهْدِ  وَأوَْفُوا  

تَـفۡعَلُونَ  مَا يَـعۡلَمُ  ٱ�ََّ  إِنَّ    

Wa aufū bi ‘ahdillāhi idzā ‘āhadttum wa lā tanqudhul aimāna ba‘da taukīdihā 

wa qad ja‘altumullāha ‘alaikum kafīlā, innallāha ya‘lamu mā taf‘alūn. 

Artinya: “Dan tepatilah janji dengan Allah apabila kamu berjanji dan 

janganlah kamu membatalkan sumpah-sumpah(mu) itu setelah meneguhkannya, 

sedang kamu telah menjadikan Allah sebagai saksimu. Sesungguhnya Allah 

mengetahui apa yang kamu perbuat.” 

a. Indikator Loyalitas Konsume.n 

Indicator loyalitas menurut Hidayat yaitu: 

1) Trust me.rupakan tanggapan ke.pe.rcayaan konsume.n te.rhadap pasar; 

2) E.motion commitme.nt me.rupakan komitme.n psikologi konsume.n te.rhadap pasar; 

3) Switching cost me.rupakan tanggapan konsume.n te.ntang be.ban yang dite.rima 

ke.tika te.rjadi pe.rubahan; 

4) Word of mouth me.rupakan pe.rilaku publisitas yang dilakukan konsume.n 

te.rhadap pasar; dan  

5) Coope.ration me.rupakan pe.rilaku konsume.n yang me.nunjukan sikap yang 

be.ke.rja sama de.ngan pasar.40 

 

 
40 Sri Ra .ha .yu a .nd Mugi Ha.rsono, “Loya.lita .s Konsumen : Konseptua .lisa .si, A.nteseden Da .n 

Konsekuensi,” Jesya. 6, no. 2 (2023): 1581–94, https://doi.org/10.36778/jesya ..v6i2.1196. 
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C. Kerangka Pikir 

Be.rdasarkan pe.ne.lusuran pustaka yang te.lah dilakukan, dapat disusun ke.rangka 

pe.mikiran untuk me.ne.ntukan fokus pe.mbahasan. Dalam konte.ks ini, kita akan 

me.nganalisis bagaimana variabe.l be.bas, yaitu (be.auty influe.nce.r), be.rpe.ran se.bagai 

pe.nye.bab atau me.mpe.ngaruhi variabe.l te.rikat, yaitu (loyalitas dimode.rasi brand 

aware.ne.ss pada pe .ngguna produk YOU di Mahasiswa FE.BI UIN Palopo. 

Gambar 2.1 Kerangka Pikir 

D. Hipotesis  

Hipotesis, atau anggapan dasar, adalah jawaban sementara terhadap suatu 

masalah yang masih bersifat dugaan, karena kebenarannya belum teruji. Dugaan ini 

merupakan sebuah kebenaran yang bersifat sementara dan akan diuji melalui data 

yang dikumpulkan dalam proses penelitian.41 Berdasarkan permasalahan dan 

kerangka konsep diatas dapat diuraikan hipotesis sebagai berikut: 

 
41 Hasny Delaila Siregar et al., “Analisis Uji Hipotesis Penelitian Perbandingan 

Menggunakan Statistik Parametrika,” Al Itihadu Jurnal Pendidikan 1, no. 1 (2022): 3, 
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 H2 

Beauty Influencer 

X

Loyalitas 

Y 

Brand Awereness 
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H1 = Beauty influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pengguna produk YOU. 

H2 = Brand awareness memoderasi hubungan antara beauty influencer dan 

loyalitas pengguna produk YOU. 

 
https://jurnal.asrypersadaquality.com/index.php/alittihadu/article/view/44%0Ahttps://jurnal.asrype
rsadaquality.com/index.php/alittihadu/article/download/44/74. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Penulis menggunakan pendekatan metode penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif adalah sebuah proses yang bertujuan untuk menemukan pengetahuan 

dengan menggunakan data numerik sebagai alat untuk menganalisis informasi yang 

ingin kita ketahui. Metode penelitian ini kaya akan elemen angka, terutama dalam 

teknik pengumpulan data di lapangan.42 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di FEBI UIN Palopo dengan rentang waktu 3 (tiga) 

bulan. Pemilihan lokasi penelitian tidak dilakukan sembarangan, hal ini 

dipertimbangkan secara matang, mengingat kesesuaiannya dengan topik yang 

diangkat serta keunikan dan daya tarik yang dimiliki oleh daerah tersebut. Memilih 

lokasi penelitian yang tepat sangat penting, karena kesalahan dalam pemilihan 

dapat berdampak negatif pada hasil penelitian, bahkan berisiko menyebabkan 

kegagalan. 

C. Defenisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merujuk pada semua elemen yang ditentukan oleh 

peneliti sebagai objek studi untuk mendapatkan informasi yang relevan dan 

menarik kesimpulan yang akurat. 

 

 
42 Andi Fitriani Djollong, “Teknik Pelaksanaan Penelitian Kuantitatif (Technique of 

Quantiative Research),” Istiqra’ 2, no. 1 (2014): 86–100. 
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Tabel 3.1. Defenisi Operasional Variabel 

 

 
43 Sifa Nur Uyuun, “Pengaruh Influencer Marketing Dan Brand Awareness Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening Pada Mahasiswa Feb Unesa,” Jurnal Ekonomi, 

Manajemen Pariwisata Dan Perhotelan 1, no..2 (2022):164–74, 
https://doi.org/10.55606/jempper.v1i2.390. 

44 F Suriaramadhan, S Sukomo, and ..., “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Brand 
Awareness (Studi Kasus Pada Konsumen Kopi Naw Naw Tasikmalaya),”Entrepreneurship Journal 
3(2024):165–75, 
https://jurnal.unigal.ac.id/bmej/article/view/4836%0Ahttps://jurnal.unigal.ac.id/bmej/article/viewF
ile/4836/7068. 

45 Nikma Yucha, Donny Arif, and Babby Cecylia Sevana, Perilaku Konsumen Terkait 

Loyalitas Pelanggan (CV. Intelektual Manifes Media, 2024). 

No 
Variabel 

Penelitian 
Defenisi Variabel Indikator 

1 Beauty 

Influencer 

(X) 

Beauty Influencer adalah individu yang 

memiliki pengaruh kuat di media sosial atau 

platform digital dan secara konsisten 

membagikan konten seputar kecantikan, 

seperti makeup, skincare, fashion, dan 

perawatan diri, serta memiliki audiens yang 

loyal yang mengikuti rekomendasi dan 

gaya hidup mereka. 

Keahlian menggunakan 

produk (expertise) 

Kepercayaan yang mengarah 

pada nama (trusworthiness), 

Daya tarik atau penampilan 

yang akan dibawakan 

(acttractiveness).43 

2 Brand 

Awereness  

Dalan istilah sederhana, brand awareness 

menunjukkan sejauh mana konsumen 

menyadari keberadaan suatu merek, 

memahami apa yang ditawarkannya, dan 

mampu mengasosiasikannya dengan 

kategori produk tertentu. 

Recall (Mengingat Kembali) 

Recognition (Mengenal 

Kembali) 

Purchase (Pembelian) 

Consumption (Konsumsi).44 

3 Loyalitas  Loyalitas dapat diartikan sebagai kesetiaan 

atau komitmen yang ditunjukkan oleh 

seseorang terhadap sebuah merek, produk, 

atau layanan tertentu. Hal ini biasanya 

terlihat dari perilaku pembelian yang 

berulang atau pilihan yang diambil dalam 

jangka panjang.  

Melakukan pembelian secara 

berulang-ulang (repeat 

purchase) 

Ketahanan terhadap pengaruh 

negatif mengenai perusahaan 

(retention) 

Merekomendasikan kepada 

orang lain (referalls) 

Mereferensikan secara total 

eksistensi perusahaan.45 
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D. Populasi dan Sampel 

Populasi dan sampel adalah dua konsep mendasar yang menjadi inti dalam 

penarikan kesimpulan yang valid dan dapat digeneralisasi atau memberikan 

pemahaman yang mendalam. Populasi mencakup keseluruhan objek atau subjek 

yang menjadi sasaran penelitian, sementara sampel adalah bagian dari populasi 

yang dipilih untuk mewakili karakteristik populasi secara keseluruhan.46 Populasi 

dalam penelitian ini merupakan Mahasiswa FEBI UIN Palopo angkatan 2023- 2024 

yang berjumlah 2.528. Namun, penelitian ini hanya mengambil mahasiswa yang 

menggunakan produk YOU sebagai populasi target. Berdasarkan survei 

pendahuluan, terdapat kurang lebih 800 mahasiswa yang aktif menggunakan 

produk YOU. Responden dipilih dengan kriteria mahasiswa aktif pengguna produk 

YOU dan bersedia mengisi kuesioner. Teknik sampling yang digunakan adalah 

purposive sampling untuk memastikan responden sesuai dengan kriteria tersebut.  

Untuk menentukan jumlah sampel yang representatif dari populasi tersebut, 

digunakan rumus slovin dengan tingkat kesalahan (margin of error) sebesar 10% 

(atau sesuai tingkat kesalahan yang digunakan). Sampel adalah bagian dari populasi 

atau wakil populasi yang diteliti dan diambil sebagai sumber data serta dapat 

mewakili seluruh populasi atau sampel adalah sebagian dari jumlah dan karateristik 

yang dimiliki oleh populasi.47 

 
46 Putu Gede Subhaktiyasa, “Menentukan Populasi Dan Sampel : Pendekatan Metodologi 

Penelitian Kuantitatif Dan Kualitatif” 9 (2024): 2721–31. 
47 Asrulla et al., “Populasi Dan Sampling (Kuantitatif), Serta Pemilihan Informan Kunci 

(Kualitatif) Dalam Pendekatan Praktis,” Jurnal Pendidikan Tambusai 7, no. 3 (2023): 26320–32. 
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Dalam penelitian ini, pengambilan sampel dilakukan menggunakan metode non-

probability sampling dengan teknik purposive sampling. Teknik ini dilakukan 

dengan cara melakukan seleksi khusus, yakni dengan menyebarkan kuesioner 

kepada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam yang menggunakan produk 

YOU. Peneliti memilih metode ini untuk mempermudah proses pengambilan 

sampel. Untuk menentukan jumlah sampel yang akan digunakan, dapat dihitung 

menggunakan rumus slovin sebagai berikut:  

� =
�

1 + � (�)

 

� =
2.528

1 + 2.528 (0,10)

 

� =
2.528

1 + 2.528 . 0,001
 

� = 96,19 dibulatkan menjadi 96 

Keterangan : 

N = Populasi  

n = Besar sampel 

e = Margin of error (10%) 100 

Berdasarkan perhitungan tersebut, disimpulkan bahwa penelitian ini akan 

menggunakan sebanyak 96 responden. Dimana responden 96 diperoleh 

berdasarkan kriteria berikut. 

1. Mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Palopo Angkatan 

2023-2024. 

2. Menggunakan produk YOU. 
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3. Rentang usi 18-25 tahun. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Me.tode. yang dipakai pe.nulis untuk pe.ngumpulan data yakni kue.sione.r. 

Kue.sione.r me.rupakan te.knik pe.ngumpulan data yang dilakukan de.ngan cara 

me.mbe.ri se.pe.rangkat pe.rtanyaan atau pe .nyataan te.rtulis ke.pada re.sponde.n yang 

dituju untuk dijawab.48 

Pe.ne.liti me.ngumpulkan data me.lalui be.rbagai me.tode., yaitu obse.rvasi, 

kue.sione.r, dan studi lite.ratur.  me.nggunakan baik data prime.r maupun data 

se.kunde.r dalam pe.ne.litian ini. Kue.sione .r dirancang untuk me.ngumpulkan data 

prime.r dari mahasiswa FE.BI UIN Palopo yang me.nggunakan produk YOU Se.lain 

itu, informasi se.kunde.r dipe.role.h dari pe.ne.litian-pe.ne.litian se.be.lumnya. 

F. Instrumen Penelitian 

Instrume .n pe.ne.litian adalah alat yang digunakan untuk me.ngumpulkan data atau 

me.ngukur subje.k dari suatu variabe.l akan dide.skripsikan dan digabungkan atau 

digunakan untuk me.nguji hipote.sis yang diajukan dalam suatu pe.ne.litian.49 

Pe.ngambilan sampe.l yang digunakan dalam pe.ne.litian ini adalah non-

propability sampling de.ngan teknik  purposive. sampling. Ini adalah Te.knik 

pe.ngambilan sampe.l de.ngan se.le.ksi khusus, de.ngan me.nye.barkan kue.sione.r 

ke.pada mahasiswa Fakultas E.konomi dan Bisnis Islam yang me.nggunakan produk 

 
48 Heru Dwi Perma .na. et a .l., “Eva .lua.si Kinerja . Sistem A.plika .si E-Commerce Shopee 

Mengguna.ka .n Metode PIECES Fra .mework,” Jurna.l ICT : Informa .tion Communica .tion & 

Technology 20, no. 2 (2021): 202–9, https://doi.org/10.36054/jict-ikmi.v20i2.358. 
49 Heri Yusuf Muslihin, A.ini Loita ., a .nd Dea. Siti Nurja.na .h, “Instrumen Penelitia .n Tinda.ka .n 

Kela .s Untuk Peningka.ta .n Motorik Ha.lus A.na .k” 6, no. 1 (2022): 99–106. 
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YOU. Pe.ne.liti me.ngadopsi te.knik ini untuk me.mudahkan pe.ngambilan sampe.l. 

Adapun instrume.nt pe.ne.litian yang digunakan me.nggunakan skala like.rt se.bagai 

me.tode. pe.ngukuran dan pe.nghitungan jawaban dari kue.sione.r. Skala like.art 

digunakan untuk me.nukur sikap, pe.ndapat dan pe.rse.psi se.orang te.rhadap suatu 

obje.k atau fe.nome.na yang spe.sifik. Skala like.rt me.nggunkan re.ntang skor dari 1 

hingga 4. Adapun kuesioner yang digunakan itu berdasarkan indicator yang ada 

pada table 3.1 defenisi operasional variabel. 

Dalam pe.ne.litian ini te.rdapat lima tingkatan dalam me.ngukur pe.rnyataan 

kue.sione.r yaitu:  

Sangat Se.tuju (SS) = 4  

Se.tuju (S) = 3  

Tidak Se.tuju (TS) = 2  

Sangat Tidak Se.tuju = 1 

G. Metode Analisis Data  

Mode.l pada pe.ngolahan data yang akan dilakukan pada pe.ne.litian ini yaitu 

de.ngan me.nggunakan pe.nde.katan uji statistik SE.M (Structural E.quation Mode.l) 

dan analisis re.gre.si Partial Le.ast Square. (PLS) de.ngan software. SmartPLS 

Structural E.quation Mode.ling (SE.M) me.rupakan te.knik statistik untuk me.nguji dan 

me.mpe.rkirakan hubungan kausal de.ngan me.nggabungkan analisis faktor dan 

analisis jalur. 
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Analisis yang digunakan pada pe.ne.litian ini adalah analisis Partial Le.ast Square. 

(PLS). Tujuannya untuk me.nghasilkan mode.l yang me.mbe.rikan kore.lasi de.ngan 

se.luruh variabe.l e.ksplanatori. PLS dapat digunakan untuk analisis Structural 

E.quation Mode.ling (SE.M) be.rbasis varian yang be.rsamaan me.mungkinkan 

me.lakukan pe.ngujian mode.l pe.ngukuran se.kaligus pe.ngujian mode.l struktural.  

1. Pe.ngukuran Oute.r Mode.l  

Model pengukuran (outer model) berfungsi untuk menjelaskan keterkaitan 

antara setiap indikator dengan variabel laten yang diwakilinya. Evaluasi validitas 

dilakukan guna menilai sejauh mana instrumen kuesioner mampu mengukur 

indikator yang dimaksud. Suatu kuesioner dinyatakan valid apabila butir 

pertanyaannya mampu merepresentasikan konsep yang ingin diukur secara 

akurat. Pengujian validitas ini memiliki peran penting dalam menilai sejauh 

mana instrumen tersebut dapat mencerminkan variabel yang sedang diteliti.50 

E.valuasi pe.ngukuran (oute.r mode.l) te.rdiri dari uji validitas, uji re.liabilitas, dan 

uji asumsi klasik (uji multikoline.aritas). Uji validitas dilakukan dalam dua tahap 

yaitu validitas konve.rge.n dan validitas diskriminan. Validitas konve.rge.n 

digunakan digunakan untuk me.lihat nilai loading faktor ≥ 0,7 dan AVE. > 0,5 

dari se.tiap indikator agar dapat dikatakan valid.51  

a. Uji Validitas  

 
50 Rachmawati and Akbar, “Brand Awareness and Sustainability in Shaping Promotion 

Strategies in Indonesia.” 
51 Isna . Nurma.ningtya.s a .nd Dina .r Westri A.ndini, “Korela .si Mina .t Da .n Metode Tutor 

Seba .ya . Terha.da .p Ha.sil Bela .ja .r Siswa . Kela .s IV SD Negeri Sa .mpa.nga .n Yogya.ka .rta.” 11, no. 1 
(2024): 71–78. 
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Uji validitas ini digunakan untuk me.nge.tahui valid atau tidaknya 

masing-masing dari se.tiap  jawaban re.sponde.n te.rhadap se.tiap pe.rtanyaan. 

Jika loading faktor AVE. > 0,5 maka uji validitas mode.l dianggap valid. 

Nilai loading faktor ini dapat ditunjukkan me.lalui nilai oute.r loading.52  

b. Uji Validasi Konve.rge.n  

Validitas konve.rge.n adalah aspe.k pe.nting dalam validasi instrume.n, 

me.mastikan bahwa alat yang be.rbe.da namun me.ngukur konstruk yang sama 

me.mbe.rikan hasil se.rupa. Me.tode. umum untuk me.nilai validitas ini adalah 

de.ngan me.me.riksa faktor loading ite.m-ite.m, ide.alnya me.le.bihi 0,7 untuk 

me.nunjukkan hubungan kuat de.ngan konstruk yang diukur.53 

c. Uji Validitas Diskriminan  

Untuk me.nguji validitas diskriminan kita pe.rlu me.lihat nilai cross 

loading pada tiap variabe.l apakah sudah > 0,70. Se.lain itu, untuk me.nguji 

validitas diskriminan bisa de.ngan me.mbandingkan nilai akar kuadrat dari 

ave.rage. variance. e.xtracte.d (AVE.) untuk se.tiap konstruk de.ngan nilai 

kore.lasi antar konstruk dalam mode.l.54  

d. Uji Re.abilitas Pe.ngujian 

 
52 Nurul A.yuni Jingga. Putri a.nd Resa .d Setya.di, “A.na.lisis Kepua.sa .n Pengguna. Website 

TVCCTube Mengguna.ka .n Metode Webqua.l 4.0,” Journa.l of Informa .tion System Resea .rch (JOSH) 
4, no. 2 (2023): 714–22, https://doi.org/10.47065/josh.v4i2.2951. 

53 J-ma .s Jurna .l Ma .na .jemen et a .l., “Penga .ruh Pela .tiha .n Kerja . Terha.da .p Kinerja . Ka .rya .wa .n 
Denga .n Kompetensi Ka .rya .wa .n Seba .ga.i Va .ria .bel Media .si Pa .da . Depa .rtemen Produksi Pa .da . Sa .la .h 
Sa .tu Perusa .ha .a .n Ta .mba .ng Di Indonesia . Muha.mma .d” 9, no. 2 (2024): 1222–34, 
https://doi.org/10.33087/jma.s.v9i2.1920. 

54 Sekola .h Tinggi, Ilmu Ekonomi, a.nd Ja .ka .rta . Pusa .t, “Penga .ruh Progra.m Ca .shba .ck , 
Diskon , Da.n Metode Pemba.ya .ra.n Terha.da .p Mina.t Beli Konsumen Kopi Unclebrew” 8, no. 1 
(2025): 1–10. 
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Re.liabilitas dilakukan de.ngan me.lihat nilai re.liabilitas komposit 

de.ngan ambang batas minimalnya se.be.sar 0,7. Nilai re.liabilitas komposit 

konstruk yang be.rada di atas 0,7 me.nunjukkan bahwa se.luruh konstruk 

me.me.nuhi syarat untuk digunakan dalam pe.ne.litian. 

Se.buah pe.ngukuran juga dikatakan re.liable. atau me.mpunyai 

ke.andalan adalah apabila mampu me.mbe.rikan jawaban yang sama se.cara 

konsiste.n, se.hingga pe.ngukuran te.rse.but bisa diandalkan dan dipe.rcaya 

dalam tingkat de.rajat te.rte.ntu. Syarat re.liabilitas instrume.n adalah jika nilai 

Cronbach's Alpha minimal 0,60 maka dianggap re.liabe.l. 

2. Pengukuran Model Struktural (Inner Model)  

Model dibangun berdasarkan teori substantif yang menggambarkan 

bagaimana variabel laten saling berinteraksi. Untuk menilai hubungan antar 

konstruk, evaluasi terhadap model struktural difokuskan pada tingkat 

signifikansi serta nilai R Square dari model tersebut. Pengujian dilakukan 

terhadap konstruk dependen dengan memperhatikan nilai t dan signifikansi dari 

koefisien parameter pada jalur struktural yang digunakan dalam model.55 

a. Uji R Square.  

Nilai statistik R Square. ini me.nunjukkan se.jauh mana konstruk 

e.ksoge.n me.nje.laskan konstruk e.ndoge.n. Se .makin tinggi nilai R2, maka 

semakin baik model yang digunakan. Nilai R2 dibagi menjadi 3 (tiga yaitu: 

 
55 Lawrence Fong and Rob Law, “Hair, J. F. Jr., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., Sarstedt, M. 

(2014). A Primer on Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Sage 
Publications. ISBN: 978-1-4522-1744-4. 307 Pp.,” European Journal of Tourism Research 6, no. 2 
(2013): 211–13, https://doi.org/10.54055/ejtr.v6i2.134. 
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1) Apabila R2 be.rnilai > 0,25 te.rgolong tingkat le.mah; 

2) Apabila R2 be.rnilai > 0,50 te.rgolong tingkat se.dang; dan 

3) Apabila R2 be.rnilai < 0,75 te.rgolong tingkat kuat atau substansial.56  

3. Uji Hipote.sis  

Hipote.sis dinyatakan dite.rima apabila nilai t-value. > t-table. dan nilai p-

value. < dari α = 0,05, se.dangkan hipote.sis dinyatakan ditolak apabila nilai t-

value. < t-table. dan nilai p-value.s > dari α = 0,05.57 

4. Moderated Regression Analysis (MRA) 

Analisis linier berganda bertujuan menguji hubungan antara dua atau lebih 

variabel bebas terhadap variabel terikat. Penelitian ini memakai analisis linier 

berganda yang dimoderasi (Moderated Regression Analysis/MRA). Persamaan 

regresi linier berganda untuk pengujian hipotesis dalam penelitian ditujukan 

dengan persamaan berikut : 

Y = β0 + β1 X+ β2 Z + β3 (X × Z) + e 

Y = Loyalitas Pengguna Produk YOU  

X = Pengaruh Beauty Influencer 

 Z = Brand Awareness 

 X×Z= Interaksi Moderasi 

β0 = Konstanta  

 
56 Christopher Steven Widodo a .nd Richa.rd A.ndrew, “Penga.ruh Penga.la .ma .n Merek 

Terha.da .p Kecinta .a .n Pa .da . Merek Krispy Kreme Denga.n Kea .slia .n Merek Seba .ga.i Va .ria .bel Media .si,” 
2025. 

57 Penga .ruh Pema.ha .ma .n Perpa .ja .ka .n a .nd Universita.s Isla .m Syekh-yusuf Ta.ngera.ng, 
“Penga .ruh Pema.ha .ma .n Perpa.ja .ka .n, Sa .nksi Pa .ja .k, Ma .chia .vellia .n, Da .n Love of Money Terha.da .p 
Persepsi Etika . Penggela .pa.n Pa .ja .k Denga.n Religiusita .s Seba .ga .i Va .ria .bel Modera.si (Studi Ka .sus 
Pa .da . Ma .ha .siswa . A.kunta .nsi Universita .s)” 3 (2025): 1–14. 
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β1, β2, β3 = Koefisien regresi  

e = Eror term 
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BAB IV 

 HASIL DAN PEMBAHASAN  

A. Hasil Penelitian 

1. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

a. Se.jarah Fakultas E.konomi dan Bisnis Islam UIN Palopo 

Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Palopo atau IAIN Palopo adalah 

Perguruan Tinggi Agama Islam Negeri di Kota Palopo, jalan Agatis, Balandai 

Kota Palopo, Provinsi Sulawesi Selatan, Indonesia. Dahulu dikenal sebagai 

Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri (STAIN) Palopo yang didirikan 

berdasarkan SK Presiden Nomor 11 tanggal 21 Maret 1997. Kemudian berubah 

status menjadi Institut Agama Islam Negeri pada tanggal 14 Oktober 2014 dan 

diresmikan pada 23 Mei 2015 oleh Menteri Agama Republik Indonesia. 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri (IAIN) 

Palopo bertempat di Jalan Tokasirang, Kelurahan Balandai, Kecamatan Bara, 

Kota Palopo, Sulawesi Selatan, Indonesia. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

adalah fakultas yang unggul dalam pengembangan ilmu pengetahuan dan 

teknologi di bidang ekonomi dan bisnis dengan berlandaskan nilai-nilai islami. 

FEBI merupakan fakultas di Institut Agama Islam Negeri Palopo yang 

didirikan pada tanggal 14 Oktober 2014. Pada saat ini FEBI IAIN Palopo 

menyelenggarakan pendidikan tinggi strata 1 di bidang ekonomi dan bisnis, 

meliputi prodi Ekonomi Syariah, Visi dan Misi Fakultas E.konomi dan Bisnis 

Islam UIN Palopo Perbankan Syariah, Manajemen Bisnis Syariah dan 
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Akuntansi Syariah yang semuanya telah terakreditasi BAN-PT dan 

LAMEMBA. 

1) Visi  

Unggul dalam Pelaksanaan Transformasi Keilmuan Ekonomi dan Bisnis 

Islam sebagai Payung Peradaban Berdaya Saing Internasional. 

2) Misi  

a) Menyelenggarakan kegiatan tridarma perguruan tinggi berbasis ekonomi islam 

dengan merefleksikan integrasi keilmuan yang bermutu dan berwawasan 

global. 

b)  Meningkatkan koordinasi dan kerjasama antara lembaga ekonomi dan bisnis 

internal dan eksternal secara internasional untuk penguatan kelembagaan. 

c) Mengembangkan dan menyebarluaskan praktik keilmuan ekonomi dan bisnis 

islam dengan jiwa enterpreneur.  

d) Merekonstruksi pemimpin syar’i berwawasan ekonomi dan bisnis yang 

memiliki tanggung jawab sosial dan mampu menghadapi tantangan global. 

2. YOU Beauty 

YOU merupakan brand kecantikan di Indonesia di bawah naungan PT. Hebe 

Beauty Style yang menawarkan produk kecantikan berkualitas tinggi yang 

sesuai dengan kebutuhan para wanita masa kini agar setiap wanita dapat 

menemukan versi terbaik dirinya, lebih percaya diri dan inovatif. Hadir sejak 

November 2018, YOU dengan tagline “Long-lasting Beauty” menawarkan 

varian produk kecantikan lengkap dari makeup dan skincare. YOU berasal dari 

singkatan Youthful, Outstanding dan Unique yang memiliki makna Youthful 
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“jiwa muda” yang berani mencoba hal-hal baru dan membawa trend baru 

dengan konsep “Modern Glam” pada semua design produknya serta tagline 

Long-lasting Beauty.  

Produk yang dihasilkan kosmetik halal YOU beauty beragam mulai dari 

wajah (make-up) hingga perawatan kulit. Beberapa produk perawatan wajah 

antara lain, Foundation, Cushion Foundation, Lipstik, Eyeshadow Palette, 

Face Palette, Marcara, Eyeliner, Lip Cream, Lip Tint, Brow, Blush, dan 

Highlighter. Selain itu, untuk produk perawatan kulit antara lain, Cleanser, 

Toner, Moisturizer, Serum Eye, dan Mask.  

YOU menjawab kekhawatiran para wanita akan takut pudarnya makeup 

mereka di keseharian yang padat dengan rangkaian kosmetik yang tahan lama. 

Selama ini makeup yang dapat bertahan lama selalu di jual dalam harga yang 

cukup mahal. Hal tersebut membuat PT. Hebe Beauty Style menghadirkan 

sebuah inovasi produk kosmetik dengan formula tahan lama namun dengan 

harga terjangkau.58 

3. Karakteristik Responden 

Karakte .ristik re.sponde.n dapat dike.tahui be.rdasarkan data yang 

dikumpulkan me.lalui kue.sione.r yang dibagikan ke.pada mahasiswa FE.BI UIN 

Palopo. 

 

 

 
58 Setiyani Diyan, “Pengaruh Duta Merek, Social Media Marketing, Dan Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal Y.O.U Beauty Di Kota Surakarta,” Nucl. Phys. 13, 
no. 1 (2023): 104–16. 
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Table 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 

 

Sumbe.r Data yang diolah 2025 

Berdasarkan data yang diperoleh, mayoritas responden dalam penelitian ini 

adalah perempuan dengan persentase sebesar 82%, sedangkan laki-laki hanya 

berjumlah 18% dari total responden. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna 

produk kecantikan merek YOU di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam (FEBI) UIN Palopo didominasi oleh perempuan. 

 

Table 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

 

 

 

Sumbe.r Data yang diolah 2025 

Be.rdasarkan tabe.l di atas, dike.tahui bahwa jumlah re.sponde.n yang be.rrusia 

18-20 tahun me .ncapai 64%, se.me.ntara re.sponde.n yang be.rusia 21-25 tahun 

be.rjumlah 36%. De.ngan de.mikian, dapat disimpulkan bahwa produk YOU 

le.bih banyak digunakan ole.h kalangan usia 18-20 tahun. 

 

No Jenis Kelamin Presentase 

1 Pe.re.mpuan 82% 

2 Laki-Laki 18% 

Jumlah   100% 

No Usia  Presentase 

1 18-20 tahun 64% 

2 21-25 tahun 36% 

Jumlah   100% 
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Table 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan 2023-2024 

 

Sumbe.r Data yang diolah 2025 

Tabe.l di atas me.nunjukkan bahwa jumlah re.sponde.n angaktan 2023 

me.ncapai 45%, se.me.ntara re .sponde.n yang Angkatan 2024  be.rjumlah 55%. 

De.ngan de.mikian, dapat disimpulkan bahwa mahasiswa FE.BI UIN Palopo 

Angkatan 2024 le.biih dominan me.nggunakan brand. 

4. Analisis Data  

a. Pe.ngukuran Oute.r Mode.l (Uji Validitas dan Re.abilitas Instrume.n) 

Gambar 4.1 Skema Model Diagram 

 

 

 

No Angkatan Presentase 

1 2023 45% 

2 2024 55% 

Jumlah   100% 
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1) Uji Validitas  

a) Conve.rge.nt validity 

Validitas konve.rge .n me.ngacu pada tingkat kore.lasi tinggi indikator suatu 

konstruk, yang me.nunjukkan bahwa indikator te.rse.but se.cara konsiste.n 

me.wakili konse.p yang sama. Salah satu cara untuk me.nilai validitas konve.rge.n 

adalah de.ngan me.nggunakan nilai ave.rage. variance. e.xtracte.d (AVE.). AVE. 

me.ngukur pe.rse.ntase. varians indikator yang dapat dije.laskan ole.h 

konstruknya. Jika suatu konstruk me.miliki nilai AVE. di atas 0,5-0,7 yang 

me.nunjukkan bahwa le.bih dari se.te.ngah varians indikator dapat dije.laskan ole.h 

konstruk late.n yang diukur, konstruk te.rse.but dianggap me.miliki validitas 

konve.rge.n yang cukup dan dianggap valid dalam konte.ks pe.ngukurannya. 

Gambar Diagram 4.2 Hasil (Outer Models) 

 

Pada gambar diagram 4.2 hasil oute.r mode.ls indikator dinyatakan valid pada 

be.auty influe.nce.r, bran awe.re.ne.ss, dan loyalitas. 
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Tabel 4.4 Nilai Loading Factor 

Beauty 

Influencer 

(X) 

Brand 

Awareness (Z) 

Loyalitas 

(Y)      Keterangan 
 

0,765713527     VALID 

0,776702107     VALID 

0,758607257     VALID 

0,75498395     VALID 

0,83300132     VALID 

0,785450255     VALID 

    0,737411992 VALID 

    0,799866459 VALID 

    0,824771485 VALID 

    0,738561657 VALID 

    0,856319003 VALID 

    0,790310261 VALID 

    0,867679764 VALID 

    0,863987937 VALID 

  0,772249077   VALID 

  0,716121681   VALID 

  0,885671783   VALID 

  0,919842247   VALID 

  0,927570819   VALID 

  0,927865117   VALID 

  0,843970603   VALID 

  0,906210219   VALID 

Sumbe.r Data yang Diolah 2025 

Be.rdasarkan hasil analisis nilai-nilai koe.fisie.n loading pada pe.ne.litian 

te.rse.but dapat dike.tahui bahwa krite.ria validitas konve.rge.n te.lah te.rpe.nuhi. Hal 

ini dikare.nakan nilai-nilai koe.fisie.n loading dari indikator-indikator yang 

digunakan be.rada di atas 0,5 yang me.nunjukkan bahwa indikator-indikator 

te.rse.but valid. Koe.fisie.n loading se.ndiri me.rupakan gambaran se.jauh mana 
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indikator te.rse.but be.rkore.lasi de.ngan konstruk atau variabe.l yang he.ndak diukur. 

Se.makin tinggi nilai koe.fisie.n loading maka se.makin tinggi pula tingkat 

validitasnya. Se.lain itu, pe.ne.litian ini juga me.nge.valuasi nilai ave.rage. variance . 

e.xtracte.d (AVE.) se.bagai indikator tambahan validitas konstruk. Nilai AVE. yang 

ide.al adalah 0,5 atau le.bih tinggi. Ole.h kare.na itu, apabila AVE. masing-masing 

variabe.l me.lampaui nilai ambang batas te.rse.but, maka dapat disimpulkan bahwa 

variabe.l te.rse.but me.miliki validitas konstruk yang me.madai. De.ngan kata lain, 

AVE. me.nggambarkan se.be.rapa be.sar varians yang dapat dije.laskan ole.h 

konstruk yang dimaksud. Nilai AVE. yang tinggi me.nunjukkan bahwa konstruk 

yang diukur ole.h indikator te.rse.but me.miliki validitas konve.rge.n yang kuat. 

Tabel 4.5 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

 

 

Sumbe.r Data yang Diolah 2025 

Hasil dari pe.ngolahan data me.nunjukkan bahwa se.bagian be.sar indikator 

dari se.tiap variabe.l dalam pe.ne.litian ini me.miliki nilai le.bih dari 0,5, se.hingga 

dapat dianggap valid. De.ngan de.mikian, indikator variabe.l yang me.miliki nilai 

loading factor di atas 0,5 me.nunjukkan tingkat validitas yang tinggi dan 

me.me.nuhi krite.ria conve.rge.nt validity. 

b) Discriminant Validity 

Me.nilai cross-loading dari skala kompone.n me.rupakan salah satu cara 

untuk me.nge.valuasi validitas diskriminan dalam mode.l pe.ngukuran. Se.tiap 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Be.auty Influe.nce.r 0,607648734 

Brand Aware.ne.ss 0,749318476 

Loyalitas 0,658312499 
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konstruk se.harusnya me.miliki kore.lasi yang le.bih tinggi de.ngan indikator-

indikator miliknya se.ndiri dibandingkan de.ngan indikator dari konstruk 

lainnya. Ke.tika se.buah konstruk me.nunjukkan kore.lasi te.rtinggi de.ngan 

indikatornya se.ndiri, hal ini me.nandakan bahwa konstruk te.rse.but diukur 

se.cara te.pat dan tidak be.rcampur de.ngan konstruk lain. Validitas diskriminan 

yang kuat me.nunjukkan bahwa masing-masing konstruk be.rsifat unik dan tidak 

saling tumpang tindih, se.hingga me.ndukung ke.andalan dan ke.be.rhasilan dari 

hasil pe.ne.litian. 

Tabel 4.6 Nilai Cross Loding 

Sumbe.r Data yang Diolah 2025 

Be .auty Influe .nce .r 

(X) 
Brand Aware.ne.ss 

(Z) 
Loyalitas 

 (Y)  
X1 0,765713527 0,777859044 0,672655157 
X2 0,776702107 0,534240455 0,701412861 
X3 0,758607257 0,822080202 0,639536813 
X4 0,75498395 0,418186664 0,533704911 
X5 0,83300132 0,621537431 0,665078202 
X6 0,785450255 0,538196543 0,537826614 
Y1 0,442549143 0,451531 0,737411992 
Y2 0,509483816 0,504704947 0,799866459 
Y3 0,69484158 0,808636192 0,824771485 
Y4 0,560688632 0,556295031 0,738561657 
Y5 0,697952027 0,653851384 0,856319003 
Y6 0,686789351 0,543436063 0,790310261 
Y7 0,752355295 0,742643738 0,867679764 
Y8 0,79262121 0,779577341 0,863987937 
Z1 0,737129465 0,772249077 0,680213391 
Z2 0,489631894 0,716121681 0,564272574 
Z3 0,69736056 0,885671783 0,718107154 
Z4 0,7234317 0,919842247 0,689716889 
Z5 0,730047607 0,927570819 0,704913353 
Z6 0,744277145 0,927865117 0,739248974 
Z7 0,637133389 0,843970603 0,600850924 
Z8 0,761601821 0,906210219 0,788767995 
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Berdasarkan hasil analisis nilai cross loading pada tabel 4.6, dapat diketahui 

bahwa setiap indikator memiliki nilai korelasi yang paling tinggi terhadap 

konstruk yang diukur dibandingkan dengan korelasi terhadap konstruk lainnya. 

Hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam 

penelitian ini telah merefleksikan konstruknya masing-masing secara optimal. 

Sebagai contoh, seluruh indikator pada konstruk Beauty Influencer (X1–X6) 

menunjukkan nilai loading tertinggi pada konstruk Beauty Influencer itu 

sendiri, begitu pula indikator pada konstruk Brand Awareness (Z1–Z8) dan 

konstruk Loyalitas Konsumen (Y1–Y8), masing-masing menunjukkan korelasi 

tertinggi terhadap konstruk asalnya. 

Keadaan tersebut menunjukkan bahwa masing-masing indikator memiliki 

tingkat konsistensi dan spesifisitas yang tinggi dalam mengukur konstruk yang 

dimaksud, serta tidak tumpang tindih secara signifikan dengan konstruk 

lainnya. Dengan demikian, hasil ini telah memenuhi salah satu kriteria penting 

dalam pengujian validitas diskriminan, yaitu bahwa suatu konstruk harus dapat 

dibedakan secara jelas dari konstruk lain dalam model. Validitas diskriminan 

yang baik menjadi indikator bahwa model pengukuran memiliki kemampuan 

membedakan konstruk-konstruk yang ada secara akurat. 

Dengan terpenuhinya kriteria validitas diskriminan berdasarkan nilai cross 

loading, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk laten dalam 

penelitian ini telah memenuhi syarat validitas diskriminan secara memadai. 

 

 



50 
 

 

c) Uji Re.liabiltas 

Ke.andalan suatu konstruk dapat dinilai de.ngan me.ninjau nilai re.liabilitas 

komposit dari konstruk te.rse.but. Re.liabilitas komposit me.nunjukkan se.jauh 

mana indikator-indikator yang digunakan se.cara konsiste.n dan dapat 

diandalkan dalam me.ngukur konstruk yang dimaksud. Umumnya, nilai 

ambang yang digunakan untuk me.nyatakan re .liabilitas yang me.madai adalah 

0,7. Apabila nilai re.liabilitas komposit be.rada di atas atau sama de.ngan 0,7, 

maka konstruk dianggap re.liabe.l, yang be.rarti indikator-indikatornya 

konsiste.n dan dapat dipe.rcaya dalam pe.ngukuran. Se.baliknya, bila nilainya di 

bawah 0,7, maka konstruk te.rse.but dinilai kurang re.liabe.l dan pe.rlu dilakukan 

e.valuasi ulang te.rhadap indikator-indikator yang digunakan dalam prose.s 

pe.ngukuran. 

Tabel 4.7 Hasil Uji Reability 

 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite reliability 

(rho_c) 

Be.auty 

Influe.nce.r (X) 0,871083082 0,87465343 0,902741591 

Brand 

Aware.ne.ss (Z) 0,950892573 0,956392811 0,959574484 

Loyalitas (Y) 0,926313879 0,938009475 0,938861219 

Sumbe.r Data yang Diolah 2025 

Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha, 

reliabilitas komposit (rho_A), dan composite reliability (rho_C) untuk masing-

masing konstruk, yaitu Beauty Influencer, Brand Awareness, dan Loyalitas 
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Konsumen. Nilai-nilai ini digunakan untuk mengukur reliabilitas internal dari setiap 

konstruk atau variabel laten dalam model penelitian. 

Nilai Cronbach’s Alpha untuk konstruk beauty influencer sebesar 0,871, 

konstruk brand awareness sebesar 0,951, dan konstruk loyalitas konsumen sebesar 

0,926. Seluruh nilai tersebut berada di atas ambang batas minimum 0,70, yang 

berarti bahwa ketiga konstruk memiliki konsistensi internal yang tinggi dan dapat 

diandalkan untuk mengukur variabel yang dimaksud. 

Selanjutnya, nilai rho_A atau reliabilitas untuk ketiga konstruk juga 

menunjukkan hasil yang sangat baik, yaitu 0,875 untuk beauty influencer, 0,956 

untuk brand awareness, dan 0,938 untuk loyalitas konsumen. Rho_A dianggap 

sebagai estimasi reliabilitas yang lebih akurat dibandingkan Cronbach’s Alpha 

karena memperhitungkan struktur jalur model PLS secara eksplisit. Nilai rho_A di 

atas 0,70 mengindikasikan bahwa konstruk tersebut memiliki reliabilitas yang kuat. 

Sementara itu, nilai composite reliability (rho_C) juga menunjukkan hasil 

yang sangat tinggi, yaitu 0,903 untuk beauty influencer, 0,960 untuk brand 

awareness, dan 0,939 untuk loyalitas konsumen. Composite reliability mengukur 

keandalan keseluruhan indikator dalam merepresentasikan konstruk, dan nilai di 

atas 0,70 menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam masing-masing konstruk 

telah secara konsisten merepresentasikan variabel laten yang dimaksud. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam 

penelitian ini baik beauty influencer, brand awareness, maupun loyalitas konsumen 

telah memenuhi kriteria reliabilitas yang sangat baik. Hal ini menunjukkan bahwa 
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instrumen yang digunakan dalam penelitian ini layak dan konsisten dalam 

mengukur setiap konstruk yang diteliti, sehingga hasil analisis selanjutnya dapat 

dipercaya dan diinterpretasikan dengan keyakinan yang tinggi. 

b. Pengukuran Model Struktural (Inner Model)  

Evaluasi model struktural melihat hubungan antar konstruk (variabel laten). 

Oleh karena itu, evaluasi model struktural menentukan apakah hubungan antar 

konstruk dalam model yang diteliti signifikan dan kuat. Nilai r-square dan uji t 

(hipotesis), dan uji moderasi digunakan untuk mengevaluasi uji dalam model. 

1) Uji R Square. 

Uji R Square. (R²) digunakan untuk me.ngukur se .be .rapa be .sar variabe.l 

inde.pe.nde.n (e.ksoge.n) mampu me.nje.laskan variasi dari variabe.l de.pe.nde.n 

(e.ndoge.n). 

Tabel 4.8 Nilai Hasil R-Square 

 
R-square R-square adjusted 

Loyalitas 0,829012775 0,823669424 

 Sumbe.r Data yang Diolah 2025 

Pada tabe.l 4.8 me.mpre.se.ntasikan  bahwa nilai R-square (R²) untuk variabel 

loyalitas sebesar 0,829 dan nilai R-square Adjusted sebesar 0,824. Nilai R-

square menunjukkan besarnya proporsi variabilitas dari variabel dependen 

(loyalitas) yang dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model, yaitu 

beauty influencer, brand awareness, serta interaksinya (moderasi). 
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Dengan nilai R-square sebesar 0,829, ini berarti bahwa 82,9% variabilitas 

loyalitas konsumen dapat dijelaskan oleh model yang dibangun, sedangkan 

sisanya sebesar 17,1% dijelaskan oleh variabel lain di luar model. Sementara 

itu, nilai R-square Adjusted yang sedikit lebih rendah (0,824) merupakan 

penyesuaian dari R-square untuk mempertimbangkan jumlah prediktor dalam 

model, sehingga memberikan estimasi yang lebih akurat terhadap kemampuan 

model dalam populasi. 

Nilai R-square yang tinggi ini menunjukkan bahwa model memiliki daya 

prediktif yang sangat kuat, yang berarti konstruk beauty influencer, brand 

awareness, dan interaksinya secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 

besar terhadap loyalitas konsumen. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

model ini cukup baik dalam menjelaskan fenomena loyalitas pada pengguna 

produk YOU di kalangan mahasiswa FEBI UIN Palopo angkatan 2023–2024. 

c. Pe.ngujian Hipote.sis 

Pe.doman hipote.sis yang digunakan dalam pe.ne.litian ini yaitu dinyatakan 

dite.rima apabila nilai t-value. > t-table. dan nilai p-value. < dari α = 0,05, 

se.dangkan hipote.sis dinyatakan ditolak apabila nilai t-value. < t-table. dan nilai 

p-value.s > dari α = 0,05. Be.rikut nilai nilai uji hipote.sis dalam pe.ne.litian ini: 
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Gambar 4.3 Hasil (Inner Models) 

 

 

 

Tabel 4.9 Hasil Pengaruh Uji Data 

Sumbe.r Data yang Diolah 2025 

Be.rdasarkan Uji te.rse.but, maka dapat disimpulkan bahwa: 

 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

valus 

Beauty 

Influencer -> 

Loyalitas 0,285 0,292 0,090 3,146 0,002 
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1) Pe.ngaruh Be.auty influe.nce.r te.rhadap loyalitas pe.ngguna produk YOU. 

Nilai koe.fisie.n untuk variabe.l Be.auty influe.nce.r (X) te.rhadap Loyalitas 

(Y) adalah 0,285 yang me.ngindikasikan adanya hubungan positif yang kuat 

antara X dan Y. Artinya, se.tiap pe.ningkatan satu satuan pada X akan 

me.ndorong pe.ningkatan Y se.be.sar 28,5%. Hasil uji bootstrap me.nunjukkan 

rata-rata nilai sampe.l se.be.sar 0,292 de.ngan standar de.viasi 0,090. Nilai t-hitung 

se.be.sar 3,146 de.ngan p-value. 0,002 < 0,05 me.nunjukkan bahwa pe.ngaruh X 

te.rhadap Y sangat signifikan se.cara statistik. Artinya bahwa semakin tinggi 

pengaruh beauty influencer, maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen. 

se.hingga hipote.sis H1 dapat diterima.  

Pada visualisasi Simple Slope Plot menggambarkan hubungan linear 

positif antara Beauty Influencer dan Loyalitas, di mana garis regresi 

menunjukkan kemiringan yang menanjak. Artinya, semakin tinggi pengaruh 

dan keterlibatan Beauty Influencer, maka tingkat loyalitas konsumen juga 

cenderung meningkat. Dengan kata lain, konsumen yang lebih terpapar dan 

percaya pada peran Beauty Influencer akan menunjukkan loyalitas yang lebih 

besar terhadap produk atau merek yang dipromosikan. Temuan ini menegaskan 

bahwa Beauty Influencer memiliki kontribusi nyata dalam membentuk 

hubungan jangka panjang antara konsumen dengan merek. 
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Tabel 4.10 Hasil Pengaruh Uji Moderasi 

Sumber Data yang Diolah 2025 

2) Pe.ngaruh Variabe.l Be.auty influe.nce.r Te.rhadap Loyalitas dimode.rasi ole.h 

Brand Awe.re.ne.ss. 

Koe.fisie.n parame.te.r variabe.l Be.auty Influe.nce.r te.rhadap Loyalitas yang 

dimode.rasi ole.h Brand Awe.re.ne.ss me.nunjukkan nilai se.be.sar -0,213. Hal ini 

me.ngindikasikan adanya pe.ngaruh positif dari X te.rhadap Y dalam konte.ks 

mode.rasi ole.h Z. De.ngan kata lain, se.tiap pe.nurunan satu satuan pada X akan 

be.rdampak pada pe.nurunan loyalitas se.be.sar -2,13%, ke.tika dipe.ngaruhi ole.h 

faktor ke.puasan. 

Be.rdasarkan analisis bootstrap, nilai rata-rata sampe.l (Me.an/M) te.rcatat 

se.be.sar -0,216 de.ngan standar de.viasi (STDE.V) se.be.sar 0,045. Uji statistik 

me.nghasilkan T hitung se.be.sar 4,705 dan p-value. se.be.sar 0,000, yang le.bih 

kecil dari tingkat signifikansi 0,05. Artinya, brand awareness memoderasi 

secara negatif hubungan antara beauty influencer dengan loyalitas. Ketika 

brand awareness tinggi, maka pengaruh beauty influencer terhadap loyalitas 

justru menurun H2 Diterima. 

 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

valus 

Brand 

Awareness x 

Beauty 

Influencer -> 

Loyalitas -0,213 -0,216 0,045 4,705 0,000 
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Visualisasi Simple Slope Plot dari jalur ini akan memperlihatkan bahwa 

ketika tingkat Brand Awareness semakin tinggi, pengaruh Beauty Influencer 

terhadap Loyalitas justru mengalami penurunan (garis regresi menjadi lebih 

landai atau bahkan menurun). Artinya, Brand Awareness tidak memperkuat 

tetapi justru melemahkan hubungan Beauty Influencer terhadap Loyalitas. 

Dengan kata lain, konsumen yang sudah memiliki kesadaran merek yang kuat 

tidak terlalu bergantung pada peran Beauty Influencer dalam menentukan 

loyalitas mereka, karena mereka cenderung tetap setia pada merek tersebut 

tanpa perlu dipengaruhi secara berlebihan oleh figur influencer. Temuan ini 

memberikan gambaran bahwa keberadaan Brand Awareness dapat 

memoderasi secara negatif hubungan antara Beauty Influencer dan Loyalitas. 

B. Pembahasan 

Pe.ne.litian ini me.mbahas me.nge.nai pe.ngaruh be .auty influe.nce.r te.rhadap 

loyalitas dimode.rasi brand aware.ne.ss pada pe.ngguna produk YOU di 

mahasiswa FE.BI UIN Palopo. Untuk me.njawab pe.rmasalahan te.rse.but, 

pe.ne.liti me.ngumpulkan data me.lalui pe.nye.baran kue.sione.r ke.pada 100 

re.sponde.n. Data yang dipe.role.h ke.mudian dianalisis me.nggunakan bantuan 

aplikasi SE.M-PLS, guna me.mudahkan pe.ne.liti dalam me.ngolah dan 

me.nginte.rpre.tasi data pe.ne.litian. 

1. Pengaruh Beauty influencer terhadap loyalitas pengguna produk YOU 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel beauty influencer berpengaruh 

secara signifikan positif terhadap loyalitas konsumen, dengan nilai koefisien 

sebesar 0,285, T-statistik 3,146, dan P-value 0,002 (lebih kecil dari 0,05). Hal 
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ini menunjukkan bahwa semakin besar pengaruh yang diberikan oleh beauty 

influencer terhadap konsumen, maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas 

mereka terhadap produk. 

Hal ini se.jalan de.ngan te.muan pe.ne.litian yang dilakukan ole.h Muhammad 

Agil Algifri dkk yang me.nunjukkan bahwa be.auty influe.nce.r me .miliki 

pe.ngaruh positif te.rhadap loyalitas pe.nggunaan produk. Keterkaitan ini 

menunjukkan bahwa pengaruh Beauty Influencer terhadap loyalitas konsumen 

tidak dapat dilepaskan dari faktor-faktor pendukung lainnya, seperti ekuitas 

merek dan kredibilitas influencer. Dengan kata lain, meskipun hasil penelitian 

ini menegaskan bahwa Beauty Influencer berperan signifikan dalam 

meningkatkan loyalitas, efeknya akan semakin kuat apabila didukung oleh 

ekuitas merek yang kokoh dan persepsi harga yang sesuai dengan harapan 

konsumen. Hal ini memperlihatkan bahwa loyalitas yang terbentuk tidak hanya 

bersifat emosional melalui keterikatan pada influencer, tetapi juga rasional 

melalui nilai merek dan pertimbangan harga.59  

Se.nada de.ngan hasil pe.ne.litian yang dilakukan ole.h Sri Rahayu Anggraini 

dkk me.nunjukkan bahwa influe.nce.r me.mpe.rkuat loyalitas konsume.n di e.ra 

digital. Se.jalan de.ngan hasil pe.ne.litian Nur Khatimah yang me.nunjukkan 

bahwa influe.nce.r be.rpe.ngaruh be .sar te.rhadap loyalitas dimana data yang te.lah 

dihipote.siskan me.mpe.role.h nilai Thitung > 1,985 dan sig. < 0,05. Maka dapat 

 
59 Ilmu et a.l., “Penga .ruh Ekuita .s Merek , Influencer , Da.n Ha .rga. Terha.da .p Loya.lita .s 

Pela .ngga .n : Studi Litera.tur E-Commerce.” 
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disimpulkan bahwa variabe.l influe.nce.r be.rpe.ngaruh be.sar te.rhadap variabe.l 

loyalitas pe.langgan.60 

Me.nurut te.ori yang dike.mukakan ole.h Anzaini me.nyatakan bahwa Be.auty 

Influe.nce.r adalah fe .nome.na pe.nde.katan marke.ting yang sangat me.njanjikan 

untuk me.masarkan produk. Me.re.ka me .nggunakan ke.cantikannya untuk 

me.narik pe.ngguna platform me.dia sosial de.ngan me.ngulas produk agar yang 

me.lihat te.rtarik te.rutama pe.ngikutnya.61 De.ngan jumlah pe.ngikut yang be.sar 

dan loyal, para be.auty influe.nce.r mampu me.mbe.ntuk opini publik dan 

me.me.ngaruhi loyalitas pe.mbe.lian se.cara signifikan. Dari konte.n yang me.re.ka 

buat, se.pe.rti re.vie.w produk, tutorial make.up, hingga pe.rbandingan antar 

me.re.k, me.mbe .rikan nilai tambah bagi konsume.n yang me.ncari re.fe.re .nsi 

se.be.lum me.mbe.li. Se.lain itu, pe.nde.katan yang be.rsifat pe.rsonal dan aute.ntik 

me.mbuat promosi te.rasa le.bih natural dibandingkan iklan tradisional. Hal ini 

me.njadikan kolaborasi de.ngan be.auty influe.nce.r se.bagai strate.gi yang e.fe.ktif 

bagi brand ke.cantikan dalam me.ningkatkan visibilitas, ke.pe.rcayaan konsume.n, 

dan akhirnya, pe.njualan produk. 

Dalam konteks media sosial, beauty influencer bertindak sebagai pihak 

ketiga yang dapat membentuk persepsi positif terhadap suatu merek melalui 

narasi pengalaman pribadi. Hal ini penting, terutama bagi konsumen muda 

yang sangat aktif di platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. Melalui 

konten yang konsisten, komunikatif, dan estetis, influencer dapat memperkuat 

 
60 Nur Kha .tima .h, “Penga.ruh Influencer Ma.rketing Da.n Vira .l Ma .rketing Terha.da .p 

Loya.lita .s Pengguna . Skinca.re,” Institut A .ga.ma . Isla .m Negeri, 2023. 
61 Diva .na . Bia .nca . A.ngela . et a .l., “Penga .ruh Review Bea .uty Influencer Media. Sosia .l Tiktok 

Terha.da .p Mina.t Pembelia .n Produk Serum Vita.min C Untuk” 7, no. 3 (2025): 1466–75. 
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ikatan emosional konsumen terhadap merek tertentu. Loyalitas yang terbentuk 

melalui pendekatan ini tidak hanya mencakup pembelian ulang, tetapi juga 

melibatkan advokasi merek di kalangan sosial konsumen. 

Namun, perlu dipahami bahwa pengaruh positif ini tidak sepenuhnya 

bersifat mutlak. Ada risiko munculnya loyalitas semu (spurious loyalty) yang 

lebih didorong oleh ketertarikan terhadap figur influencer daripada kualitas 

produk itu sendiri. Artinya, apabila influencer berpindah mempromosikan 

produk lain, maka konsumen berpotensi ikut berpindah tanpa mempertahankan 

kesetiaan pada merek sebelumnya. Hal ini menjadi tantangan bagi perusahaan 

untuk tidak hanya mengandalkan Beauty Influencer, tetapi juga memastikan 

bahwa kualitas produk, layanan purna jual, serta pengalaman konsumen tetap 

terjaga sehingga loyalitas yang terbentuk lebih berkelanjutan. 

Hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa strategi pemasaran melalui 

Beauty Influencer merupakan langkah efektif dalam membentuk loyalitas 

konsumen, khususnya di kalangan mahasiswa FEBI UIN Palopo angkatan 

2023–2024. Dalam populasi ini, media sosial menjadi sumber utama informasi 

dan referensi produk, sehingga kehadiran Beauty Influencer yang dipercaya 

mampu memberikan pengaruh signifikan terhadap preferensi dan kesetiaan 

mereka terhadap produk, termasuk produk YOU. Loyalitas ini muncul tidak 

hanya karena kualitas produk semata, tetapi juga karena ikatan sosial dan 

emosional yang terbentuk melalui interaksi tidak langsung dengan influencer. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Beauty Influencer berperan 

penting dalam membentuk loyalitas konsumen dan menjadi salah satu strategi 
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pemasaran digital yang efektif, terutama ketika menyasar generasi muda yang 

sangat responsif terhadap konten media sosial. Namun demikian, strategi ini 

perlu diimbangi dengan kualitas produk yang konsisten agar loyalitas yang 

terbentuk tidak hanya bersifat emosional dan jangka pendek, tetapi juga 

rasional serta berkelanjutan. 

2. Pengaruh Variabel Beauty influencer Terhadap Loyalitas dimoderasi oleh 

Brand Awereness. 

Jalur moderasi ditunjukkan melalui hubungan interaksi antara brand 

awareness × beauty influencer terhadap loyalitas konsumen dengan nilai 

koefisien sebesar -0,213, T-statistik sebesar 4,705, dan P-value 0,000. Hasil ini 

menunjukkan bahwa interaksi tersebut signifikan secara negatif, yang berarti 

bahwa brand awareness berperan sebagai variabel moderasi yang memperlemah 

hubungan antara beauty influencer dan loyalitas. Dengan kata lain, ketika 

konsumen memiliki brand awareness yang tinggi terhadap suatu produk, maka 

pengaruh dari beauty influencer terhadap loyalitas akan menurun. Konsumen 

yang sudah mengenal atau memiliki persepsi yang kuat terhadap merek 

cenderung tidak lagi bergantung pada rekomendasi influencer dalam membentuk 

loyalitasnya. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sofi Adawiyah dan 

Irmayanti Hasan yang menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran 

merek atau brand awereness maka akan mempengaruhi loyalitas nasabah atau 
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pelanggan.62 Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Chandrika 

Febri Valenfani dan Liya Megawati yang menjelaskan bahwa pelanggan yang 

memiliki kesadaran terhadap merek suatu produk cenderung lebih condong 

untuk memilih produk tersebut secara konsisten dan memiliki loyalitas 

terhadapnya63 

Menurut teori yang dikemukakan oleh Keller, brand awareness merupakan 

fondasi utama yang mendahului pembentukan brand associations, perceived 

quality, hingga brand loyalty. Ketika awareness sudah tinggi, maka loyalitas 

lebih banyak ditentukan oleh pengalaman konsumsi dan hubungan emosional 

langsung dengan merek, bukan dari opini eksternal.64 

Dengan demikian, kehadiran brand awareness yang tinggi dapat 

memperlemah efektivitas kampanye berbasis influencer, khususnya pada 

konsumen yang telah memiliki persepsi kuat terhadap merek. Oleh karena itu, 

strategi marketing berbasis influencer akan lebih efektif jika ditargetkan kepada 

konsumen yang berada pada fase awal dalam mengenal brand. 

Be.rdasarkan uraian te.rse.but, dapat disimpulkan bahwa brand awareness 

berperan sebagai moderasi yang memperlemah hubungan antara beauty 

influencer dan loyalitas konsumen. Dengan kata lain, ketika konsumen sudah 

 
62 Sofi Adawiyah and Irmayanti Hasan, “Efek: Brand Image, Brand Awareness, Dan 

Experiental Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah: Bank Muamalat Kota Malang,” Reslaj: 

Religion Education Social Laa Roiba Journal 6, no. 8 (2024): 3900–3917, 
https://doi.org/10.47467/reslaj.v6i8.2347. 

63 Chandrika Febri Valenfani and Liya Megawati, “Pengaruh Brand Awareness Terhadap 
Loyalitas Pelanggan Pada Konsumen Semen Tiga Roda,” Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 10, no. 
1 (2024): 197–204, https://doi.org/10.5281/zenodo.10466081. 

64 Nurul Fathiah and Muhammad Sufyan Abdurrahman, “Pengaruh Personal Branding Dari 
Founder Merek Skin Game Pada Media Sosial Tiktok Terhadap Brand Awareness,” Desember 11, 
no. 6 (2024): 7402–8. 
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memiliki kesadaran merek (brand awareness) yang tinggi terhadap produk, 

maka pengaruh dari beauty influencer menjadi kurang dominan dalam 

membentuk loyalitas mahasiswa FEBI UIN Palopo angkatan2023-2024. 

Namun perlu diketahui hasil ini menunjukkan bahwa tingginya brand 

awareness memiliki implikasi ganda. Di satu sisi, hal tersebut menguntungkan 

perusahaan karena dapat membangun loyalitas konsumen yang relatif stabil. 

Tetapi di sisi lain, kondisi ini dapat mengurangi efektivitas kampanye pemasaran 

berbasis influencer, karena konsumen yang sudah memiliki keyakinan kuat 

terhadap merek tidak lagi menjadikan opini influencer sebagai faktor dominan 

dalam menentukan loyalitas. Dengan demikian, strategi pemasaran melalui 

beauty influencer akan lebih efektif apabila ditujukan kepada konsumen dengan 

tingkat brand awareness rendah hingga sedang, yaitu pada kelompok konsumen 

yang masih berada pada fase awal dalam mengenal merek. 

Hasil penelitian ini sekaligus menegaskan bahwa perusahaan tidak dapat 

hanya mengandalkan beauty influencer untuk membentuk loyalitas konsumen 

dalam jangka panjang. Upaya membangun loyalitas perlu dipadukan dengan 

peningkatan kualitas produk, penguatan ekuitas merek, serta penciptaan 

pengalaman konsumsi yang positif. Dengan cara ini, loyalitas konsumen tidak 

hanya terbentuk secara emosional melalui pengaruh influencer, tetapi juga 

secara rasional dan berkelanjutan melalui keterikatan langsung dengan merek. 

 

 

 



 

 

BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh beauty influencer terhadap 

loyalitas yang dimiderasi brand awereness pada pengguna produk YOU 

dimahasiswa FEBI UIN Palopo dapat disimpulkan: 

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh be.auty influe.nce.r 

be.rpe.ran dalam me.mbe.ntuk loyalitas pe.ngguna te.rhadap pe.nggunaan produk 

YOU, khususnya di kalangan Mahasiswa FE.BI UIN Palopo Angkatan 2023-

2024. 

2. Hasil penelitian menunjujjan bahwa pengaruh brand awareness berperan 

sebagai moderasi yang memperlemah hubungan antara beauty influencer dan 

loyalitas konsumen. Dengan kata lain, ketika konsumen sudah memiliki 

kesadaran merek (brand awareness) yang tinggi terhadap produk, maka 

pengaruh dari beauty influencer menjadi kurang dominan dalam membentuk 

loyalitas mahasiswa FEBI UIN Palopo angkatan2023-2024. 

B. Saran 

Be.rdasarkan ke.simpulan te.rse.but, Adapun saran dalam pe.ne.litian ini ialah: 

1. Bagi Pe.rusahaan 

Disarankan kepada perusahaan untuk tetap memanfaatkan strategi influencer 

marketing karena terbukti mampu meningkatkan loyalitas konsumen. Namun, 

mengingat temuan penelitian menunjukkan bahwa brand awareness yang 

tinggi memperlemah pengaruh beauty influencer, maka strategi pemasaran 



 

 

melalui influencer sebaiknya lebih difokuskan pada konsumen dengan tingkat 

kesadaran merek yang masih rendah hingga sedang. 

2. Bagi Pe.ne.liti Se.lanjutnya 

Disarankan agar penelitian selanjutnya meninjau variabel lain yang dapat 

memperkuat atau memperlemah pengaruh beauty influencer terhadap loyalitas, 

serta memperluas objek penelitian pada populasi yang berbeda untuk 

memperoleh hasil yang lebih generalis. 
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Lampiran 1: Kuesioner Penelitian 

Pengaruh Beauty Influencer terhadap Loyalitas dimoderasi Brand 

Awareness pada pengguna produk YOU di Mahasiswa FEBI UIN 

Palopo 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Perkenalkan nama saya Hasda Mahasiswi Program Studi Manajemen Bisnis 

Syariah saat ini sedang melakukan penelitian yang bertujuan untuk memahami 

tentang "Pengaruh Beauty Influencer terhadap Loyalitas dimoderasi Brand 

Awareness pada pengguna produk YOU di Mahasiswa FEBI UIN Palopo". 

Jika anda adalah pengguna produk kecantikan YOU, maka partisipasi anda sangat 

berarti bagi kelancaran penelitian ini. Oleh karena itu, saya memohon kesedian 

saudara/i selama kurang lebih 10 menit untuk mengisi kuosioner ini. Data yang 

anda berikan bersifat rahasia tidak akan disalahgunakan dan hanya digunakan untuk 

kepentingan penelitian ini saja. Atas partisipasi saudara/i saya ucapkan terima 

kasih. 

Petunjuk pengisian 

1. Bacalah beberapa pertanyaan berikut dengan teliti   

2. Pilihlah salah satu jawaban pada skala yang sesuai dengan situasi dan ketentuan  

1) Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 

2) Tidak Setuju (TS) = 2 

3) Setuju (N) = 3 

4) Sangat Setuju (S) = 4 

Karakteristik Responden 

1. Pengguna produk YOU 

2. Mahasiswa FEBI UIN Palopo Angkatan 2023-2024 

3. Usia 18-25 tahun 

 

 



 

 

A. Variabel X (Beauty Influencer) 

No. Pernyataan Jawaban 

SS S TS STS 

Indikator keahlian menggunakan produk 

1. Saya merasa beauty influencer yang saya 

ikuti memiliki pengetahuan yang luas 

tentang cara menggunakan berbagai jenis 

produk kecantikan. 

    

2. Beauty influencer yang saya ikuti 

memberikan tips dan trik yang efektif 

dalam menggunakan produk kecantikan. 

    

Indikator kepercayaan yang mengarahkan pada nama 

3. Saya merasa yakin bahwa seorang beauty 

influencer tidak akan menyesatkan 

pengikutnya dalam memberikan ulasan 

produk. 

    

4. Saya percaya bahwa beauty influencer 

hanya merekomendasikan produk yang 

benar-benar berkualitas. 

    

Indikator daya tarik atau penampilan yang dibawakan 

5. Gaya berpakaian dan riasan yang 

digunakan oleh beauty influencer 

memengaruhi pandangan saya terhadap 

kecantikan. 

    

6. Saya merasa lebih termotivasi untuk 

mencoba produk kecantikan yang 

dipromosikan oleh beauty influencer 

dengan penampilan yang menarik. 

    

 

 

 

 



 

 

B. Variabel Z (Brand Awereness) 

No. Pernyataan Jawaban 

SS S TS STS 

Indikator recall 

1. Saya dapat mengenali produk Y.O.U 

hanya dengan melihat logo, warna, atau 

slogan khasnya. 

    

2. Saya dapat dengan mudah mengingat 

produk Y.O.U ketika memikirkan produk 

kecantikan. 

    

Indikator recognition 

3. Saya dapat mengenali produk Y.O.U 

ketika melihatnya di antara merek lain 

yang sejenis. 

    

4. Saya familiar dengan logo atau simbol 

yang digunakan oleh produk Y.O.U. 

    

Indikator purchase 

5. Saya lebih cenderung membeli produk 

produk Y.O.U dibandingkan merek lain 

yang kurang saya kenal. 

    

6. Saya mengetahui produk Y.O.U saat 

mempertimbangkan untuk melakukan 

pembelian. 

    

Indikator consumtion 

 

7. 

Saya secara rutin membeli produk dari 

Y.O.U dibandingkan merek lain yang 

sejenis. 

    

8. Ketika ingin membeli produk kecantikan 

merek Y.O.U adalah salah satu yang 

pertama kali saya pertimbangkan. 

    

 

 

 



 

 

C. Variabel Y Loyalitas 

No. Pernyataan Jawaban 

SS S TS STS 

Indikator melakukan pembelian secara berulang-ulang 

1. Saya sering membeli produk Y.O.U 

secara berulang dibandingkan merek 

lain. 

    

2. Saya berniat untuk terus membeli 

produkY.O.U dalam waktu yang 

akan datang. 

    

Indikator ketahanan terhadap pengaruh negative mengenai perusahaan 

3. Saya tetap menggunakan produk 

Y.O.U meskipun ada komentar 

negatif dari orang lain. 

    

4. Saya tidak mudah terpengaruh oleh 

ulasan atau berita buruk tentang 

perusahaan produk Y.O.U 

    

Indikator merekomendasikan kepada orang lain 

5. Saya sering menceritakan 

pengalaman positif saya 

menggunakan produk Y.O.U kepada 

orang lain. 

    

6. Saya merasa yakin untuk 

menyarankan produk Y.O.U kepada 

orang lain karena kualitasnya. 

    

Indikator mereferensikan secara total eksistensi perusahaan 

 

7. 

Saya secara aktif 

merekomendasikan perusahaan 

produk Y.O.U kepada teman, 

    



 

 

keluarga, atau rekan kerja sebagai 

pilihan utama. 

8. Saya sering membagikan 

pengalaman positif saya tentang 

perusahaan Y.O.U kepada orang 

lain. 

    

 

Lampiran 2: Data Responden 

A. Beauty Influemcer 

3 3 3 4 4 4 
3 3 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 
4 3 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
2 3 4 3 3 3 
2 2 2 2 2 2 
3 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 3 
3 3 4 3 3 3 
4 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 
3 4 4 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 



 

 

4 4 4 4 4 3 
4 3 3 4 4 4 
3 4 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 
4 3 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
3 4 3 4 4 4 
4 4 4 3 4 2 
3 3 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 
2 3 3 3 3 3 
4 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
2 3 4 4 4 3 
2 2 2 3 2 2 
3 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 3 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 3 4 3 4 3 
3 3 4 3 3 3 
4 3 4 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
3 4 4 2 3 4 
4 4 4 3 3 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 3 4 3 3 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 
4 3 4 4 4 4 
3 4 3 4 3 3 



 

 

3 3 3 3 3 3 
4 3 4 2 4 4 
3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
3 4 3 4 4 4 
4 4 4 3 3 2 
3 3 4 4 4 4 
4 3 3 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 
4 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
2 3 4 4 3 3 
2 2 2 2 2 2 
3 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 3 
4 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
3 3 4 3 4 3 
3 3 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 3 
 

B. Brand Awereness 

4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 4 4 
3 2 3 4 3 4 4 3 
2 2 2 2 2 2 2 2 
4 3 3 3 3 3 3 3 



 

 

4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 3 4 4 4 3 3 
3 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 3 3 4 3 4 
4 3 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 2 4 4 4 4 4 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 4 4 
3 2 3 4 3 4 4 3 
2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 



 

 

4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 3 4 4 4 3 3 
3 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 3 3 4 3 4 
4 3 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 2 4 4 4 4 4 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 2 3 4 4 4 4 3 
2 2 2 2 2 2 3 2 
4 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 



 

 

4 3 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 3 4 
3 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 3 4 3 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 

 

C. Loyalitas  

4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 4 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 
3 4 4 4 3 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 3 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 3 4 
4 3 3 3 3 3 3 3 
2 2 1 2 1 1 1 2 
4 4 3 3 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 4 4 
4 3 4 3 4 4 4 4 
3 3 4 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 4 4 
4 4 4 4 3 3 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 3 3 4 4 4 3 
3 3 3 3 3 4 4 4 
3 3 3 3 4 4 4 3 



 

 

3 3 4 2 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 3 3 3 4 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 4 3 3 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 3 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 4 4 
4 3 4 4 3 3 3 3 
2 2 2 2 1 1 2 2 
4 4 4 3 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 4 4 
4 4 4 3 3 3 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 3 4 4 4 3 3 
3 3 3 3 3 4 4 4 
3 3 3 3 4 4 3 3 
3 3 4 2 4 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 3 4 4 4 4 



 

 

4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 3 3 3 4 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 4 3 3 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 4 4 
4 3 3 4 3 3 3 3 
2 2 2 2 1 1 2 2 
4 4 3 3 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 3: Hasil Uji Olah Data 

Hasil Uji Outer Loading Matrix 

 
 

Hasil Uji Path Coefficients 

  
  



 

 

 

Hasil Uji Construct Reliability and Valididy 

 
Hasil Uji R-Square 
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