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Abstract. This study aims to find out how much the optimization of Augmented Reality, Brand Image, and Brand Equity
affects Customer Loyalty on Maybelline Products on the Shopee Platform. The type of research used is a quantitative
method with the population being all consumers who make purchases or use Maybelline products. The sampling
technique of this study uses nonprobability sampling with the purposive sampling method and the number of
respondents is 196 people. The data collection technique was carried out through the distribution of questionnaires
measured by the Likert scale. The data analysis technique of this study uses multiple linear analysis with the help of
Smart PLS 3.2.8 software. The results of this study prove that Augmented Reality optimization has no effect on
customer loyalty of Maybelline New York products in Sidoarjo Regency, Brand Image and Brand Equity affect
Customer Loyalty in Maybelline Products.
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|. PENDAHULUAN

Perkembangan dunia teknologi yang terus berjalan membawa dampak yang cukup besar dalam penggunaan internet
setiap harinya di Indonesia, data berdasarkan survey yang dilaksanakan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia menunjukkan bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia sendiri mengalami peningkatan dari 132,7 juta
di tahun 2016 menjadi sebanyak 143,26 juta di tahun 2017, dengan begitu terjadi peningkatan sebesar 10, 56 juta per
satu tahun [1]. Penggunaan perangkat pintar yang mendorong munculnya dimensi baru dalam pandangan bisnis
terhadap aktivitas pemasaran produk kecantikan di Indonesia. [2] Banyaknya jenis produk kecantikan yang kian
berkembang dengan bermacam-macam jenis dimulai dari lipstick, blush on, eyeshadow, eyeliner, pensil alis, bedak,
dan masih banyak lagi. Produk kecantikan merupakan bagian dari upaya yang tak terpisahkan dari kehidupan manusia
dari masa ke masa. [3] Fenomena virtual make up try on menggunakan media augmented reality menjadi salah satu
contoh perkembangan aplikasi market place di masyarakat pada saat ini. Market place yang sering melakukan
perkembangan inovasi terkait teknologi salah satunya adalah Shopee, fitur baru berdasarkan augmented reality ini
dikenal dengan shopee beauty camera.Dari sekian banyak brand yang bermunculan, terdapat salah satu Brand berskala
internasional yang telah terkenal dan tersebar diseluruh dunia tidak terkecuali Indonesia yakni Maybelline. Produk ini
berasal dari New York yang diciptakan oleh Thomas Lyle Williams di New York, Amerika Serikat. Dengan Tingkat
taraf yang sudah internasional, Maybelline menyediakan berbagai jenis produk kecantikan dengan kualitas terbaik.
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Gambar 1. Tabel TOP Brand Award 2023

Berdasarkan data dari Top Brand Awards (2023) menunjukkan bahwa per tahun 2020 - 2023 Maybelline menduduki
peringkat pertama dengan persentase 35,50% sampai 44,80% pada setiap tahunnya [3].

Tabel di atas menunjukkan hasil survey Top Brand Award 2023 dengan kategori seluruh produk kosmetik
Maybelline dari tahun 2020 sampai tahun 2024. Dapat dilihat bahwa dari tahun ke tahun produk Maybelline memiliki
kemungkinan kecil untuk tidak menduduki peringkat 3 besar Top Brand pada setiap tahunnya. Dari data di atas dapat
disimpulkan bahwa Maybelline menjadi produk yang sangat diminati oleh konsumen dengan pdanangan Brand image
dan Brand equity yang baik sehingga menarik konsumen untuk melakukan pembelian ulang (repurchase). Hal ini
menjadi bukti produk Maybelline telah mengantongi kepercayaan konsumen yang berdampak pada customer loyalty
pengguna produknya. Disesuaikan dengan perkembangan teknologi saat ini maka produk Maybelline melakukan
peningkatkan inovasi dengan memunculkan fitur virtual try on berbasis augmented reality yang akan mempermudah
konsumen dalam menentukan kosmetik mana yang cocok dengan mereka sebelum melakukan pembelian. Namun
perkembangan ini juga terjadi pada perusahaan-perusahaan kosmetik dengan Brand lain yang mungkin bisa mengecoh
konsumen untuk mencoba hal baru, terutama di masa seperti saat ini kalangan anak muda menjadi salah satu golongan
yang mudah terkecoh dan penasaran pada hal yang sedang booming di masyarakat. Dengan munculnya perkembangan
dan pesaing baru yang mendorong setiap perusahaan kosmetik untuk terus berinovasi di dunia kecantikan kecantikan
maka akan menjadi tantangan apakah perusahaan Maybelline masih dapat bersaing dan mempertahankan costumer
loyalty konsumennya agar melakukan pembelian ulang di tengah persaingan dunia kecantikan yang cukup sengit.

Customer loyalty adalah kesetiaan seseorang terhadap suatu produk, baik barang ataupun jasa tertentu yang
ditujukan dengan adanya perilaku pembelian [4]. Customer loyalty merupakan kecenderungan pelanggan dalam
membeli atau menggunakan produk juga layanan untuk menyampaikan serta merekomendasikan kepada orang lain
produk maupun jasa yang telah diterima [5]. Maka dengan itu pelanggan akan setia pada produk atau layanan ini dan
menolak produk atau layanan serupa yang ditawarkan oleh perusahaan berbeda. Dalam rangka mengukur customer
loyalty dari konsumen produk Maybelline di era digital ini maka diperlukan hal yang berhubungan dengan pembaruan
aplikasi pemasaran sebagai tolak ukurnya seperti penggunaan media augmented reality.

Augmented Reality merupakan media virtual yang menyediakan realitas virtual, dimana terdapat penggabungan
dua objek, yakni virtual dan dunia nyata [2]. Sedangkan teknologi merupakan alat yang menambahkan informasi dan
gambar digital ke dalam pdanangan seseorang tentang realitas mereka [6]. Penerapan augmented reality dalam dunia
pemasaran menjadi hal menarik bagi para calon konsumen maupun konsumen, dimana para konsumen dapat mencoba
hal baru yang dapat menambah pengalaman mereka terkait penggunaan suatu produk, augmented reality juga menjadi
solusi permasalahan tidak tersedianya sample atau tester serta memudahkan konsumen menyesuaikan dengan produk
yang mereka butuhkan, seperti inovasi yang telah dilakukan oleh produk Maybelline. Langkah perubahan ini membuat
Brand image dari Maybelline meningkat secara pesat.

Brand image merupakan persepsi merek dari konsumen atas keterlibatannya pada merek tersebut [7]. Brand image
juga memiliki pengertian lain yakni berbagai persepsi juga harapan dari konsumen untuk sebuah Brand yang
tercerminkan dari beragam asosiasi Brand yang ada dalam memorial diri pengguna produk [5]. Brand image yang
membangun citra dan merek produk dengan baik membawa ingatan yang baik bagi konsumen. [4] Penilaian konsumen
sangat berpengaruh terhadap kredibilitas Brand image suatu produk, tidak luput pula dengan Brand equity atau ekuitas
merek. Brand image adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti yang tercermin dalam
asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen [8]

Brand equity adalah serangkaian asset juga kewajiban merek terkait dengan berbagai macam hal seperti sebuah
merek, nama, symbol, dan segala sesuatu yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk
atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan perusahaan tersebut [9]. Brand equity merupakan seperangkat aset dan
libilitas yang terkait dengan nama, merek, dan simbol, sehingga dapat menambah nilai yang ada dalam produk atau
jasa tersebut [10]. Ekuitas merek memberikan rasa percaya diri pada saat proses pengambilan keputusan membeli
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suatu produk yang disebabkan karena adanya pengetahuan tentang merek atau hasil pengalaman masa lalu yang
memuaskan penggunanya [11] Merek produk kecantikan termasuk Maybelline perlu mempertahankan dan
meningkatkan Brand equity mereka guna mengurangi dampak dari isu-isu lingkungan yang dapat mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap merek. [12]

Berdasarkan data dari penelitian-penelitian terdahulu terdapat kesenjangan penelitian dari setiap variabel X
terhadap variabel Y. Seperti antara variabel media augmented reality (X1) dengan customer loyalty (Y) dalam
penelitian satu menunjukkan hasil penelitian bahwa pengaruh Augmented Reality berpengaruh positif terhadap
customer loyalty [2]. Sedangkan jurnal penelitian lain menunjukkan hasil yang negatif mengenai penggunaan media
AR terhadap customer loyalty [13]. Kemudian pada variabel Brand image (X2) terhadap customer loyalty (YY) terdapat
penelitian dengan hasil berbeda dimana penelitian mengani Brand image mengatakan Brand image berpengaruh
negatif terhadap customer loyalty [7]. Pada penelitian kedua menunjukkan pengaruh positif Brand image terhadap
customer loyalty. Selanjutnya pada variabel Brand equity (X3) terhadap customer loyalty (YY) terdapat penelitian yang
juga memiliki kesenjangan yakni pada penelitian pertama menunjukkan bahwa Brand equity mampu mempengaruhi
positif terhadap customer loyalty pada operator seluler di Indonesia [14]. Namun pada penelitian yang lain yang
menggunakan Analisis SEM (Structural Equation Modelling) menghasilkan kesimpulan yang menyatakan bahwa
Brand equity tidak berpengaruh atau negatif terhadap customer loyalty. [15]

Berdasarkan beberapa hasil penelitian yang berbeda di atas menghasilkan kesenjangan penelitian yang disebut
dengan evidence gap, dimana peneliti menemukan antara fenomena yang tidak asing dengan bukti lapangan yang
ditemukan. [16] Dengan keterbaruan penelitian menggunakan variabel baru augmented reality yang didukung oleh
teori keterlibatan (engagement theory), dimana teori ini menekankan bahwa kegiatan konsumen merupakan komponen
penting bagi merek maupun platform digital. [17]

Rumusan Masalah : Apakah optimalisasi penggunaan media augmented reality, Brand image, dan Brand equity
terhadap customer loyalty pada produk kosmetik Maybeline di platform Shopee berjalan dengan baik?

Tujuan Penelitian : Agar mengetahui apakah penggunaan penggunaan media augmented reality, Brand image, dan
Brand equity terhadap customer loyalty pada produk kosmetik Maybeline di platform Shopee berjalan dengan baik
dan optimal.

Kategori SDGs : Penelitian ini sesuai dengan kategori SDGs point ke-12 pada web https://sdgs.un.org/goals
mengenai pola konsumsi dan produksi barang yang berkelanjutan.

Il. LITERATUR REVIEW

A. Variabel Dependen
1. Customer Loyalty (YY)

Customer Loyalty (loyalitas pelanggan) dartikan sebagai pembelian nonrdanom yang diungkapkan dari
waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan [18]. Customer loyalty adalah kesetiaan konsumen
yang dipresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap produk atau jasa sepanjang waktu dan ada sikap
yang baik untuk merekomendasikan orang lain untuk membeli produk. [19] Adapun indikator yang mendukung
tentang customer loyalty antara lain [20]:

a. Repurchase
Merupakan pembelian ulang untuk produk atau jasa yang digunakan.
b. Retention
Merupakan penolakan yang dilakukan terhadap produk dan jasa lain selain produk atau jasa yang
digunakan.
c. Referral
Merupakan kegiatan memberikan informasi dan rekomendasi kepada orang lain
untuk menggunakan produk atau jasa yang sama.

Di Tengah persaingan produk kecantikan yang sangat ketat customer loyalty menjadi kunci untuk melihat

apakah perusahaan dapat bersaing dan menjalankan produknya dengan baik kepada konsumen [21].

B. Variabel Independen
2. Augmented Reality (X1)
Augmented Reality adalah media penggabungan benda-benda nyata dan maya di lingkungan nyata, yang
berjalan secara interaktif dalam waktu nyata, juga terdapat integrasi antar benda dalam tiga dimensi, yakni benda

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).
The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original
publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply
with these terms.



4 | Page

maya terintegrasi ke dalam dunia nyata [22]. Augmented Reality merupakan salah satu cara untuk melihat dunia
nyata (baik secara langsung maupun melalui perangkat seperti kamera yang menciptakan visualisasi dunia nyata)
dengan menambahkan visual dunia dengan input yang dihasilkan oleh perangkat elektronik seperti computer
dalam bentuk gambar, audio, juga video. [23] Adapun indikator dari Augmented Reality yaitu [1] :
a. Interactivity
Indikator ini merupakan penggabungan dari dunia nyata dengan dunia virtual.

b. Vividness
Visualisasi gambar tampilan secara jelas juga rinci.
c. Novelty

Informasi yang diberikan berbeda dan spesifik.

Penggunaan aplikasi pintar dalam proses pemasaran membantu konsumen mengakses Augmented reality
dengan bermacam-macam cara berdasarkan kategori fitur aplikasi, dengan begitu semakin banyak kemudahan
yang diperoleh konsumen pada suatu produk yang mendukung terciptanya customer loyalty. Media augmented
reality adalah Teknologi AR merupakan teknologi yang menggabungkan benda maya (3 dimensi) dengan
lingkungan yang nyata. Objek 3 dimensi yang hendak ditampilkan dapat berupa animasi atau memang benda
nyata yang dirancang menjadi objek 3 dimensi. [24] Teori ini didukung dengan hasil penelitian dari satu ahli yang
mengatakan bahwa augmented tidak berpengaruh terhadap customer loyalty [25] Peneliti lain yang menyatakan
bahwa augmented reality berpengaruh positif dan berhasil mempengaruhi customer loyalty [26] Begitu juga
dengan satu peneliti lainnya yang menyatakan bahwa AR juga berpengaruh positif terhadap customer loyalty.
[27]

Hi : Augmented Reality berpengaruh terhadap Customer Reality produk Maybelline di media platfrom
Shopee.

3. Brand Image (X2)

Brand Image (Citra merek) merupakan persepsi yang memiliki sifat positif dan negative yang dimiliki oleh
konsumen terhadap suatu merek [28]. Citra merek (Brand Image) adalah sesuatu yang dideskripsikan sebagai
sebuah ingatan yang tersimpan di dalam benak konsumen [29]. Sebuah Brand image memiliki indikator yang
mencirikan Brand image itu sendiri antara lain [29]:

a. Pengenalan (Recognition)
Penjelasan bagaimana sebuah produk atau perusahaan dapat dikenal oleh konsumen melalui logo,
tagline, maupun desain produk yang mencirikan identitas produk tersebut.

b. Reputasi (Reputation)
Sebuah tingkatan atau status yang diasosiasikan oleh konsumen. Dimana reputasi ini adalah hal yang
sering dicari oleh sebuah merek dikarenankan lebih memiliki nilai history yang kuat karena dengan
reputasi yang baik sebuah produk akan lebih mudah dijual.

c. Daya Tarik (Affinity)
Disebut dengan hubungan emosional antara perusahaan atau merek dengan konsumen ini dapat
diidentifikasi melalui harga, tingkat kepuasaan konsumen ataupun dengan bagaiaman konsumen
menggunakan merek vang bersangkutan.

d. Kesetiaan (Loyalty)
Indikator ini menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen dari suatu produk yang menggunakan
merek yang bersangkutan.

Brand image yang baik akan meningkatkan persepsi konsumen kepada suatu produk entah itu baik maupun
buruk, dengan kata lain Brand image sangat diperlukan guna menciptakan sebuah sifat loyal dari konsumen
tersebut. Brand image merupakan konsep Brand yang diartikan bahwa penciptaan sebuah citra merek positif yang
diambil dari program pemasaran memiliki kaitan yang kuat, menguntungkan dan unik di dalam kesatuan ingatan
merek [30] hal tersebut didukung dengan pemaparan oleh beberapa ahli yang menyatakan bahwa Brand image
berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty sebuah produk maupun perusahaan [4] begitu pula dengan satu
peneliti yang menyatakan hal yang sama [5] Namun, satu peneliti lain mengatakan bahwa Brand image dapat
berpengaruh dan tidak berpengaruh terhadap customer loyalty [31].

H: : Brand Image berpengaruh terhadap customer loyalty produk Maybelline di media platform Shopee.
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Brand Equity (X3)

Brand equity adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, nama,
simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada
perusahaan maupun pada pelanggan. [32]. Brand Equity merupakan seperangkat aset dan liabilitas merek yang
terkait dengan sebuah merek, nama, dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh
sebuah produk atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan [11]. Indikator dari Brand equity sendiri seperti yang
disebutkan sebagai "The Brand Ekuitas Ten" [33] yaitu :

a. Ukuran loyalitas Merek (Brand Loyalty).
Ukuran loyalitas sebagai penentu ekuitas sebuah merek ialah ditentukan dari dua hal, yaitu harga
premium dan kepuasan/ loyalitas.
b. Persepsi Kualitas (Perceived Quality)
Persepsi kualitas adalah salah satu dimensi utama dari ekuitas merek, lebih jauh lagi persepsi kualitas
yang dimiliki oleh pelanggan akan mampu memberikan feedback yang positif terhadap keberlanjutan
merek untuk dipasarkan dan dibeli/dipakai sebagai jasa oleh pelanggan.
c. Assosiasi / Ukuran Diferensiasi
1) Persepsi nilai
Salah satu peran identitas merek adalah menciptakan proposisi nilai. proposisi nilai, yang biasanya
melibatkan manfaat fungsional merupakan hal mendasar bagi merek di sebagian besar kelas produk
atau layanan.
2) Personalitas merek
Elemen kedua dari Assosciation / Ukuran diferensiasi adalah personalitas merek. untuk beberapa
merek, merek personality memberikan tautan ke manfaat emosional dan episitif merek serta dasar
untuk hubungan dan diferensiasi pelanggan merek.
3) Asosiasi Organisasi
Dimensi lain dari identitas merek adalah merek sebagai organisasi yang juga dapat menjadi pendorong
diferensiasi.
d. Kesadaran Merek (Brand Awareness)
Kesadaran merek diartikan sebagai kemampuan pelanggan untuk mengenali atau mengingat kembali
sebuah merek dan mengait-kannya dengan satu kategori produk tertentu.
e. Ukuran perilaku pasar.
Pangsa pasar
Kinerja merek yang diukur dengan pangsa pasar atau penjualan sering memberikan cerminan yang valid dan
sensitif dari kedudukan merek dengan pelanggan.
Harga pasar dan Ulasan distribusi
Pangsa pasar dapat menjadi ukuran ekuitas merek yang sangat menipu ketika ia meningkat sebagai akibat dari
penurunan harga promosi.

Brand equity yang baik di mata konsumen akan membantu konsumen dalam melihat apakah produk
memiliki ekuitas yang baik di mata konsumen. Pentingnya brand equity didukung dengan penelitian yang
menunjukkan bahwa Brand equity mampu mempengaruhi positif terhadap customer loyalty pada operator seluler
di Indonesia [14].

H3 : Brand Equity berpengaruh pada customer loyalty produk Maybelline di platform Shopee.

Adapun kerangka konseptual dan hipotesis penelitian ini dapat dilihat pada gambar di bawah ini :

Augmented
Reality (X1)

Customer
Loyalty (Y)

Brand Image (X2)
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Brand Equity
(X3)
Keterangan :
Y : Variabel Terikat (Custo oyalty)
X1 : Variabel Bebas (Augmented Reality)
X2 : Variabel Bebas (Brand Image)

X3 : Variabel Bebas (Brand Equity)

Berdasarkan rumusan masalah dan topik utama di atas, diajukan hipotesis sebagai berikut :
H1 : Media Augmented Reality berpengaruh pada customer loyalty produk Maybelline di platform Shopee.

H2 : Brand Image berpengaruh pada customer loyalty produk Maybelline di platform Shopee.
H3 : Brand Equity berpengaruh pada customer loyalty produk Maybelline di platform Shopee.

Tabel 1. Indikator Tabel

No Variabel

Indikator

Tingkat Pengukuran

Augmented Reality
(Nurlina, dkk, 2022)

Interactivity
Vividness
Novelty

Interval

Brand Image

(Freddy Rangkuti, 2014)

Pengenalan (Recognition)
Reputasi (Reputation)
Daya Tarik (Affinity)
Kesetiaan (Loyalty)

Interval

Brand Equity
(Aaker, 1996)

RlA LN RN

Ukuran loyalitas Merek
(Brand Loyalty).

Persepsi Kualitas (Perceived
Quality)  dan
Kepemimpinan

Ukuran

Assosiasi/Ukuran
Diferensiasi

Kesadaran Merek (Brand
Awareness)

Ukuran perilaku pasar.

Interval

Customer Loyalty

(Kotler, 2012)

wNoRo

Repurchase
Retention
Referral

Interval

Jenis Penelitian

Metode penelitian adalah Jenis penelitian ini merupakan jenis penelitian yang menggunakan pendekatan
kuantitatif. Pendekatan Kkuantitatif sendiri merupakan investigasi sistematis mengenai sebuah fenomena dengan
mengumpulkan data yang dapat diukur menggunakan teknik statistik, matematika, atau komputasi [34]. Strategi yang
digunakan adalah metode asosiatif yang dimana asosiatif (hubungan) merupakan penelitian yang diarahkan untuk
mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih [35] Penelitian ini membahas mengenai penggunaan media
augmented reality, Brand image, Brand equity terhadap customer loyalty produk Maybelline pada platform shopee.

Populasi

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).
The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original
publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply with these

I11. METODE PENELITIAN

terms.



Page | 7

Populasi adalah sekelompok orang (maupun Lembaga, peristiwa, atau juga subjek studi lainnya) yang ingin
dideskripsikan atau digeneralisasikan [36]. Populasi merupakan keseluruhan nilai yang berasal dari hasil menghitung
atau pengukuran, kuantitatif, maupun kualitatif dari karakteristik tertentu mengenai sekumpulan objek yang lengkap
juga jelas yang akan dipelajari sifat-sifatnya. [37] Populasi yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh
konsumen yang melakukan pembelian atau menggunakan produk Maybelline pada platform Shopee.

C. Sampel

Sampel merupakan pengambilan objek sebagian dari jumlah individu yang ada pada populasi sebagai yang
mewakili populasi [38]. Sampel dalam penelitian ini seluruh konsumen yang melakukan pembelian atau menggunakan
produk Maybelline pada platform shopee. Penelitian ini menggunakan teknik non-probabilty sampling dikarenakan
populasi tidak diketahu jumlahnya dan menggunakan metode purposive sampling, dimana sampel ditentukan
berdasarkan kriteria tertentu, antara lain: 1) Perempuan usia minimal 17 Tahun — 50 Tahun. 2) Menggunakan produk
Maybelline minimal 2x. 3) Menggunakan Platform Shopee dan mencoba fitur augmented reality yang disediakan pada
saat membeli produk Maybelline. Dalam penelitian ini menggunakan rumus lemeshow dikarenakan populasi
pengguna produk Maybelline yang tidak diketahui yakni sebagai berikut :

2
Z1—a/2 P(1-P)
n=————

d2
Keterangan :
n :Jumlah sampel
z : Skor z pada kepercayaan 95% = 1.96
p :Maksimal estimasi 50%
d : Tingkat kesalahan 7%

. 1.962 x0.5 (1—0.5)

0.72
__3.8416 x0.025

0.0049
_0.9604

~0.0049
n=19

Dari perhitungan di atas didapatkan sampel sebanyak 196 orang.

D. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan analisis PLS-SEM (Partial Lest Square Structural
Equation Modeling) dengan bantuan Software Smartpls 3.0 yang menjadi alat untuk menganalisis data primer
yang telah diperoleh. Analisis PLS-SEM ini digunakan karena analisis data berkaitan dengan pengujian kerangka
teoritis dengan model struktural kompleks dan mencakup indikator atau model hubungan. Dalam analisis Smart-
PLS terdapat beberapa tahapan guna menyelesaikan masalah dimulai dengan menggambarkan hubungan variabel
seperti yang dihipotesiskan. Tahapan dalam menggunakan Smart-PLS ini dilakukan dengan dua tahap pengujian,
yaitu uji model pengukuran (Outer Model Measurerement Model) dan uji struktural (Inner Model/Structural
Model).

Pengujian model pengukuran (Outer Model) dilakukan dengan tujuan untuk menguji indikator terhadap
variabel laten. Dimulai dari tahapan uji validitas dan uji reliabilitas untuk memastikan bahwa indikator-indikator
tersebut valid dan reliabel dalam mengukur variabel laten. Dalam uji validitas, suatu indikator dianggap valid
secara konvergen jika factor loading melebihi 0,7, dan nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dari
0,5. Sedangkan, uji reliabilitas, dapat dinilai dengan melihat nilai Composite Reliability (CR), Cronbach's Alpha
(CA), dan rho_A yang masing- masing melebihi 0,6.

Pengujian model struktural (Inner Model) bertujuan untuk mengevaluasi hubungan antara variabel yang telah
diajukan dalam hipotesis. Langkah-langkah pengujian model struktural meliputi: Penilaian nilai R Square (R?),
yang juga dikenal sebagai koefisien determinasi. Nilai R Square diinterpretasikan sebagai berikut: 0,67
mendanakan hubungan yang kuat antara variabel, 0,33 menunjukkan hubungan yang moderat, dan 0,19
menunjukkan hubungan yang lemah. Pengujian koefisien jalur (Path Coefficient) menggunakan metode
bootstrapping. Bootstrapping adalah prosedur non-parametrik yang digunakan untuk menilai signifikansi
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koefisien jalur dengan memperkirakan stdanar error estimasi. Pengujian hipotesis berdasarkan analisis data yang
telah dilakukan, dengan memperhatikan nilai T-Statistic dan P-Values. Koefisien jalur dianggap signifikan jika
nilai P-Values kurang dari 0,05, dan nilai T-Statistic lebih besar dari nilai kritis yang sesuai dengan tingkat
signifikansi yang dipilih (contohnya, 1,96 untuk tingkat kepercayaan 95%. Dengan melakukan tahapan-tahapan
ini, penelitian dapat mengevaluasi hubungan antara variabel-variabel dalam model struktural dan menentukan
signifikansinya secara statistik.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil penyebaran penelitian melalui penyebaran kuisioner yang telah dilakukan dalam rentan waktu
20 Mei 2024 — 25 Juni 2024, total responden yang didapatkan adalah sebanyak 196 responden. Dari jumlah yang
diperoleh maka peneliti mengklasifikasikan responden menjadi beberapa kriteria seperti yang tercantum sebelumnya
seperti jenis kelamin perempuan, minimal usia 17 — 50 Tahun, dengan rentan usia 17 — 20 tahun sebanyak 31%, usia
21 — 25 tahun 62% dan sisa persentase sebanyak 7% berasal dari responden yang berusia di atas 25 — 50 tahun.
Responden diambil dari domisili yang berbeda-beda di seluruh Indonesia dengan persentase terbanyak berada di
wilayah Sidoarjo dan Surabaya sejumlah 51%, sisa persentase sebanyak 49% berasal dari berbagai domisili diluar
wilayah Sidoarjo dan Surabaya. Pengambilan kuisioner ini juga melibatkan konsumen yang trelah menggunakan
produk Maybelline minimal 2 kali, dimana persentase yang didapatkan adalah 100%.

B. Analisis Data

Teknik dalam melakukan analisis data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan PLS-SEM dengan bantuan
software SmartPLS 3.2.8 yang dimana dalam teknik ini terdapat dua tahapan pengujian, yakni Uji model pengukuran
(Outter Model) dan Uji model struktural (Inner Model).

1. Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Tujuan dari dilakukan pengujian model pengukuran adalah mengetahui hubungan validitas dan reabilitas
dari masing-masing variabel terhadap indikator penelitian. Pengujian ini menggunakan nilai loading factor
yang dimana nilai ini menunjukkan seberapa besar korelasi antara variabel dan indikatornya. Nilai loading
factor dikatakan reliabel apabila nilainya korelasinya > 0,7, maka dengan demikian data dapat valid.

BILO
Bt

B2 4o

BE4 08437 orand Equity
v 077

BESO
.

BES.1

Gambar 2. Hasil Outer Loading SmartPLS 3.2.8

Berdasarkan gambar 2, dapat dilihat bahwa nilai masing-masing indikator pada setiap variabel
memiliki nilai > 0,7. Maka dari itu setiap indikator dapat dikatakan reliabel dan bernilai valid, dengan kata
lain hubungan antar variabel memenuhi nilai korelasi. Selain menggunakan nilai loading factor dalam uji
validitas, dapat juga digunakan nilai konvergen validitas (Average Variance Extracted). Berikut dilampirkan
nilai konvergen validitas dalam penelitian ini :
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Tabel 1. Nilai Konvergen Validitas (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Augmented Reality (X1) 0.603
Brand Image (X2) 0.729
Brand Equity (X3) 0.633
Customer Loyalty (Y) 0.767

Sumber : Olah data Smart PLS 3.2.8 (2024)

. . Composite
Variabel Cronbach's Alpha rho_A Reliability Keputusan

Augmented 0.671 0.673 0.820 .
Reality (X1) Reliabel
Brand 0.930 0.964 0.941 Reliabel
Image (X2)

Brand 0.918 0.929 0.932 Reliabel
Equity (X3)

Berdasarkan tabel 4 mengenai hasil nilai konvergen validitas atau AVE menunjukkan bahwa nilai
masing-masing variabel memenuhi ketentuan. Dilihat dari variable Augmented Reality yang memiliki nilai
(0.603), variabel Brand Image (0.767), variabel Brand Equity sebesar (0.633) dan variabel Customer Loyalty
sebesar (0.767). itu berarti masing-masing variabel memiliki nilai > 0,5 sehingga dapat dikatakan bahwa AVE
memiliki nilai konvergen validitas yang baik. Selanjutnya nilai yang harus dihitung adalah uji reabilitas
dengan melihat nilai Croncbach’s Alpha, rho_A, dan Composite Reabilty.

Tabel 2. Hasil Uji Reabilitas Komposit dan Cronbach’s Alpha
Sumber : Olah data Smart PLS 3.2.8 (2024)

Berdasarkan tabel 3 yang menunjukkan hasil uji reabilitas masing-masing variabel, nilai Cronbach’s
Alpha, rho_A, serta Composite Reability yang ditunjukkan oleh variabel Augmented Reality sebesar (0.671),
(0.673) dan (0.820). Untuk variabel Brand Image pada hasil uji ditunjukkan nilai Cronbach’s Alpha, rho_A,
serta Composite Reability sebesar (0.930), (0.964), dan (0.941). Variabel selanjutnya yakni Brand Equity
menunjukkan nilai dari Cronbach’s Alpha, rho_A, serta Composite Reability sebesar (0.918), (0.929), dan
(0.932). dan variabel terakhir yakni variabel Customer Loyalty menunjukkan nilai dari Cronbach’s Alpha,
rho_A, serta Composite Reability sebesar (0.841), (0.873) dan (0.907). Sehingga dapat dilihat bahwa
keseluruhan variabel memiliki nilai yang rerliabel dikarenakan masing-masing nilai > 0,6, dengan kata lain
seluruh variabel memenuhi syarat uji komposit reabilitas dan Cronbach’s Alpha.

2. Uji Model Struktural (Inner Model)

Uji model struktural (Inner Model) merupakan uji yang dilakukan untuk melihat hubungan kausalitas
antar masing-masing variabel laten. Dengan menggunakan proses uji Bootsraping, lalu parameter T-Statistic
diperoleh guna memperkiraan hubungan antar variabel. Uji Inner Model berguna untuk menunjukkan
kekuatan estimasi antar variabel laten atau konstruk. Uji yang pertama kali dilakukan untuk uji inner model
adalah uji R-Square.

a. Uji R-Square
Koefisien determinasi (R-Square) diartikan sebagai cara untuk menilai seberapa besar konstruk
endogen pada variabel dependent (Y) yang dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen. Nilai koefisien
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determinasi (R-Square) diharapkan antara 0 dan 1. Langkah pertama untuk uji struktural model adalah
diawali dengan melihat nilai R-Square pada setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan
prediksi dari model struktural. Nilai R-Square sebesar (0.67) menunjukkan bobot yang baik (Kuat),
nilai R-Square 0.33 menunjukkan bobot yang moderat (Sedang) , dan nilai R-Square (0.19)
menunjukkan bobot yang lemah. Berikut dicantumkan hasil uji R-Square.

Tabel 3. Hasil Uji R-Square

Variabel R Square R Square Adjusted

Customer Loyalty (Y) 0.853 0.851
Sumber : Olah data Smart PLS 3.2.8 (2024)

Berdasarkan tabel 4 hasil uji R-Square di atas, ditunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (R-
Square) variabel Customer Loyalty adalah sebesar (0.853) atau (85.3%) yang artinya bahwa
kemampuan variabel-variabel bebas, yakni Augmented Reality, Brand Image, dan Brand Equity di
dalam menjelaskan variabel Customer Loyalty sebanyak 85.3%, dan 14,7% dijelaskan oleh variabel-
variabel lain diluar varaiabel dalam hipotesis penelitian ini.

b. Uji Hipotesis
Pada uji hipotesis ini bertujuan untuk menguji hipotesis antara variabel X terhadap Y. Sebuah
hipotesis dapat dikatakan diterima apabila nilai hasil pada tabel sesuai dengan hipotesis awal, dengan
melihat nilai t Statisctic, Original Sample (O), dan P-Values. Variabel dapat dikatakan berpengaruh
apabila nilai t Statistic lebih besar dari nilai t tabel (1.96), sedangkan jika lebih kecil dari nilai t tabel
maka dikatakan variabel X terhadap Y tidak berpengaruh. Jika nilai nilai P-Values bernilai <0.05 maka
hipotesis antara variabel X terhadap Y dapat dikatakan signifikan, sedangkan apabila nilai P-Values
>0.05 maka hipotesis variabel X terhadap Y dikatakan tidak signifikan. Untuk mengetahui apakah nilai
hipotesis antara variabel X terhadap Y berpengaruh negatif atau positif maka dapat dilihat pada nilai
Original Sample (O), nilai Original Sample (O) yang menunjukkan angka positif (+) maka dapat
dikatakan hipotesis antara variabel X tehadap Y berpengaruh positif, sedangkan apabila nilai Original
Sample (O) menunjukkan angka negatif (-) maka dapat dikatakan hipotesis antara variabel X tehadap
Y berpengaruh negatif.
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis
T
Original Sample Standard  Statisti p
Pengaruh  Sample Mean  Deviation ¢ (\0/ Values Hasil Hipotesis
(0) (M) (STDEV)  STEDV\
)

Augmente .

d Reality -> berpzzzl;ruh Tidak

Customer -0.02 -0.02 0.04 0.56 0.57 . .

Loyalty c{an't{dak diterima.

(H1) signifikan.

Brand

Image -> Berpengaruh

Customer 0.32 0.32 0.09 3.73 0.00 positif dan Diterima

Loyalty sigifikan.

(H2)
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Brand

Equity -> Berpengaruh
Customer 0.64 0.64 0.08 7.78 0.00 positif dan
Loyalty signifikan.
(H3)

Diterima

Sumber : Olah data Smart PLS 3.2.8 (2024)

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis di atas, dapat dilihat bahwa variabel Augmented Reality (X1)
terhadap variabel Customer Loyalty (YY) memiliki nilai Original Sample (O) sebesar (-0.02) dengan nilai
t Statistik lebih kecil daripada t Tabel (1.96) yaitu sebesar (0.56) dan untuk nilai P-Values yaitu sebesar
(0.57) yang berarti >0.05. Maka dengan demikian dapat dikatakan bahwa variabel Augmented Reality
tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap variabel Customer Loyalty, sehingga hipotesis H1

tidak dapat diterima.

Variablel Brand Image (X2) terhadap Customer Loyalty (Y) memiliki nilai Original Sample (O)
sebesar (0.32) dengan nilai t Statistik lebih besar daripada t Tabel yaitu sebesar (3.37) dan untuk nilai P-
Values sebesar (0.00). Maka dengan demikian dapat dikatakan bahwa variabel Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Customer Loyalty, sehingga hipotesis H2 dapat

diterima.

Pada variabel ketiga yaitu Brand Equity (X3) terhadap Customer Loyalty (YY) memiliki nilai
Original Sample (O) sebesar (0.64) dengan nilai t Statistik lebih besar daripada t Tabel yaitu
sebesar (7.78) dan untuk nilai P-Values yaitu sebesar (0.00). Maka dengan demikian dapat
dikatakan bahwa variabel Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel

Customer Loyalty, sehingga dapat dinyatakan hipotesis H3 dapat diterima.
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Gambar 3. Hasil Uji Bootsraping

A. Pembahasan

1. Hipotesis 1: Media Augmented Reality berpengaruh pada customer loyalty produk Maybelline

di platform Shopee.

Berdasarkan hasil analisis penelitian di atas, membuktikan bahwa Augmented Reality tidak
berpengaruh dan tidak signifikan terhadap Customer Loyalty pada produk Maybelline di Platform
Shopee, maka hipotesis ditolak. Hal ini disebabkan oleh beberapa hal yang menjadi alasan
augmented reality tidak berpengaruh terhadap customer loyalty. Mayoritas konsumen merasa bahwa
fitur augmented reality yang disediakan oleh produk Maybelline memberikan tampilan perbedaan
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shade yang spesifik sehingga memudahkan konsumen untuk memilih produk yang akan dibeli. Ini
menjadi salah satu sisi positif yang ditunjukkan oleh fitur augmented reality. Selanjutnya, konsumen
produk Maybelline menyukai tampilan yang disajikan oleh fitur augmented reality karena produk
ditampilkan secara rinci dan jelas. Seperti saat konsumen dengan jenis warna kulit yang berbeda
dapat melihat tampilan yang sesuai dengan produk aslinya melalui fitru augmented reality.

Namun hal yang menyebabkan augmented reality tidak berpengaruh terhadap customer
loyalty adalah para konsumen sudah pernah menggunakan fitur augmented reality namun tidak
selalu selalu menggunakan kembali. Hal ini dikarenakan masih terdapat hal-hal yang menjadi
pertimbangan konsumen untuk kembali menggunakan fitur augmented reality. Seperti contohnya
antara lain, fitur baru ini terkadang tidak kompatibel dengan beberapa device yang mengakibatkan
fitur lebih sulit untuk di akses oleh konsumen, atau fitur ini dapat digunakan namun responnya
terbilang sangat lambat sehingga menyulitkan konsumen menggunakannya, selain itu mayoritas
masyarakat Indonesia masih awam mengenai fitur augmented reality di dunia pemasaran. Hal ini
dibuktikan dengan masih sedikitnya penelitian yang membahas mengenai fitur augmented reality
sebagai alat pemasaran terutama terhadap customer loyalty. Lain halnya dalam bidang pendidikan,
fitur ini jauh lebih banyak digunakan dalam media pembelajaran, sehingga konsumen merasa kurang
puas akan fitur augmented reality yang digunakan dalam dunia pemasaran produk kecantikan.
Namun di sisi lain konsumen akan tetap membeli produk Maybelline baik karena menggunakan
fitur augmented reality yang tersedia pada platform atau karena ketertarikan mereka pada produk
tersebut. Dengan begitu augmented reality hanya menjadi fitur yang menambahkan pengalaman
baru kepada konsumen suatu produk. Hal ini menjadikan mengapa fitur augmented reality tidak
berpengaruh dan tidak signifikan terhadap customer loyalty.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang mengatakan bahwa pengalaman augmented
reality dienterpretasikan sebagai elemen experiental marketing. Dimana hal ini menjadi salah satu
cara marketing untuk meningkatkan interaksi serta pengalaman yang berbeda dari produk mereka
terhadap konsumen, berhasil atau tidaknya sebuah marketing dapat diketahui melalui respon
konsumen tentang upaya marketing tersebut. [2]

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang bahwa augmented reality
tidak berpengaruh terhadap customer loyalty [13]. Selanjutnya, penelitian lain membuktikan bahwa
augmented reality tidak berpengaruh terhadap customer loyalty. [25] Dan penelitian lain juga
mengatakan bahwa augmented reality tidak berpengaruh positif terhadap customer loyalty [27] .

Hipotesis 2 : Brand Image berpengaruh pada customer loyalty produk Maybelline di platform
Shopee.

Berdasarkan hasil analisis penelitian di atas, dapat dibuktikan bahwa brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Dari hasil survei yang telah dilakukan
oleh peneliti dapat dikatakan bahwa brand image memiliki pengaruh yang mampu meningkatkan
customer loyalty, hal ini dikarenakan produk Maybelline sendiri memiliki logo yang mudah dikenali
oleh konsumen. Logo produk Maybelline memiliki ciri khas sendiri yang tidak mudah ditiru oleh
produk lain, selain itu Maybelline juga memiliki ciri khusus seperti tagline nya yang berbunyi
“Maybe She Born With It” yang dari sejak kemunculan Maybelline ke permukaan tagline tersebut
masih bertahan hingga saat ini. Dalam usaha membangun pandangan masyarakat terhadap sebuah
produk dibutuhkan konsistensi yang akan menggugah persepsi konsumen dan dapat mempengaruhi
loyalitas mereka terhadap suatu produk. Selain itu Maybelline juga memiliki catatan histori yang
cukup baik selama ini sehingga tidak mustahil masyarakat luas serta konsumen percaya pada
konsistensi Maybelline pada setiap produkya. Dengan begitu brand image yang dimiliki oleh
Maybelline mampu membawa pengaruh yang positif di pasaran. Sebuah kepercayaan dan didukung
dengan faktor-faktor positif lainnya seperti yang sudah disebutkan di atas akan memunculkan rasa
kesetiaan konsumen terhadap produk Maybelline, hal seperti ini dapat dibuktikan dengan adanya
kegiatan pembelian ulang oleh para konsumen baik dalam konteks jenis produk yang sama ataupun
jenis produk yang berbeda.

Hal ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa brand image mempengaruhi persepsi
kualitas produk dan layanan perusahaan, juga memperkirakan nilai beserta loyalitas konsumen.
Pentingnya mengelola aspek brand image akan membawa dampak baik bagi perusahaan. Namun
pengembangan brand image perlu diimbangi dengan beberapa faktor lainnya. [39]
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Hal ini juga sejalan dengan penelitian yang mengatakan bahwa brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer loyalty [4]. Dikatakan dalam penelitian lain mengenai
pengaruh positif dan signifikan brand image terhadap customer loyalty [3]. menyatakan bahwa
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty [7].

3. Hipotesis 3 : Brand Equity Berpengaruh Terhadap Customer Loyalty produk Maybelline di
platform Shopee.

Berdasarkan hasil analisis penelitian di atas dapat membuktikan bahwa brand equity terhadap
customer loyalty berpengaruh positif dan signifikan. Hal ini ditunjukkan dengan konsumen yang
merasa bahwa produk Maybelline merupakan produk yang worth the price, dalam artian harga yang
dipasang untuk masing-masing produk sudah menyesuaikan dengan kualitas produknya. Ketika
konsumen sudah merasa bahwa produk yang dibelinya memiliki ekuitas merek yang baik, maka
customer loyalty akan terbentuk. Kesetiaan konsumen yang sudah ada akan memberikan feedback
positif terhadap keerbalnjutan produk Maybelline di pasaran. Dari masa ke masa, feedback dari
konsumen masih menjadi salah satu komponen penting dalam menunjang berkembangnya sebuah
produk. Konsumen juga akan menilai proporsi nilai sebuah produk yang bisa dilihat melalui
seberapa besar ingatan para konsumen terhadap produk Maybelline, didukung dengan kualitas
produk yang memiliki perbedaan yang cukup baik jika dibandingkan dengan produk-produk
kecantikan lainnya.

Konsumen juga akan membandingkan produk Maybelline dengan produk serupa antar
merek yang berbeda, dengan begitu dapat dikatakan bahwa konsumen memiliki kesadaran tentang
produk bermerek Maybelline. Dari keseluruhan yang telah disebutkan di atas, campur tangan
konsumen dalam hal pandangan terhadap Maybelline akan sangat mempengaruhi pendapat yang
akan berdampak pada ulasan yang diberikan dimana hal ini merupakan hal yang jelas mempengaruhi
pangsa pasar. Strategi seperti ini juga diperlukan agar konsumen dapat menilai konsistensi produk
Maybelline di tengah munculnya banyak produk-produk lain yang serupa.

Hal ini sejalan dan didukung oleh teori yang mengatakan bahwa brand equity adalah
seperangkat aset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, baik dalam bentuk nama,
simbol, atau yang lainnya. Dimana brand equity mampu menambah atau mengurangi nilai yang
diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pada pelanggan. [32]

Hal ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang mengatakan bahwa brand equity
berpengaruh terhadap customer loyalty [14]. Dikatakan juga dalam penelitian lain yang mengatakan
bahwa brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty [40]. Penelitian
lain juga mengatakan bahwa brand equity berpengaruh terhadap customer loyalty. [41]

V.SIMPULAN

Berdasarkan temuan penelitian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis dari variabel augmented reality tidak
berpengaruh dan tidak signifikan terhadap customer loyalty pada produk Maybelline di platform Shopee. Hal ini
dikarenakan masih ada hambatan-hambatan yang menjadi alasan konsumen memakai fitur terbaru ini, Kemudian,
pada hipotesis variabel brand image terhadap customer loyalty memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
produk Maybelline yang dapat dilihat dengan konsistensi logo, tagline, serta citra kualitas produk Maybelline yang
mampu mempengaruhi konsumen.

Temuan penelitian ini memiliki beberapa implikasi penting, yang pertama penggunaan media atau fitur
augmented reality pada upaya pemasaran produk pada platform digital perlu ditingkatkan agar lebih mudah digunakan
oleh masyarakat luas serta mempertahankan loyalitas konsumen. Kedua, peran perusahaan dalam membangun brand
image yang baik dengan membuat ciri khas tersendiri untuk sebuah produk sangatlah penting agar konsumen terus
memberikan penilaian yang baik terhadap produk Maybelline di platform Shopee. Ketiga, diketahui bahwa peran
konsumen dalam membuat brand equity dari produk Maybelline juga menjadi salah satu hal penting yang harus
dipertahankan dan dikembangkan.

Namun penelitian ini juga memiliki keterbatasan dimana dalam penelitian ini hanya meneliti tentang
Augmented reality, Brand Image, dan Brand Equity terhadap Customer Loyalty pada produk Maybelline di platform
Shopee. Faktor-faktor lain yang mungkin dapat mempengaruhi customer loyalty pengguna produk Maybelline seperti
Brand Awareness, Harga Produk, Nilai Pelanggan, Brand Credibilty dan masih banyak lagi tidak di bahas dalam
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penelitian ini. Terdapat beberapa saran untuk peneliti selanjutnya, yakni menggunakan variabel augmented reality
yang sama namun lebih dipersempit konteksnya agar responden yang akan diteliti lebih paham maksud dan tujuan
penelitian ini. Dan juga dapat memperluas jangkauan variabel-variabel untuk mendukung hipotesis yang sudah ada.
Menggali informasi yang lebih banyak juga sangat diperlukan di era perkembangan kecantikan yang semakin
berkembang pesat ini, agar penelitian bisa mendapatkan hasil yang terbaru dan lebih baik lagi.
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