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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Corporate Social Responsibility, Loyalitas Pelanggan, dan 

Keterlibatan digital terhadap Keberlanjutan Bisnis di kalangan konsumen Pinkflash setelah produk ditarik oleh Badan 

Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) di Kabupaten Ponorogo. Penelitian ini berfokus pada penarikan sejumlah produk 

Pinkflash oleh BPOM yang berisiko mengurangi kepercayaan konsumen dan mempengaruhi Keberlanjutan Bisnis 

perusahaan. Dalam kondisi ini, perusahaan harus mempertahankan Keberlanjutan Bisnis melalui penerapan Corporate 

Social Responsibility, memperkuat Loyalitas Pelanggan, dan meningkatkan penguatan Keterlibatan Digital. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Metode pengambilan sampel menggunakan purposive sampling 

dengan jumlah responden sebanyak 144 konsumen Pinkflash di Kabupaten Ponorogo. Pengumpulan data dilakukan dengan 

membagikan kuesioner dan dilanjutkan dengan analisis menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares 

(SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Corporate Social Responsibility, Loyalitas 

Pelanggan, dan Keterlibatan Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis. Corporate Social 

Responsibility memiliki pengaruh terbesar terhadap Keberlanjutan Bisnis dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,384, diikuti 

Loyalitas Pelanggan sebesar 0,275, dan Keterlibatan Digital sebesar 0,190. Nilai R-Square sebesar 0,513 menunjukkan 

bahwa 51.3% variasi Keberlanjutan Bisnis dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sedangkan 48,7% sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain diluar model penelitian, seperti kualitas produk, kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan, 

citra merek, kualitas pelayanan, inovasi produk, strategi pemasaran, reputasi perusahaan, serta kondisi ekonomi dan 

persaingan pasar. Temuan ini menunjukkan bahwa penerapan Corporate Social Responsibility yang baik, Loyalitas 

Pelanggan yang kuat, dan Keterlibatan Digital yang aktif merupakan faktor penting dalam mendukung Keberlanjutan Bisnis 

Pinkflash pasca penarikan produk oleh BPOM. 

Kata kunci: Corporate Social Responsibility, Loyalitas Pelanggan, Keterlibatan Digital, Keberlanjutan Bisnis, Pinkflash 

1. Latar Belakang 

Industri kosmetik di Indonesia mengalami perkembangan yang pesat seiring meningkatnya kesadaran 

masyarakat terhadap pentingnya perawatan diri dan penampilan. Perubahan pasar tersebut mendorong masuknya 

berbagai merek kosmetik global, termasuk Pinkflash, sebuah brand asal Tiongkok yang berhasil menarik 

perhatian konsumen Indonesia melalui produk inovatif dengan harga terjangkau. Popularitas Pinkflash, 

khususnya di kalangan generasi milenial dan Gen-Z, didukung oleh strategi pemasaran digital yang 

memanfaatkan media sosial dan komunitas virtual untuk membangun interaksi, membentuk persepsi konsumen, 

serta memengaruhi keputusan pembelian. Di era digital, keterlibatan konsumen melalui berbagai platform 

menjadi salah satu faktor penting dalam menjaga hubungan perusahaan dengan pelanggan dan mendukung 

keberlanjutan bisnis. 

Selain strategi digital, perusahaan kosmetik juga dituntut menerapkan Corporate Social Responsibility (CSR) 

sebagai bentuk tanggung jawab terhadap aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan. Penerapan CSR yang 

berkelanjutan mampu membangun hubungan emosional dengan konsumen, meningkatkan citra perusahaan, dan 

mempertahankan loyalitas pelanggan. Namun, industri kosmetik juga menghadapi tantangan besar terkait 

kepatuhan terhadap regulasi. Hal tersebut terlihat pada kasus pencabutan izin edar produk Pinkflash oleh Badan 

Pengawas Obat dan Makanan (BPOM), yang memicu krisis kepercayaan konsumen dan menuntut perusahaan 
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menunjukkan transparansi, tanggung jawab sosial, serta komitmen dalam menjaga reputasi perusahaan (Maydita, 

2025.). 

Keberlanjutan bisnis merupakan kemampuan perusahaan mempertahankan eksistensi dan kinerja usahanya 

dengan menyeimbangkan aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan. Keberlanjutan tidak hanya diukur dari 

keuntungan finansial, tetapi juga dari kepatuhan terhadap regulasi, kemampuan beradaptasi dengan perubahan 

pasar, serta pemanfaatan teknologi dan modal sosial (Ali, 2024). Dalam konteks industri kosmetik, keberlanjutan 

bisnis menjadi semakin penting ketika perusahaan menghadapi krisis regulasi seperti penarikan produk oleh 

BPOM. Oleh karena itu, keberhasilan perusahaan sangat dipengaruhi oleh kemampuan mengelola krisis melalui 

penerapan CSR, menjaga loyalitas pelanggan, dan membangun komunikasi digital yang efektif. 

Corporate social responsibility merupakan bentuk tanggung jawab perusahaan terhadap dampak sosial, ekonomi, 

dan lingkungan dari aktivitas bisnisnya. CSR tidak hanya dipandang sebagai kegiatan filantropi, tetapi juga 

sebagai strategi memperoleh legitimasi sosial sehingga perusahaan dapat diterima oleh masyarakat (meilanny & 

Santoso, n.d.). Dalam situasi krisis, pelaksanaan CSR yang konsisten berperan memperbaiki citra perusahaan 

dan memulihkan kepercayaan konsumen. Berdasarkan teori integratif CSR, keberlanjutan bisnis dipengaruhi 

oleh kemampuan perusahaan memenuhi tuntutan sosial dan harapan masyarakat secara adaptif sehingga CSR 

menjadi instrumen strategis dalam menjaga keberlangsungan perusahaan. 

Selain CSR, loyalitas pelanggan merupakan faktor penting dalam mempertahankan keberlanjutan bisnis. 

Loyalitas pelanggan diartikan sebagai komitmen konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan memberikan 

rekomendasi positif terhadap suatu merek. Menurut Kotler, loyalitas muncul karena kepuasan konsumen yang 

diperoleh dari kinerja produk yang sesuai atau melebihi harapan (Akmal & Marliani, 2025). Dalam situasi krisis, 

pelanggan yang loyal cenderung lebih toleran terhadap kesalahan perusahaan sehingga mampu menjadi 

penopang stabilitas pendapatan dan keberlangsungan usaha. Oleh sebab itu, menjaga loyalitas pelanggan 

menjadi salah satu strategi utama dalam meminimalkan dampak negatif akibat penarikan produk. 

Faktor lain yang berperan penting adalah keterlibatan digital, yaitu tingkat partisipasi konsumen dalam 

berinteraksi dengan merek melalui media sosial, situs web, maupun aplikasi digital. Bentuk keterlibatan tersebut 

meliputi pemberian komentar, membagikan informasi, serta berpartisipasi dalam diskusi daring. Peters et al. 

menjelaskan bahwa keterlibatan digital menjadi indikator kualitas hubungan perusahaan dengan konsumennya di 

era pemasaran digital (Sarifin et al., 2025). Setelah terjadinya penarikan produk, media digital menjadi sarana 

penting bagi perusahaan untuk menyampaikan klarifikasi, edukasi, dan tanggung jawab perusahaan sehingga 

mampu membangun kembali kepercayaan publik dan mempertahankan reputasi merek. 

Permasalahan kepatuhan regulasi menjadi ancaman serius bagi keberlanjutan bisnis Pinkflash. Pada tahun 2024 

hingga 2025, BPOM mencabut izin edar dua varian PINKFLASH 3 Pan Eyeshadow, yaitu PF-E23 BR02 dan 

PF-E23 BR04, karena mengandung bahan berbahaya berupa Acid Orange 7 (CI 15510) dan Merah K10. Acid 

Orange 7 merupakan pewarna tekstil yang dilarang digunakan dalam kosmetik karena dapat menyebabkan 

dermatitis dan iritasi mata. Sementara itu, Pewarna K10 atau Rhodamine B juga termasuk zat pewarna sintetis 

yang dilarang dalam kosmetik dan berpotensi menimbulkan iritasi kulit serta gangguan fungsi hati apabila 

terpapar dalam kadar tinggi (Widana & Yuningrat, 2007). Kasus ini berdampak langsung terhadap menurunnya 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap Pinkflash serta memengaruhi loyalitas pelanggan (Rahmawati et al., 

2025). 

Krisis tersebut semakin meluas melalui media sosial. Platform seperti X dan TikTok menjadi ruang penyebaran 

kritik dan kekecewaan konsumen sehingga keterlibatan digital yang sebelumnya menjadi kekuatan perusahaan 

berubah menjadi sumber tekanan reputasi. Menurut (Sarifin et al., 2025), pengelolaan komunikasi digital yang 

kurang efektif dapat memperburuk kondisi perusahaan. Namun, berdasarkan temuan (Suryani et al., 2025), 

sentimen negatif terhadap Pinkflash mulai menurun setelah perusahaan melakukan strategi komunikasi yang 

lebih terbuka sehingga menunjukkan bahwa keterlibatan digital yang dikelola dengan baik mampu membantu 

proses pemulihan kepercayaan pelanggan. 

Sebagai bentuk tanggung jawab terhadap konsumen, Pinkflash memberikan permintaan maaf secara terbuka, 

menyediakan mekanisme klaim yang jelas, dan menawarkan pengembalian dana hingga dua kali lipat. Langkah 

tersebut mencerminkan implementasi CSR melalui prinsip transparansi dan akuntabilitas perusahaan. 

Pendekatan tersebut menunjukkan bahwa perusahaan tidak hanya berorientasi pada keuntungan, tetapi juga 
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memiliki tanggung jawab moral dalam melindungi kepentingan konsumen. Oleh karena itu, dalam penelitian ini 

CSR difokuskan pada persepsi konsumen terhadap tanggung jawab perusahaan dalam menangani dampak krisis, 

bukan pada keberadaan program CSR formal. 

Urgensi penelitian ini didasarkan pada pentingnya memulihkan kepercayaan publik guna mempertahankan 

keberlanjutan bisnis Pinkflash di tengah krisis keamanan produk. Mengingat pasar utama Pinkflash didominasi 

generasi milenial dan Gen-Z yang aktif di media digital, kegagalan mengelola krisis berpotensi menyebabkan 

hilangnya loyalitas pelanggan secara permanen. Penelitian ini juga penting karena mengintegrasikan CSR 

sebagai strategi pemulihan reputasi dengan keterlibatan digital untuk mengurangi penyebaran informasi negatif 

dan membangun kembali kepercayaan konsumen (Yang et al., 2023). Di Kabupaten Ponorogo, pemahaman 

mengenai respons konsumen terhadap isu keamanan kosmetik menjadi dasar penting dalam merancang strategi 

adaptasi perusahaan. 

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa CSR berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan karena 

mampu memperkuat hubungan emosional konsumen dengan perusahaan (Sarmento, 2024). Penelitian Prasetyo 

& Rahayu, (2025) juga menyatakan bahwa pelaksanaan CSR dapat mempererat hubungan perusahaan dengan 

pelanggan, sedangkan (Permatasari et al., 2025) menegaskan bahwa CSR dan pemasaran digital berperan dalam 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Dari sisi keberlanjutan, (Anggraini & Nawawi, 2023) membuktikan bahwa 

penggunaan media sosial memberikan pengaruh positif terhadap keberlanjutan bisnis, khususnya pada organisasi 

yang sangat bergantung pada interaksi digital. Namun, pengalaman Pinkflash menunjukkan bahwa pemulihan 

reputasi pascakrisis tidak cukup hanya melalui komunikasi, tetapi juga memerlukan perbaikan kualitas produk, 

sistem operasional, dan komitmen terhadap transparansi. 

Meskipun demikian, masih terdapat beberapa kesenjangan penelitian. Sebagian besar penelitian mengenai 

Pinkflash lebih berfokus pada faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, seperti media sosial, 

influencer, dan ulasan konsumen (Winanda & Rusminah, 2024). Penelitian mengenai mekanisme pemulihan 

keberlanjutan bisnis pasca penarikan produk oleh BPOM masih sangat terbatas. Selain itu, penelitian CSR 

umumnya dilakukan pada sektor perbankan atau makanan sehingga efektivitas CSR dalam memulihkan citra 

perusahaan kosmetik pasca sanksi BPOM belum banyak dikaji. Penelitian mengenai krisis Pinkflash juga lebih 

banyak menganalisis sentimen media sosial secara umum tanpa mengkaji hubungan keterlibatan digital dengan 

loyalitas pelanggan di wilayah spesifik seperti Ponorogo (Maydita, 2025.). 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Corporate Social Responsibility, 

loyalitas pelanggan, dan keterlibatan digital terhadap keberlanjutan bisnis Pinkflash pasca penarikan produk oleh 

BPOM di Kabupaten Ponorogo. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis dalam memperluas 

kajian keberlanjutan bisnis melalui pengujian model yang mengintegrasikan CSR, loyalitas pelanggan, dan 

keterlibatan digital pada konteks krisis regulasi (Sarmawa et al., 2021). Secara praktis, hasil penelitian 

diharapkan menjadi pedoman bagi perusahaan kosmetik dalam merancang strategi manajemen krisis, 

memulihkan kepercayaan pelanggan, serta menjaga keberlanjutan bisnis setelah menghadapi permasalahan 

keamanan produk. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR), loyalitas pelanggan, dan 

keterlibatan digital terhadap keberlanjutan bisnis produk Pinkflash pasca penarikan izin edar oleh BPOM. Objek 

penelitian adalah produk kosmetik Pinkflash, sedangkan subjek penelitian merupakan konsumen Pinkflash di 

Kabupaten Ponorogo. Populasi penelitian adalah seluruh konsumen Pinkflash yang termasuk infinit population 

karena jumlahnya tidak diketahui secara pasti (Sugiyono, 2019). Sampel sebanyak 144 responden ditentukan 

menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria pernah menggunakan Pinkflash, berdomisili atau 

beraktivitas di Ponorogo, mengetahui kasus penarikan produk oleh BPOM, dan aktif menggunakan media sosial 

(Sugiyono, 2017; Hair et al., 2021). 

Data penelitian terdiri atas data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert 

serta data sekunder yang berasal dari buku, jurnal ilmiah, laporan resmi, dan publikasi terkait (Sugiyono, 2017; 

Sugiyono, 2019). Variabel penelitian meliputi CSR (X1), Loyalitas Pelanggan (X2), Keterlibatan Digital (X3), 

dan Keberlanjutan Bisnis (Y) dengan indikator mengacu pada (Ariadi, D & Sundari, 2024), (Rofiah, C & 

Wahyuni, 2017), (Salim et al., 2020), dan (Aisyah et al., 2024). Analisis data menggunakan SEM-PLS, diawali 
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dengan statistik deskriptif, dilanjutkan evaluasi outer model dan inner model, serta pengujian hipotesis melalui 

bootstrapping dengan kriteria t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05 (Sugiyono, 2013; Ghozali & Kusumadewi, 

2023).  

3. Hasil dan Diskusi 

a. Gambaran Umum Obyek Penelitian 

Pinkflash merupakan merek kosmetik asal Tiongkok yang diluncurkan pada September 2020 oleh Guangzhou 

Jizhi Trading Co. Ltd. Merek ini menghadirkan berbagai produk kosmetik berkualitas dengan harga terjangkau 

yang menyasar remaja dan dewasa muda. Keberhasilannya di Indonesia didukung oleh strategi pemasaran digital 

melalui media sosial dan platform e-commerce seperti TikTok, Instagram, dan Shopee, serta kolaborasi dengan 

influencer dan beauty creator untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Selain itu, Pinkflash aktif 

mengadakan promosi digital, seperti flash sale, giveaway, dan live shopping guna memperkuat keterlibatan serta 

loyalitas pelanggan. Visi perusahaan adalah menjadi brand kecantikan terdepan yang menginspirasi setiap 

individu, dengan misi menghadirkan produk berkualitas yang mendorong konsumen mengekspresikan 

kecantikan dan kepercayaan diri. 

b. Hasil Penelitian 

1) Karakteristik Responden berdasarkan Usia 

Dari penyebaran kuesioner melalui g-form telah terkumpul 144 responden pengguna produk Pinkflash di 

Ponorogo dengan rentan usia >17-< 30 tahun didapatkan data sebagai berikut: 

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia  Jumlah  Persentase 

>17  8 5,56% 

17-20 37 25,69% 

21-25 80 55,56% 

26-30 17 11,81% 

<30 2 1,39% 

Total  144 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil penelitian, mayoritas responden berusia 21–25 tahun sebanyak 80 orang (55,56%), diikuti usia 

17–20 tahun sebanyak 37 orang (25,69%), usia 26–30 tahun sebanyak 17 orang (11,81%), usia <17 tahun 

sebanyak 8 orang (5,56%), dan >30 tahun sebanyak 2 orang (1,39%). Hasil ini menunjukkan bahwa pengguna 

Pinkflash di Ponorogo didominasi kalangan dewasa muda yang relevan dengan fokus penelitian. 

2) Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Dari penyebaran kuesioner melalui g-form telah terkumpul 144 responden pengguna produk Pinkflash di 

Ponorogo yang digunakan oleh Perempuan di dapatkan data sebagai berikut : 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Perempuan 144 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 
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Berdasarkan tabel diatas menyatakan bahwa pengguna produk Pinkflash di Ponorogo dalam penelitian ini 

berjenis kelamin perempuan, yaitu sebanyak 144 responden (100%). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

penelitian mengenai pengaruh Corporate Social Responsibility, Loyalitas Pelanggan dan Keterlibatan Digital 

terhadap Keberlanjutan Bisnis produk kosmetik Pinkflash pasca ditarik BPOM di Ponorogo didominasi oleh 

konsumen perempuan sebagai pengguna utama produk kosmetik.  Oleh karena itu, data yang diperoleh 

diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih relavan mengenai persepsi dan perilaku konsumen 

perempuan terhadap produk Pinkflash. 

3) Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

Dari penyebaran kuesioner melalui g-form telah terkumpul 144 responden pengguna produk Pinkflash di 

Ponorogo. Di dapatkan data responden berdasarkan domisili sebagai berikut : 

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

Domisili Jumlah Persentase 

Ponorogo 144 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil penelitian, seluruh responden berdomisili di Kabupaten Ponorogo sebanyak 144 orang 

(100%), sehingga tidak terdapat responden dari luar wilayah. Kondisi ini menunjukkan bahwa penelitian secara 

khusus merepresentasikan karakteristik, perilaku, dan persepsi konsumen Pinkflash di Ponorogo terhadap 

Corporate Social Responsibility, loyalitas pelanggan, keterlibatan digital, dan keberlanjutan bisnis. 

4) Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Menggunakan Produk Pinkflash 

Dari penyebaran kuesioner melalui g-form telah terkumpul 144 responden pengguna produk Pinkflash di 

Ponorogo. Di dapatkan data responden berdasarkan pengalaman menggunkan produk Pinkflash sebagai berikut : 

Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Menggunakan Produk Pinkflash 

Pernah/Tidak Pernah menggunakan Jumlah Persentase 

Pernah menggunakan 144 100% 

Total 144 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan tabel diatas deskripsi responden berdasarkan pengalaman menggunakan prooduk Pinkflash, 

diketahui bahwa seluruh responden dalam penelitian ini pernah menggunakan produk Pinkflash, yaitu sebanyak 

144 responden (100%). Hal ini menunjukkan bahwa seluruh responden memiliki pengalaman langsung dalam 

menggunakan produk Pinkflash, sehingga mereka dapat memberikan penilaian dan tanggapan yang sesuai 

dengan Corporate Social Responsibility, Loyalitas Pelanggan dan Keterlibatan Digital yang dilakukan oleh 

perusahaan. Dengan demikian, pengalaman ini juga memberikan kesempatan kepada responden untuk 

menyampaikan pandangan yang lebih tepat tentang keberlanjutan bisnis produk kosmetik Pinkflash pasca ditarik 

BPOM di Ponorogo. 

5) Karakteristik Responden Berdasarkan Produk yang Pernah Digunakan 

Dari penyebaran kuesioner melalui g-form telah terkumpul 144 responden pengguna produk Pinkflash di 

Ponorogo. Di dapatkan data responden berdasarkan produk Pinkflash yang pernah digunakan sebagai berikut: 
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Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Produk yang Pernah Digunakan 

Produk Pinkflash Jumlah Persentase 

Eyeshadow 50 34,72% 

Lip Cream 33 22,92% 

Eyeliner 27 18,75% 

Mascara 15 10,42% 

Cushion 6 4,17% 

Lip Balm 4 2,78% 

Pensil Alis 4 2,78% 

Lip Gloss 3 2,08% 

Loose Powder 2 1,39% 

Total 144 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil penelitian, Eyeshadow merupakan produk Pinkflash yang paling banyak digunakan responden, 

yaitu 50 orang (34,72%), diikuti Lip Cream 33 orang (22,92%) dan Eyeliner 27 orang (18,75%). Dominasi 

penggunaan eyeshadow menunjukkan tingginya popularitas produk tersebut sehingga responden memiliki 

pengalaman yang relevan dalam menilai keberlanjutan bisnis Pinkflash pasca penarikan BPOM. 

6) Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu Terakhir Menggunakan Produk Pinkflash 

Dari penyebaran kuesioner melalui g-form telah terkumpul 144 responden pengguna produk Pinkflash di 

Ponorogo. Di dapatkan data responden berdasarkan waktu terakhir  produk Pinkflash sebagai berikut: 

Tabel 6. Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu Terakhir Menggunakan Produk Pinkflash 

Waktu Terakhir Menggunakan Produk Pinkflash Jumlah Persentase 

Kurang dari 3 bulan terakhir 54 37,50% 

3-6 bulan terakhir 36 25,00% 

Lebih dari 6 bulan yang lalu 54 37,50% 

Total 144 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil penelitian, responden yang terakhir menggunakan produk Pinkflash kurang dari 3 bulan dan 

lebih dari 6 bulan masing-masing berjumlah 54 orang (37,50%), sedangkan 3–6 bulan sebanyak 36 orang 

(25,00%). Hasil ini menunjukkan seluruh responden memiliki pengalaman menggunakan Pinkflash sehingga 

relevan untuk menilai keberlanjutan bisnis pasca penarikan BPOM. 

7) Deskripsi Variabel Penelitian  

a) Deskripsi Variabel Keberlanjutan Bisnis (Y) 

Keberlanjutan Bisnis (Y) diukur berdasarkan penilaian dari beberapa indikator. Berikut ini hasil tanggapan 

responden dari kuesioner yang di distribusikan kepada 144 responden dan telah diolah sesuai tabel sebagai 

berikut : 

Tabel 7. Frekuensi Hasil Jawaban Mengenai Keberlanjutan Bisnis 

No Indikator Pernyata-an 

Keberlan-

jutan Bisnis 

Skor Jawaban Total Mean Mean 

Indikat

or 
1 2 3 4 5 

1. 

 

 

 

Kompilasi 

Rencana 

Usaha 

Pinkflash 

memiliki 

perencanaan 

bisnis yang 

0 2 28 93 21 144 3,93 4,04 

0% 1,38% 19,44% 64,59% 14,59% 100%  
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2. 

jelas setelah 

kasus BPOM 

Pinkflash 

menunjukkan 

keseiusan 

dalam 

mempertahan

kan bisnisnya 

0 1 15 90 38 144 4,15 

0% 0,70% 10,41% 62,5% 26,38% 100%  

3. Memperba

harui 

rencana 

usaha 

secara 

berkala 

Pinkflash 

melakukan 

perbaikan 

strategi 

setelah 

produk 

ditarik 

BPOM 

1 0 16 86 41 144 4,16 4,14 

0,7

0% 

0% 11,11% 59,72% 28,47% 100%  

4. Pinkflash 

terlihat 

belajar dari 

kesalahan 

yang pernah 

terjadi  

1 2 14 90 37 144 4,11  

0,7

0% 

1,38% 9,72% 62,50% 25,70% 100%  

5. 

 

 

 

 

 

 

 

6. 

Penambah

an output 

produksi 

Pinkflash 

tetap 

menghadirka

n produk baru 

atau varian 

baru 

0 4 11 64 65 144 4,31 4,33 

0% 2,78% 7,64% 44,45% 45,13% 100%  

Pinkflash 

tetap aktif 

dalam 

meluncurkan 

produk 

kosmetik 

0 0 9 77 58 144 4,34 

0% 0%% 6,25% 53,47% 40,28% 100%  

7. Menganali

sis 

persaingan 

secara 

berkala 

 

Pinkflash 

mampu 

bersaing 

dengan merek 

kosmetik lain 

pasca kasus 

BPOM 

 

0 1 21 99 23 144 4 4,02 

 0% 0,70% 14,58% 68,75% 15,97% 100%  

8 Pinkflash 

tetap relevan 

di tengah 

banyaknya 

merek 

kosmetik 

baru 

0 0 23 91 30 144 4,04 

0% %0 15,97% 63,20% 20,83% 100%  

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil penelitian, indikator Penambahan Output Produksi memperoleh nilai mean tertinggi (4,33), 

sedangkan Menganalisis Persaingan Secara Berkala memiliki mean terendah (4,02). Seluruh indikator memiliki 

mean di atas 4,00, menunjukkan bahwa responden menilai keberlanjutan bisnis Pinkflash tetap baik melalui 

inovasi produk dan kemampuan mempertahankan usahanya pasca penarikan BPOM. 

b) Deskripsi Variabel Keterlibatan Digital (X3) 
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Keterlibatan Digital (X3) diukur berdasarkan penilaian dari beberapa indikator. Berikut ini hasil tanggapan 

responden dari kuesioner yang di distribusikan kepada 144 responden dan telah di olah sesuai tabel sebagai 

berikut : 

Tabel 8. Frekuensi Hasil Jawaban Mengenai Keterlibatan Digital 

No Indikator Pernyata-an 

Keterlibtan 

Digital 

Skor Jawaban   Total Mean Mean 

Indika

tor 
1 2 3 4 5 

1. 

 

 

 

 

 

 

 

2. 

Penggunaa

n Media 

Sosial 

saya mengetahui 

informasi 

tentang 

Pinkflash 

melalui media 

sosial 

0 1 11 87 45 144 4,22 4,18 

0% 0,70

% 

7,63

% 

60,42% 31,25

% 

100%  

Media sosial 

Pinkflash aktif 

dalam 

menyampaikan 

informasi 

produk 

0 0 9 107 28 144 4,13 

0% 0% 6,25

% 

74,30% 19,44

% 

100%  

3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. 

 

 

Pemanfaat

an 

Pembayara

n Digital 

(Digital 

Payment) 

Saya merasa 

aman 

menggunakan 

pembayaran 

digital saat 

membeli produk 

Pinkflash 

0 2 30 92 20 144 3,90 4,02 

0% 1,39

% 

20,84

% 

63,89% 13,88

% 

100%  

Sistem 

pembayaran 

digital Pinkflash 

memudah- 

kan proses 

pembayaran 

1 0 13 94 36 144 4,13 

0,70

% 

0% 9,02

% 

65,28% 25% 100%  

5. 

 

 

 

 

 

6. 

Desain dan 

Keandalan 

Website 

Tampilan 

website/ toko 

online Pinkflash 

mudah dipahami 

0 2 23 97 22 144 3,96 3,99 

0% 1,39

% 

15,97

% 

67,36% 15,28

% 

100%  

Informasi 

produk 

Pinkflash 

disajikan secara 

jelas dan 

lengkap 

0 0 20 101 23 144 4,02 

0% 0% 13,88

% 

70,14% 15,98

% 

100%  

7. 

 

 

 

 

 

 

 

Pemasaran 

Digital 

(Digital 

Marketing) 

Iklan digital 

Pinkflash 

menarik minat 

saya untuk 

membeli 

0 4 26 92 22 144 3,91 3,99 

0% 2,78

% 

18,05

% 

63,89% 15,28

% 

100%  

Promosi online 

Pinkflash 

memengaruhi 

keputusan 

pembelian saya 

0 0 21 92 31 144 4,06 

0% 0% 14,58

% 

63,89% 21,53

% 

100%  

Sumber : Data primer diolah (2026) 
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Berdasarkan hasil penelitian, variabel Keterlibatan Digital memiliki nilai rata-rata tinggi. Indikator Penggunaan 

Media Sosial memperoleh mean tertinggi (4,18), diikuti Pemanfaatan Pembayaran Digital (4,02), serta Desain 

dan Keandalan Website dan Pemasaran Digital (masing-masing 3,99). Hasil ini menunjukkan bahwa keterlibatan 

digital berperan penting dalam mendukung keberlanjutan bisnis Pinkflash pasca penarikan BPOM. 

c) Deskripsi Variabel Loyalitas Pelanggan (X2) 

Loyalitas Pelanggan (X2) diukur berdasarkan penilaian dari beberapa indikator. Berikut ini hasil tanggapan 

responden dari kuesioner yang di distribusikan kepada 144 responden dan telah diolah sesuai tabel sebagai 

berikut : 

Tabel 9. Frekuensi Hasil Jawaban Mengenai Loyalitas Pelanggan 

No Indikat

or 

Pernyata-an 

Loyalitas 

Pelanggan 

Skor Jawaban Tota

l 

Mean Mean 

Indik

ator 
1 2 3 4 5 

1. 

 

 

 

 

 

 

 

2. 

Pembeli

an 

Berulan

g 

Saya pernah 

membeli 

produk 

Pinkflash 

lebih dari satu 

kali  

0 5 18 94 27 144 3,99 3,88 

0% 3,48

% 

12,50

% 

65,27

% 

18,75

% 

100

% 

 

Saya berniat 

membeli 

kembali 

produk 

Pinkflash di 

masa 

mendatang 

1 8 34 81 20 144 3,77 

0,70

% 

5,55

% 

23,62

% 

56,25

% 

13,88

% 

100

% 

 

3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. 

 

 

Selalu 

Menyuk

ai 

Merek 

Tersebu

t 

Saya 

menyukai 

merek 

Pinkflash 

dibandingk- 

an merek 

kosmetik 

yang lain 

1 12 48 72 11 144 3,55 3,62 

0,70

% 

8,33

% 

33,33

% 

50% 7,64% 100

% 

 

Pinkflash 

memiliki citra 

merek yang 

positif di 

mata saya 

1 2 55 70 16 144 3,68 

0,70

% 

1,39

% 

38,19

% 

48,61

% 

11,11

% 

100

% 

 

5. 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. 

Mereko

mendasi

kan 

Kepada 

Orang 

Lain 

Saya bersedia 

merekomenda

sikan produk 

Pinkflash 

kepada teman 

atau keluarga 

0 4 25 67 48 144 4,10 4,04 

0% 2,77

% 

17,37

% 

46,53

% 

33,33

% 

100

% 

 

Saya akan 

menyarank- 

an Pinkflash 

jika ada orang 

yang bertanya 

tentang 

kosmetik 

murah 

berkualitas 

0 8 21 82 33 144 3,97 

0% 5,55

% 

14,58

% 

56,95

% 

22,92

% 

100

% 
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7. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tetap 

Memili

h Merek 

Tersebu

t 

Saya tetap 

memilih 

Pinkflash 

meskipun 

tersedia 

banyak merek 

kosmetik lain 

4 15 33 75 17 144 3,59 3,56 

2,77

% 

10,4

2% 

22,92

% 

52,09

% 

11,80

% 

100

% 

 

Saya akan 

tetap 

menggunakan 

Pinkflash 

meskipun 

muncul isu 

negatif 

3 17 37 76 11 144 3,52 

2,08

% 

11,8

0% 

25,70

% 

52,78

% 

7,64% 100

% 

 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil penelitian, indikator Merekomendasikan Kepada Orang Lain memiliki nilai mean tertinggi 

sebesar 4,04, sedangkan Tetap Memilih Merek Tersebut memiliki mean terendah sebesar 3,56. Hasil ini 

menunjukkan bahwa responden cenderung bersedia merekomendasikan Pinkflash kepada orang lain sehingga 

dapat mendukung citra merek dan keberlanjutan bisnis pasca penarikan produk oleh BPOM. 

d) Deskripsi Variabel Corporate Social Responsibility (X1) 

Corporate Social Responsibility (X1) diukur berdasarkan penilaian dari beberapa indikator. Berikut ini hasil 

tanggapan responden dari kuesioner yang di distribusikan kepada 144 responden dan telah diolah sesuai tabel 

sebagai berikut : 

Tabel 10. Frekuensi Hasil Jawaban Mengenai Corporate Social Responsibility (X1) 

No Indika

tor 

Pernyata-an 

Corporate 

Social 

Responsibility 

(X1) 

Skor Jawaban Tota

l 

Mea

n 

Mean 

Indik

ator 
1 2 3 4 5 

1. 

 

 

 

 

 

 

 

2. 

Kinerj

a 

Ekono

mi 

Pinkflash 

memberikan 

produk dengan 

harga yang 

terjangkau 

bagi konsumen 

0 0 5 107 32 144 4,19 4,08 

0% 0% 3,48

% 

74,30

% 

22,22

% 

100

% 

 

Pinkflash tetap 

memberikan 

kualitas 

produk 

meskipun 

harganya 

relative murah 

0 1 23 100 20 144 3,96 

0% 0,70

% 

15,97

% 

69,44

% 

13,89

% 

100

% 

 

3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. 

Kebera

da- 

an 

Pasar 

Produk 

Pinkflash 

mudah 

ditemukan di 

berbagai 

platform 

penjualan 

online 

1 0 2 88 53 144 4,33 4,20 

0,7

0% 

0% 1,39

% 

61,11

% 

36,80

% 

100

% 

 

Pinkflash 

mampu 

1 1 16 95 31 144 4,06 

0,7 0,70 11,11 65,97 21,52 100  
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mempertahank

an posisinya di 

pasar 

meskipun 

pernah ditarik 

BPOM 

0% % % % % % 

5. 

 

 

 

 

 

6. 

Dampa

k 

Ekono

mi 

Tidak 

Langsu

ng 

Kehadiran 

Pinkflash 

memberikan 

peluang usaha 

bagi penjual 

atau reseller 

0 3 32 85 24 144 3,90 3,69 

0% 2,08

% 

22,22

% 

59,03

% 

16,67

% 

100

% 

 

Pinkflash 

berkontribusi 

dalam 

meningkatkan 

aktivitas 

ekonomi 

digital 

(misalnya 

melalui 

marketplace) 

0 2 15 92 35 144 3,47 

0% 1,38

% 

10,42

% 

63,89

% 

24,31

% 

100

% 

 

7. 

 

 

 

 

 

 

 

 

8 

Praktik 

Pengad

aan 

Pinkflash 

menunjukkan 

tanggung 

jawab dalam 

proses 

produksi dan 

distribusi 

produknya  

0 1 18 97 28 144 3,97 4,06 

0% 0,70

% 

12,50

% 

67,36

% 

19,44

% 

100

% 

 

Saya percaya 

Pinkflash 

melakukan 

evaluasi 

setelah 

penarikan 

produk oleh 

BPOM 

0 2 17 82 43 144 4,15 

0% 1,38

% 

11,80

% 

56,95

% 

29,87

% 

100

% 

 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil penelitian, variabel Corporate Social Responsibility memperoleh penilaian baik. Indikator 

Keberadaan Pasar memiliki nilai mean tertinggi (4,20), sedangkan Dampak Ekonomi Tidak Langsung terendah 

(3,69) namun tetap berkategori baik. Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap CSR Pinkflash 

mendukung kepercayaan konsumen dan keberlanjutan bisnis pasca penarikan BPOM di Ponorogo. 

8) Analisis Model Menggunakan PLS-SEM 

Analisis model pada penelitian ini menggunakan metode PLS-SEM. Analisis menggunakan metode PLS-SEM 

meliputi 2 tahapan yaitu tahap evaluasi model pengukuran refleksi terdiri dari uji validitas dan reliabilitas 

indikator penelitian. Evaluasi ini bertujuan untuk mengukur hubungan antara variabel dengan indikator 

penyusunannya, artinya seberapa besar variabel laten mampu mengandung keragaman data yang ada dalam 

setiap indikator dan seberapa besar keterkaitan hubungan antara variabel laten dengan indikator-indikatornya. 

Dalam hal ini ada tiga aspek yang dinilai yaitu, Convergent Validity, Discriminant Validity dan Composite 

reliability. Sedangkan evaluasi model structural bertujuan untuk menguji hipotesis penelian. 
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9) Evaluasi Model Pengukuran Reflektif 

Evaluasi model pengukuran reflektif adalah evaluasi hubungan antara variabel dengan indikatornya Dimana 

penggambarannya ditunjukkan  dengan anak panah dari konstruk (bentuk elips) ke beberapa indikator (berbentuk 

kotak). Evaluasi ini meliputi dua tahap yaitu uji Convergent Validity dan Discriminant Validity. 

a) Covergent Validity 

Convergent Validity memiliki tujuan untuk menilai sejauh mana kesesuaian antara indikator yang di hasilkan 

dari pengukuran variabel dan konsep teori yang menjelaskan adanya indikator-indikator dari variabel tersebut. 

Uji Convergent Validity dapat dilakukan dalam tiga tahap, yaitu dengan melihat outer loadings, composter 

reliability, cronchbach alpha dan average variance extracted (AVE). Outer loadings adalah tabel yang berisi 

loading factor untuk menunjukkan besar korelasi antara indikator dengan variabel laten. Loading factor paling 

lemah yang dapat diterima adalah 0,5. Output outer loadings dapat diperoleh dari PLS Algorithm Report 

SmartPLS. Untuk memudahkan dalam melihat outer loadings dari blok-blok indikator yang mengukur konstruk 

maka disajikan diagram jalur (Inner Model) pada gambar 4.1 berikut:  

 

Gambar 1. Output diagram jalur (Inner Model) 

Sumber : Output SmartPLS (2026) 

Berdasarkan hasil Convergent Validity, indikator dengan outer loading rendah dihapus karena kurang mampu 

merefleksikan konstruk dan dapat menurunkan nilai AVE serta Composite Reliability. Setelah penghapusan, 

model memenuhi validitas konvergen dan reliabilitas yang lebih baik. Hal ini sesuai dengan pendapat Hair et al. 

(2022) mengenai evaluasi indikator pada PLS-SEM. 

b) Outer Loading Factor 

Analisis outer model ini digunakan untuk mengetahui validitas dan reliabilitas dalam penelitian. Pada penelitian 

ini setelah kuesioner dikumpulkan dari 144 responden yang menggunakan produk Pinkflash. Kuesioner tersebut 

diolah menggunakan aplikasi SmartPLS4 dan menghasilkan nilai outer loading factor sebagai berikut : 

Tabel 11. Nilai Outer Loading 

 
Corporate Social 

Responsibility 

Keberlanjutan 

Bisnis 

Keterlibatan 

digital 

Loyalitas 

Pelanggan 

Status 

LP3 
   

0.832 Valid  

LP8 
   

0.821 Valid 

LP7 
   

0.812 Valid 

LP5 
   

0.785 Valid 

LP6 
   

0.778 Valid 
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LP2 
   

0.762 Valid 

LP4 
   

0.678 Valid 

CSR4 0.770 
   

Valid 

CSR7 0.760 
   

Valid 

CSR8 0.776 
   

Valid 

KB1 
 

0.765 
  

Valid 

KB2 
 

0.701 
  

Valid 

KB3 
 

0.717 
  

Valid 

KB4 
 

0.732 
  

Valid 

KB5 
 

0.729 
  

Valid 

KB6 
 

0.629 
  

Valid 

KD4 
  

0.650 
 

Valid 

KD5 
  

0.673 
 

Valid 

KD6 
  

0.752 
 

Valid 

KD7 
  

0.677 
 

Valid 

KD8 
  

0.805 
 

Valid 

Sumber : Data diolah SmartPLS, 2026 

Berdasarkan hasil uji outer loading, seluruh indikator pada variabel Corporate Social Responsibility, 

Keberlanjutan Bisnis, Keterlibatan Digital, dan Loyalitas Pelanggan memiliki nilai outer loading factor di atas 

0,60 dengan rentang nilai anatara 0,629 hingga 0,832. Nilai tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator 

mampu merefleksikan konstruk yang diukur dengan baik. Dengan demikian, seluruh indikator dalam penelitian 

ini telah memenuhi kriteria convergent validity dan dinyatakan valid sehingga dapat digunakan untuk analisis 

lebih lanjut. 

c) Average Variance Extracted (AVE) 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) dengan ketentuan nilai AVE harus >0,5. Berikut adalah hasil nilai 

Avarage Variance Extracted (AVE) seperti dibawah ini : 

Tabel 12. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) Keterangan 

Corporate Social Responsibility 0,591 Valid 

Loyalitas Pelanggan 0,612 Valid 

Keterlibatan Digital 0,510 Valid 

Keberlanjutan Bisnis 0,509 Valid 

Sumber : Data diolah SmartPLS (2026) 

Berdasarkan hasil uji Avarege Variance Extracted (AVE), menunjukkan seluruh variabel dalam penelitian ini 

memiliki nilai AVE di atas 0,50. Variabel Loyalitas Pelanggan sebesar 0,612, Corporate Social Responsibility 

sebesar 0,591, Keterlibatan Digital sebesar 0,510, dan Keberlanjutan Bisnis sebesar 0,509. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan indikator-indikator pembentuknya dengan baik 

sehingga telah memenuhi kriteia convergent validity dan dinyatakan valid untuk digunakan dalam analisis 

selanjutnya. 

10) Discriminant Validity 

a) Fornell-Lacker Criterion 

Uji discriminat validity menggunakan kriteria Fornell-Larcker dilakukan untuk memastikan bahwa setiap 

konstruk dalam penelitian memiliki karakteristik yang berbeda dengan konstruk lainnya. Suatu konstruk 

dinyatakan memenuhi validitas discrimina  apabila nilai akar kuadrat AVE lebih besar dibandingkan nilai 

korelasi antar konstruk. Dengan demikian, setiap variabel laten mampu menjelaskan indikatornya dengan labih 

baik dibandingkan menjelaskan indikator pada variabel lain. Berikut adalah hasil nilai Fornel-Lacker Criterion 

sebagai berikut : 
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Tabel 13. Nilai Fornell-Larcker Criterion 

Variabel Corporate Social 

Responsibility 

Keberlanjutan 

Bisnis 

Keterlibatan 

Digital 

Loyalitas 

Pelanggan 

Corporate Social 

Responsibility 

0.769 
   

Keberlanjutan Bisnis 0.639 0.713 
  

Keterlibatan Digital 0.509 0.538 0.714 
 

Loyalitas Pelanggan 0.575 0.602 0.555 0.783 

Sumber : Data diolah SmartPLS (2026) 

Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell- Larcker seluruh konstruk dalam 

penelitian ini telah memenuhi kriteria yang dipersyaratkan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai akar kuadrat Average 

Variance Extracted (AVE) pada setiap konstruk yang lebih besar dibandingkan nilai korelasinya dengan 

konstruk lain. Variabel Corporate Social Responsibility memiliki nilai 0,769, Keberlanjutan Bisnis sebesar 

0,713, Keterlibatan Digital sebesar 0,714, dan Loyalitas Pelanggan sebesar 0,783. Nilai- nilai tersebut lebih 

tinggi dibandingkan korelasi antar konstruk yang terdapat dalam model penelitian. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa setiap konstruk telah memiliki tingkat validitas diskriminan yang baik dan layak digunakan 

dalam analisis selanjutnya. 

Selain mengevaluasi nilai fornell-Larcker criterion, peneliti harus mempertimbangkan nilai cross-loadings yaitu 

suatu ukuran yang menunjukkan nilai outer loadings indikator pada kostruk yang terkait harus lebih besar 

daripada nilai cross-loading pada konstruk lainnya. Di bawah ini merupakan nilai cross-loading dari masing-

masing konstruk variabel : 

Tabel 14. Cross Loading 

 
Corporate Social 

Responsibility 

Keberlanjutan 

Bisnis 

Keterlibatan 

digital 

Loyalitas 

Pelanggan 

CSR4 0.770 0.505 0.333 0.380 

CSR7 0.760 0.453 0.475 0.495 

CSR8 0.776 0.512 0.375 0.457 

KB1 0.548 0.765 0.483 0.671 

KB2 0.358 0.701 0.368 0.334 

KB3 0.424 0.717 0.340 0.402 

KB4 0.545 0.732 0.439 0.375 

KB5 0.437 0.729 0.335 0.411 

KB6 0.358 0.629 0.280 0.258 

KD4 0.388 0.347 0.650 0.299 

KD5 0.286 0.293 0.673 0.308 

KD6 0.385 0.392 0.752 0.420 

KD7 0.398 0.338 0.677 0.541 

KD8 0.367 0.503 0.805 0.414 

LP2 0.440 0.454 0.383 0.762 

LP3 0.499 0.448 0.434 0.832 

LP4 0.331 0.318 0.462 0.678 

LP5 0.462 0.522 0.386 0.785 

LP6 0.456 0.525 0.440 0.778 

LP7 0.455 0.505 0.548 0.812 

LP8 0.485 0.473 0.403 0.821 

Sumber : Data diolah SmartPLS (2026) 

Berdasarkan hasil uji cross loading, seluruh indikator menunjukkan nilai loading tertinggi pada konstruk yang 

diukurnya dibandingkan dengan konstruk yang lain. Pada variabel Corporate Social Responsibility indikator 

CSR 4, CSR 7, dan CSR8 menunjukkan nilai loading masing-masing sebesar 0,770; 0,760; dan 0,776 yang lebih 

tinggi jika dibandingkan dengan nilai loading pada variabel lainnya. Pada variabel Keberlanjutan Bisnis, 
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indikator KB1- KB6 menunjukkan nilai loading  tertinggi pada konstruk Keberlanjutan Bisnis dengan rentang 

nilai 0,629- 0,765. Selanjutnya indikator KD4 hingga KD8 menunjukkan nilai loading tertinggi dalam konstruk 

Keterlibatan Digital dengan rentang nilai 0,650-0,805. Sedangkan indikator LP2 hingga LP8 menunjukkan nilai 

loading tertinggi pada konstruk Loyalitas Pelanggan dengan nilai 0,678- 0,832 

b) Uji Composite Reliability 

Composite Reliability digunakan untuk menguji reliabilitas indikator variabel. Composite Reliability mengukur 

nilai reliabilitas yang sesungguhnya. Apabila nilai composite reliability >0,7 dapat dikatakan bahwa konstruk 

memiliki reliabilitas yang cukup tinggi dan >0,6 dikatakan cukup reliable. 

Tabel 15. Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability (rho_c) Keterangan 

Corporate Social Responsibility 0.812 Reliable 

Keberlanjutan Bisnis 0.861 Reliable 

Keterlibatan Digital 0.838 Reliable 

Loyalitas Pelanggan 0.917 Reliable 

Sumber : Data primer diolah SmartPLS (2026) 

Berdasarkan hasil uji Composite Reliability (rho_c) menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian 

memiliki nilai di atas batas minimum 0,70. Variabel Corporate Social Responsibility sebesar 0,812, 

Keberlanjutan Bisnis sebesar 0,861, Keterlibatan Digital sebesar 0,838, dan Loyalitas Pelanggan sebesar 0,917. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki tingkat reliabilitas yang baik, sehingga indikator 

yang digunakan mampu mengukur konstruk secara konsisten. Oleh karena itu, seluruh variabel dinyatakan 

memenuhi kriteria composite reliability dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. 

c) Cronbach’s Alpha 

Cronbach’s Alpha digunakan untuk mengukur tingkat konsistensi internal indikator dalam suatu konstruk. Jika 

memiliki nilai di atas 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrument penelitian memiliki reliabilitas yang 

baik dan mampu mengukur konstruk secara konsisten. Sedangkan nilai 0,6-0,7 masih memiliki nilai yang layak. 

Berikut hasil uji yang layak : 

Tabel 16. Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Corporate Social Responsibility 0,654 Reliable 

Keberlanjutan Bisnis 0,809 Reliable 

Keterlibatan Digital 0,760 Reliable 

Loyalitas Pelanggan 0,894 Reliable 

Sumber : Data primer diolah SmartPLS (2026) 

Berdasarkan hasil uji Cronbach’s Alpha menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai di atas 0,60 sehingga 

memenuhi kriteria reliabilitas. Corporate Social Responsibility memperoleh nilai 0,654. Menurut Hair et al. 

(2022), nilai Cronbach’s Alpha pada rentang 0,60- 0,70 masih dapat diterima dalam penelitian yang bersifat 

eksploratif, sedagkan nilai anatara 0,70- 0,90 dianggap memuaskan. Oleh karena itu, variabel Corporate Social 

Responsibility tetap dianggap reliabel. Sementara itu, variabel Keberlanjutan Bisnis sebesar 0,809, Keterlibatan 

Digital sebesar 0,760, dan Loyalitas Pelanggan sebesar 0,894 memuliki nilai di atas 0,70 yang menunjukkan 

tingkat reliabilitas yang memuaskan. Oleh karena itu, seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan memenuhi 

kriteria reliabilitas dan mampu mengukur konstruk secara konsisten. 

11) Evaluasi Model Struktural  

Setelah melakukan analisa outer model yang digunakan untuk menguji kelayakan indikator melalui validitas dan 

reliabilitas, tahapan selanjutnya adalah menganalisis Path Analysis, inner moder dan Q-Square. Penilaian 
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terhadap inner model dapat dilakukan melalui nilai R-Square pada variabel endogen yang menunjukkan seberapa 

baik model structural mampu memprediksi variabel penelitian. 

a) R-Square 

Nilai R-Square digunakan untuk mengetahui kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variabel endogen. 

Perolehan nilai tersebut berasal dari hasil pengolahan data menggunakan PLS Algorithm pada aplikasi 

SmartPLS. Berikut kriteria/ kategori R-Square menurut (Hair et al, 2021) : 

Tabel 17. Tabel Kategori  R-Square 

Nilai R² Kategori Keterangan 

0,01–0,25 Lemah Menunjukkan bahwa variabel eksogen mempunyai pengaruh kecil 

pada variabel endogen. 

0,26–0,50 Moderat atau Sedang Menunjukkan bahwa variabel eksogen mempunyai pengaruh 

sedang atau moderat pada variabel endogen. 

0,51–0,75 Kuat Menunjukkan bahwa variabel eksogen mempunyai pengaruh kuat 

pada variabel endogen. 

0,76–0,99 Sangat Kuat Menunjukkan bahwa variabel eksogen mempunyai pengaruh 

sangat kuat terhadap variabel endogen. 

 

Tabel 18. Tabel Hasil Nilai R-Square 

Variabel R-square R-square Adjusted 

Keberlanjutan Bisnis 0.513 0.503 

Sumber : Data primer diolah SmartPLS (2026) 

Berdasarkan tabel 18, nilai R-Square pada variabel Keberlanjutan Bisnis sebesar 0,513, sedangkan nilai R-

Square Adjusted sebesar 0,503. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel eksogen dalam penelitian ini bisa 

menjelaskan variabel Keberlanjutan Bisnis sebesar 51,3%, sementara sisanya sebesar 48,7% dijelaskan oleh 

variabel lain di luar model penelitian ini. Faktor lain yang berpotensi memengaruhi Keberlanjutan Bisnis 

Pinkflash antara lain kualitas produk, kepercayaan konsumen terhadap keamanan produk, citra merek setelah 

penarikan produk oleh BPOM, inovasi produk, strategi pemasaran digital, kepuasan pelanggan, harga yang 

kompetitif, serta kemampuan perusahaan dalam menghadapi persaingan industri kosmetik, Oleh karena itu, 

model struktural (inner model) pada penelitian ini menunjukkan tingkat prediksi yang moderat (sedang) hingga 

cukup baik dalam menjalaskan variabel endogen. 

b) Q-Square 

Pengujian Q-Square dilakukan untuk mengevaluasi seberapa baik model dalam memprediksi variabel endogen. 

Jika nilai Q2 lebih tinggi dari nol (Q2 > 0), maka ini menunjukkan model memiliki kemampuan prediktif yang 

baik dan dapat memprediksi variabel endogen yang sedang di teliti. Di sisi lain, nilai Q2 yang kurang dari atau 

sama dengan nol (Q2 ≤ 0) menunjukkan bahwa model tidak memiliki kemampuan yang memadai. 

Tabel 19. Q-Square (Predictive Relevance) 

Variabel Q-Square 

Keberlanjutan Bisnis 0,238 

Sumber : Data primer diolah SmartPLS (2026) 

Uji predictive relevance dilakukan menggunakan nilai Q-Square (Q2) yang didaptkan melalui prosedur 

blindfolding pada SmartPLS. Hasil dari pengujian itu menunjukkan bahwa variabel Keberlanjutan Bisnis 

memiliki nilai Q2 sebesar 0,238. Nilai tersebut lebih besar dari 0 (Q2 > 0), yang menunjukkan bahwa model 

memiliki kemampuan prediksi yang baik terhadap variabel Keberlanjutan Bisnis. Sesuai dengan kriteria yang 

diusulkan oleh (Hair et al, 2021), nilai Q2 sebesar 0,238 tergolong dalam kategori sedang (moderate predictive 
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relevance). Dengan kata lain, model penelitian memiliki relevansi prediktif yang memadai dalam menjelaskan 

dan memprediksi variabel Keberlanjutan Bisnis. 

12) Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengidentifikasi pengaruh antar variabel laten dalam suatu model penelitian. 

Proses pengujian ini memanfaatkan metode bootstraooping dengan bantuan software SmartPLS 4. Keputusan 

diambil berdasarkan nilai T-Statistics dan P-Value. Sebuah hipotesis dianggap diteruma jika T-Statistics lebih 

besar 1,96 dan P-Value lebih kecil dari 0,05. Sebaliknya, hipotesis akan ditolak jika T-Statistics kurang dari atau 

sama dengan 1,96 atau P-Value lebih besar dari atau sama dengan 0,05. Berikut adalah nilai pengujian hipotesis 

untuk penelitian ini : 

Tabel 2. Hasil Estimasi Path Coefficient 

Hubungan Antar Variabel Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Keterangan 

Corporate Social Responsibility 

→ Keberlanjutan Bisnis 

0.384 4.758 0.000 Ada pengaruh (signifikan 

atau positif) 

Keterlibatan Digital → 

Keberlanjutan Bisnis 

0.190 1.975 0.048 Ada pengaruh (signifikan 

atau positif) 

Loyalitas Pelanggan → 

Keberlanjutan Bisnis 

0.275 3.130 0.002 Ada pengaruh (signifikan 

atau positif) 

Sumber : Data primer diolah SmartPLS (2026) 

Tabel diatas menunjukkan hasil estimasi dari path coefficient maka hasil uji hipotesis dijelaskan sebagai berikut : 

1. Corporate Social Responsibility terhadap Keberlanjutan Bisnis 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Corporate Social  Respinsibility memiliki nilai koefisien jalur 

sebesar 0,384, nilai T-Statistics sebesar 4,758, dan P-Value sebesar 0,000. Nilai T-Statisticd yang lebih besar 

dari 1,96 dan P-Value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa Corporate Social Responsibility 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis. Dengan demikian, Ho yang menyatakan 

bahwa Corporate Social Responsibility tidak berpengaruh terhadap Keberlanjutan Bisnis ditolak, sedangkan Ha 

diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin positif persepsi konsumen terhadap Corporate Social 

Responsibility yang ditunjukkan oleh Pinkflash, maka semakin tinggi pula Keberlanjutan Bisnis yang dicapai. 

2. Loyalitas Pelanggan teradap Keberlanjutan Bisnis 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Loyalitas Pelanggan memiliki koefisien  jalur sebesar 3,130 dan P-

Value sebesar 0,002. Nilai T-Statistics yang lebih besar dari 1,96 dan P-Value yang lebih kecil dari 0,05. Dengan 

demikian, Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti loyalitas pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keberlanjutan Bisnis. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi Loyalitas Pelanggan terhadap 

produk Pinkflash, maka semakin besar paluang perusahaan untuk mempertahankan kelanjutan bisnisnya. 

3. Keterlibatan Digital terhadap Keberlanjutan Bisnis 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Keterlibatan Digital memiliki koefisien jalur sebesar 0,190, T-

Statistics sebesar 1,975, dan P-Value sebesar 0,048. Nilai tersebut memenuhi kriteria penerimaan hipotesis 

karena T-Statistics lebih besar dari (>1,96 dan < P-Value) lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

Keterlibatan Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis. Oleh karena itu, Ho 

ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, hasil ini mengindikasi bahwa semakin aktif interaksi digital yang 

dilakukan perusahaan dengan konsumen melalui media digital, maka semakin meningkat keberlanjutan bisnis 

perusahaan. 
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c. Pembahasan  

1) Pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Keberlanjutan Bisnis  

Berdasarkan hasil pengujian bahwa Corporate Social Responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keberlanjutan Bisnis. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,384, nilai T-Statistic sebesar 

4,758, dan P-Value sebesar 0.000. Nilai T-Statistics yang lebih besar dari 1,96 dan P-alue yyang lebih kecil dari 

0,05 menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, Corporate Social Responsibility 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis produk kosmetik Pinkflash pasca 

ditarik oleh BPOM. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin positif persepsi konsumen terhadap Corporate 

Social Responsibility yang dilakukan oleh Pinkflash, maka semakin tinggi tingkat Keberlanjutan Bisnis yang 

dapat dicapai.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sarmawa1 et al., 2021) yang menyimpulkan 

bahwa Corporate Social Responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis. 

Penelitian tersebut mengungkapkan bahwa Corporate Social Responsibility dapat meningkatkan kepercayyaan 

konsumen dan mempererat hubungan perusahaan dengan pemangku kepentingan, sehingga mendukung 

keberlanjutan usaha dalam jangka panjang. Selain itu, penelitian (Gupita F, 2024) juga mengungkapkan bahwa 

Corporate Social Responsibility dapat meningkatkan reputasi perusahaan, menjalin hubungan yang positif 

dengan pelanggan, serta menjadi investasi jangka panjang yang mendukung Keberlanjutan Bisnis. 

Temuan ini juga sejalan dengan teori Legitimasi yang menjelaskan bahwa perusahaan harus mendapatkan 

pengakuan dari masyarakat dengan melaksanakan kegiatan yang sesuai harapan serta norma yang berlaku. 

Dalam penelitian ini, persepsi konsumen bahwa Pinkflash tetap berupaya menjaga kualitas produk, melakukan 

evaluasi pasca penarikan produk oleh BPOM, serta mempertahankan kepercayaan konsumen menunjukkan 

adanya tanggung jawab perusahaan yang dapat menjaga legitimasi perusahaan di mata masyarakat. Saat 

legitimasi dan kepercayaan konsumen tetap terjaga, maka keberlanjutan bisnis perusahaan juga akan semakin 

membaik. 

Dengan demikian, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa Corporate Social Responsibility merupakan salah 

satu faktor yang dapat mendukung Keberkanjutan Bisnis Pinkflash setelah penarikan produk oleh BPOM. 

Semakin positif persepsi konsumen terhadap Corporate Social Responsibility yang ditunjukkan oleh Pinkflash, 

maka semakin besar peluang perusahaan untuk mempertahankan kepercayan konsumen, menjaga eksistensi 

perusahaan, dan mendukung Keberlanjutan Bisnis dalam jangka panjang. 

2) Pengaruh Loyalitas Pelanggan terhadap Keberlanjutan Bisnis 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Loyalitas Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keberlanjutan Bisnis. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,266, nilai T-Statistics sebesar 

3,130, dan nilai P-Value sebesar 0,002. Nilai T-Statistics yang lebih besar dari 1,96 dan P-Value yang lebih kecil 

dari 0,05 menunjukkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, Loyalitas Pelanggan terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis produk kosmetik Pinkflash pasca ditarik oleh 

BPOM di Ponorogo. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan berperan penting dalam memastikan 

keberlangsungan bisnis Pinkflash setelah mengalami krisi penarikan produk oleh BPOM. Loyalitas pelanggan 

biasanya cenderung tetap menggunakan produk, melakukan pembelian berulang, dan memberikan saran baik 

kepada orang lain. Keadaan tersebut membantu perusahaan mempertahankan penjualan, menjaga stabilitas 

pendapatan, dan memperkuat posisi merek di tengah persaingan industri kosmetik yang semakin ketat. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian (Sari & Ali, 2024)yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan 

berperan penting dalam mendukung keberlanjutan bisnis. Loyalitas pelanggan dapat menciptakan kestabilan 

usaha karena pelanggan yang setia akan terus menggunakan produk serta memberikan dukungan terhadap 

perkembagan bisnis dala jangka panjang. Dan penelitian ini  juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Sarmawa et al., 2021) menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan memberikan dampak positif dan signifkan 

terhadap keberlanjutan bisnis, sehingga semakin meningkatnya loyalitas pelanggan maka tinggi pula 

keberlanjutan bisnis yang dicapai perusahaan. 
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Hasil penelitian ini dapat dijelaskan melalui teori Legitimasi yang menyatakan bahwa perusahaan memerlukan 

dukungan serta penerimaan dari masyarakat untuk dapat menjaga keberlangsungan usahanya. Loyalitas 

pelanggan adalah salah satu jenis legitimasi sosial yang diberikan konsumen kepada perusahaan. Dalam konteks 

penelitian ini, pelanggan Pinkflash yang tetap setia menggunakan produk setelah terjadinya kasus BPOM 

mencerminkan adanya kepercayaan dan penerimaan terhadap perusahaan. Dukungan ini membantu Pinkflash 

untuk mempertahankan keberadaannya di pasar dan menjaga kelangsungan bisnis dalam jangka panjang. Oleh 

karena itu, loyalitas pelanggan menjadi faktor strategis yang dapat memperkuat keberlanjutan bisnis produk 

Pinkflash setelah penarikan produk oleh BPOM di Ponorogo. 

3) Pengaruh Keterlibatan Digital terhadap Keberlanjutan Bisnis 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Keterlibatan Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keberlanjutan Bisnis. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,190, nilai T-Statistics sebesar 

1,975, dan nilai P-Value sebesar 0,048. Nilai T-Statistics yang lebih besar dari 1,96 dan P-Value yang lebih kecil 

dari 0,05 menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, Keterlibatan Digital terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis produk kosmetik Pinkflash pasca ditarik 

BPOM di Ponorogo. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi Keterlibatan Digital antara perusahaan dan konsumen, 

maka semakin baik keberlanjutan bisnis yang dapat dicapai. Melalui media digital, perusahaan dapat 

memberikan informasi membangun komunikasi dengan pelanggan, serta merespon berbagai pertanyaan dan 

keluhan secara cepat. Interaksi yang baik melalui platform digital dapat meningkatkan kepercayaan dan 

kedekatan konsumen terhadap perusahaan. 

Temuan ini juga diperkuat oleh (Anggraini & Nawawi, 2023) yang menyatakan bahwa penggunaan media sosial 

memberikan dampak positif terhadap keberlanjutan bisnis melalui peningkatan interaksi digital dengan 

konsumen. 

Menurut teori Legitimasi, perusahaan harus mampu memenuhi harapan masyarakat agar tetap memperoleh 

dukungan sosial. Keterlibatan digital memungkinkan perusahaan menjalin komunikasi yang terbuka dan 

transparan dengan para pemangku kepentingan. Melalui media digital, Pinkflash dapat menyampaikan informasi 

mengenai perbaikan produk, kebijakan perusahaan, maupun bentuk tanggung jawab yang dilakukan setelah 

kasus BPOM. Keterbukaan tersebut membantu perusahaan untuk mendapatkan kembali kepercayaan (legitimasi) 

dari masyarakat sehingga mendukung Keberlanjutan Bisnis dalam jangka panjang. 

4. Kesimpulan 

Corporate Social Responsibility  berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin positif persepsi konsumen terhadap pelaksanaan Corporate Social Responsibility 

yang dilakukan oleh Pinkflash, maka semakin tinggi tingkat Keberlanjutan Bisnis yang dapat dicapai. Temuan 

ini, sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sarmawa1 et al., 2021) yang menyimpulkan bahwa 

Corporate Social Responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis. Penelitian ini 

mengungkapkan bahwa Corporate Social Responsibility dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan 

mempererat hubungan perusahaan dengan pemangku kepentingan, sehingga mendukung Keberlanjutan Bisnis 

dalam jangka panjang. Loyalitas Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis. 

Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal mampu mendukung keberlangsungan usaha melalui 

pembelian ulang, rekomendasi dan komitmen terhadap produk. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Sarmawa 

& Sugianingrat, 2022) menunjukkan bahwa Loyalitas Pelanggan memberikan dampak positif dan signifikan 

terhadap Keberlanjutan Bisnis, sehingga semakin meningkatnya Loyalitas Pelanggan, maka tinggi pula 

Keberlanjutan Bisnis yang dicapai perusahaan. Keterlibatan Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keberlanjutan Bisnis. Hal ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media digital yang efektif dapat meningkatkan 

interaksi dengan konsumen, memperkuat kepercayaan, dan mendukung keberlanjutan bisnis. Temuan ini juga 

sejalan dengan (Nawawi, 2023) yang menyatakan bahwa penggunaan media sosial memberikan dampak positif 

terhadap Keberlanjutan Bisnis melalui peningkatan interaksi digital dengan konsumen. 
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