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ABSTRAK 

PENGARUH CUSTOMER EXPERIENCE 

  DAN BRAND TRUST TERHADAP CUSTOMER LOYALTY  

SKINCARE KHAF PADA GENERASI Z DI E-COMMERCE TIKTOK 

Oleh: 

Loga Jevana1 

Ratnawili, S,E., M.M,2 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer experience 
dan brand trust terhadap customer loyalty pada produk skincare Kahf di kalangan 
Generasi Z pengguna e-commerce TikTok Shop. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 120 responden yang 
merupakan konsumen Generasi Z yang pernah membeli produk Kahf melalui TikTok 
Shop. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan 
skala Likert, kemudian dianalisis menggunakan uji validitas, reliabilitas, uji asumsi 
klasik, serta analisis regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa secara parsial customer experience berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap customer loyalty dengan nilai t hitung sebesar 4,262 
dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Variabel brand trust juga berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap customer loyalty dengan nilai t hitung sebesar 5,563 dan 
signifikansi 0,000 < 0,05. Secara simultan, customer experience dan brand trust 
berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty dengan nilai F hitung sebesar 
72,502 yang lebih besar dari F tabel. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
semakin baik pengalaman pelanggan dan semakin tinggi tingkat kepercayaan 
konsumen terhadap merek, maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen terhadap 
produk skincare Kahf di e-commerce TikTok Shop. 

Kata Kunci: Customer Experience, Brand Trust, Customer Loyalty. 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF CUSTOMER EXPERIENCE AND BRAND 

TRUST ON CUSTOMER LOYALTY OF KHAF SKINCARE AMONG 

GENERATION Z ON THE TIKTOK E-COMMERCE 

From: 

Loga Jevana1 

Ratnawili, S,E., M.M,2 

This study aims to analyze the influence of customer experience and 

brand trust on customer loyalty toward Kahf skincare products among 

Generation Z users of TikTok Shop e-commerce. This research used a 

quantitative approach with a survey method involving 120 respondents who 

had purchased Kahf products through TikTok Shop. Data were collected 

using a questionnaire with a Likert scale and analyzed through validity tests, 

reliability tests, classical assumption tests, and multiple linear regression 

analysis using SPSS. The results show that partially customer experience has 

a positive and significant effect on customer loyalty, with a t-value of 4.262 

and a significance level of 0.000 < 0.05. The brand trust variable also has a 

positive and significant effect on customer loyalty, with a t-value of 5.563 and 

a significance level of 0.000 < 0.05. Simultaneously, customer experience and 

brand trust have a significant effect on customer loyalty, with an F-value of 

72.502 which is greater than the F-table value. These findings indicate that 

better customer experience and higher consumer trust in a brand will increase 

consumer loyalty toward Kahf skincare products on TikTok Shop. 

Keywords: Customer Experience, Brand Trust, Customer Loyalty. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital yang semakin pesat di era modern telah 

mendorong perubahan besar dalam perilaku konsumsi dikalangan masyarakat. 

Transformasi digital ini tidak hanya mengubah cara individu berkomunikasi, 

tetapi juga memengaruhi pola belanja, bentuk interaksi, serta bagaimana 

konsumen membangun kedekatan dengan merek. Fenomena tersebut tampak 

jelas melalui meningkatnya penggunaan platform e-commerce berbasis media 

sosial seperti TikTok Shop yang menawarkan ruang interaksi langsung dan lebih 

dinamis antara merek dan konsumen. Hal ini turut diperkuat oleh temuan (We are 

social, 2025) yang melaporkan bahwa 50,2% atau sekitar 143 juta penduduk 

Indonesia aktif menggunakan media sosial. Sementara itu, data (Statista, 2025) 

mencatat bahwa TikTok menempati posisi keempat secara global dengan 1,59 

miliar pengguna, di mana Indonesia menjadi pasar terbesar dengan 107,7 juta 

pengguna. 

Generasi Z merupakan kelompok konsumen yang paling dominan dalam 

lanskap digital ini. Mereka tumbuh di tengah kemajuan teknologi, terbiasa 

dengan kecepatan informasi, dan memiliki karakteristik konsumsi yang unik 

lebih emosional, visual, dan berbasis pengalaman. Berdasarkan laporan Data 

Reportal (2025), jumlah pengguna TikTok di Indonesia mencapai lebih dari 125 
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juta akun aktif, di mana sekitar 61% di antaranya berasal dari generasi Z. 

Kelompok ini tidak hanya berorientasi pada fungsi produk, tetapi juga pada 

pengalaman (customer experience) dan kepercayaan (brand trust) terhadap merek 

yang mereka gunakan (Zakki et al., 2025). 

Dalam konteks inilah, TikTok Shop menjadi kanal e-commerce yang 

paling populer dan strategis di Indonesia sejak 2022. Melalui fitur interaktif 

seperti video promosi, ulasan konsumen, dan live streaming, merek dapat 

menciptakan pengalaman langsung yang membangun kedekatan emosional 

dengan pelanggan. Pola konsumsi berbasis pengalaman inilah yang menjadi 

faktor penting dalam membangun loyalitas konsumen, terutama di kalangan 

generasi Z yang cenderung cepat berpindah merek apabila tidak mendapatkan 

pengalaman yang memuaskan (Sari et al.,2025). 

Salah satu merek lokal yang berhasil menarik perhatian generasi muda di 

platform TikTok Shop adalah Kahf, produk perawatan pria dari PT Paragon 

Technology & Innovation yang diluncurkan pada 9 Oktober 2020. Kahf hadir 

dengan identitas halal, maskulin, dan menggunakan bahan alami serta formula 

ringan. Merek ini didesain untuk menjawab kebutuhan pria Muslim muda yang 

ingin tampil bersih dan percaya diri tanpa meninggalkan nilai-nilai spiritual 

Islam (Ayesha & Muchtar, 2025). 
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Gambar 1.1 Data di dapat dari FastMoss (2025) 

Sejak ekspansinya ke TikTok Shop pada 2021, Kahf menunjukkan 

pertumbuhan signifikan dan memperoleh pengakuan luas di kalangan konsumen 

muda. Berdasarkan data FastMoss (2025), Kahf memiliki peringkat toko 4,9 dari 

5 bintang, 179.065 penggemar, 1,22 juta suka, dan lebih dari 4,16 juta transaksi 

dengan total pendapatan sekitar Rp301,48 miliar. Merek ini juga aktif 

berkolaborasi dengan 47.620 pakar dan 138.915 video promosi, serta menduduki 

peringkat 31 nasional dalam kategori Perawatan & Kecantikan. Data ini 

membuktikan keberhasilan strategi digital Kahf dalam memperkuat engagement 

dan meningkatkan penjualan melalui pemasaran berbasis konten dan pengalaman 

pelanggan (Sari et al., 2025). 
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Keberhasilan tersebut tidak terlepas dari kelebihan strategi digital Kahf di 

TikTok Shop, antara lain melalui pemberian potongan harga menarik, live 

streaming 24 jam, variasi produk yang beragam, rating tinggi, serta harga yang 

lebih terjangkau dibandingkan toko offline. Fitur-fitur ini menciptakan customer 

experience positif yang mendorong konsumen merasa terlibat secara emosional 

dan rasional karena dapat melihat testimoni langsung melalui konten video. 

Pengalaman tersebut menjadi faktor penting dalam membentuk loyalitas generasi 

Z terhadap merek skincare lokal seperti Kahf (Lae et al., 2025) 

 

Sumber: Tiktok dan female daily 

Gambar 1.2 Beberapa komentar dari pelanggan 

 

Namun demikian, popularitas tersebut juga diiringi dengan sejumlah 

kelemahan dan keluhan pelanggan. Ada beberapa konsumen berkomentar di akun 

resmi khaf bahwasanya ketika pemakaian selama 3 hari itu membuat muka gatal, 

merah terus ketarik seperti di gambar 1.4, dan ada juga pelanggan yang 
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memberikan bintang 3 di karnakannya menurut dia bahawa skincare itu bisa di 

gunakan  untuk semua gender, tetapi di skincare khaf ini hanya berfokus untuk 

laki laki saja. Selain itu (Sari et al., 2025). 

 

Sumber: FastMoss TikTok Analytics 

Gambar 1.3 Penjualan selama 7 hari 

Secara empiris, loyalitas pelanggan generasi Z terhadap produk skincare 

Kahf di TikTok Shop menunjukkan pola fluktuatif. Meskipun penjualan terus 

meningkat, tidak semua konsumen melakukan pembelian ulang. Observasi 

konten interaksi di TikTok Shop menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen 

generasi Z memiliki loyalitas jangka pendek yang sangat dipengaruhi oleh 

pengalaman digital dan rekomendasi influencer Wardhana, (2021). Oleh karena 

itu, di tengah persaingan ketat industri skincare pria, penciptaan customer 

experience yang unggul dan brand trust yang kuat menjadi kunci utama dalam 

mempertahankan customer loyalty (Curatman et al., 2020). 
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Fenomena tersebut memperlihatkan bahwa dalam konteks e-commerce 

seperti TikTok Shop, loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas 

produk, tetapi juga oleh pengalaman pelanggan (customer experience) dan 

kepercayaan terhadap merek (brand trust). Customer experience mencakup 

seluruh proses interaksi antara pelanggan dan merek, mulai dari tampilan konten, 

kualitas live streaming, pelayanan admin, kecepatan respon, hingga proses 

transaksi dan layanan purna jual (Listyorini et al., 2022). Adapun pengalaman 

negatif dalam pembeliian skincare khaf meskipun konten visual dan cara 

komunikasi @kahfeveryday mampu menarik perhatian dan membuat konsumen 

merasa terlibat, masih banyak keluhan terkait proses pembelian, seperti 

pengiriman yang terlambat, respons admin yang lambat, dan kesalahan dalam 

penanganan pesanan. Masalah-masalah ini menunjukkan bahwa pengalaman 

berbelanja belum berjalan sesuai harapan konsumen. Ketidaksesuaian antara apa 

yang diharapkan dan apa yang diterima membuat sebagian konsumen merasa 

kurang puas, sehingga dapat memengaruhi kenyamanan serta keinginan mereka 

untuk melakukan pembelian ulang. Kondisi ini menunjukkan bahwa pengalaman 

konsumen dalam membeli produk Kahf melalui TikTok Shop masih 

membutuhkan peningkatan agar lebih optimal (Sari et al., 2025). 

Sementara itu, brand trust mencerminkan keyakinan konsumen terhadap 

kemampuan merek dalam memenuhi janji dan memberikan nilai yang dijanjikan. 

Dalam transaksi daring seperti di TikTok Shop, kepercayaan menjadi faktor 
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kunci karena konsumen tidak dapat berinteraksi langsung dengan produk. Kahf 

berusaha membangun kepercayaan melalui komunikasi yang transparan, nilai 

halal, serta kolaborasi dengan influencer yang merepresentasikan citra pria 

Muslim modern. Namun, munculnya ulasan negatif tentang efek produk 

menunjukkan bahwa tantangan dalam menjaga keandalan dan niat baik merek 

masih perlu diatasi (Yusuf et al., 2024). Permasalahannya seperti Beberapa 

konsumen melaporkan efek negatif setelah menggunakan produk Kahf, seperti 

kulit gatal, kering, tertarik, hingga memerah, terutama bagi pemilik kulit sensitif. 

Ada pula ulasan yang menyebutkan bahwa sunscreen Kahf menimbulkan jerawat 

setelah pemakaian. Keluhan ini menunjukkan bahwa tidak semua produk Kahf 

cocok untuk semua jenis kulit, sehingga menimbulkan persepsi negatif yang 

berpotensi menurunkan brand trust (Dhirtya & Warmika, 2022).  

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk 

menganalisis secara empiris pengaruh customer experience dan brand trust 

terhadap customer loyalty pada produk skincare Kahf di kalangan generasi Z 

pengguna e-commerce TikTok Shop. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi teoritis bagi pengembangan ilmu pemasaran digital serta 

rekomendasi praktis bagi PT Paragon Technology & Innovation dalam 

meningkatkan pengalaman dan kepercayaan pelanggan agar loyalitas konsumen 

dapat terjaga di tengah persaingan industri skincare pria yang semakin 

kompetitif. 
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Perbedaan utama antara penelitian ini dan penelitian terdahulu (Sari et al., 

2025) terletak pada ruang lingkup objek yang dikaji. Penelitian sebelumnya 

hanya berfokus pada satu jenis produk, yaitu face wash Khaf, sehingga analisis 

mengenai loyalitas konsumen terbatas pada pengalaman penggunaan satu varian 

produk. Sementara itu, penelitian ini mengkaji keseluruhan rangkaian skincare 

Khaf yang digunakan oleh Generasi Z di e-commerce TikTok, sehingga 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai pembentukan 

customer experience, brand trust, dan customer loyalty. Cakupan yang lebih luas 

ini memungkinkan analisis yang lebih mendalam karena pengalaman dan 

kepercayaan konsumen tidak hanya dibangun melalui satu produk, tetapi melalui 

interaksi dengan seluruh produk yang mereka gunakan dalam satu merek. 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang penelitian, peneliti 

mengidentifikasi permasalahan pada 3 variabel, yaitu sebagai berikut: 

1) Loyalitas Generasi Z terhadap Kahf masih rendah dan fluktuatif, terlihat 

dari masih mudahnya konsumen berpindah ke merek lain dan belum 

tingginya niat beli ulang. 

2) Customer experience pengguna Kahf di TikTok belum maksimal, 

terutama dalam penanganan pesanan yang lambat, dan respon admin yang 

lambat. 
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3) Kepercayaan konsumen terhadap brand Kahf belum kuat, karena masih 

ada keraguan terkait kualitas produk dan kredibilitas penjual di TikTok 

Shop. 

 

1.3 Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka penelitian ini 

dibatasi pada beberapa hal penting berikut: 

1. Penelitian hanya difokuskan pada pengaruh customer experience dan 

brand trust terhadap customer loyalty produk skincare Kahf. 

2. Responden penelitian dibatasi pada konsumen Generasi Z yang 

menggunakan atau pernah membeli produk Kahf melalui e-commerce 

TikTok. 

3. Lingkup penelitian hanya mencakup aktivitas pemasaran dan pengalaman 

pembelian di platform TikTok Shop, tidak pada platform e-commerce 

lainnya. 

1.4 Rumusan Masalah 

Dengan merujuk pada penjelasan dengan merujuk pada penjelasan yang 

telah di uraikan dalam bagian latar belakang, maka permasalahan utama yang 

menjadi pusat perhatian dalam penelitian ini dapat di identifikasi dan di 

rumuskan sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh costumer experience terhadap costumer loyalty 

skincare khaf pada generasi z di e-commerce tiktok? 
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2. Bagaimana pengaruh brand trust terhadap costumer loyalty skincare khaf 

pada generasi z di e-commerce tiktok?  

3. Bagaimana pengaruh Customer Experience dan Brand Trust terhadap 

Customer Loyalty khaf pada generasi z di e-commerce tiktok?  

1.5 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang yang sudah di uraikan di atas, Maka tujuan 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh customer experience terhadap customer 

loyalty produk skincare Kahf pada Generasi Z di e-commerce TikTok. 

2. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap customer loyalty produk 

skincare Kahf pada Generasi Z di e-commerce TikTok. 

3. Untuk mengetahui customer experience dan brand trust terhadap customer 

loyalty loyalty produk skincare Kahf pada Generasi Z di e-commerce 

TikTok. 

1.6 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini di harapkan mampu memberikan manfaat dan kontribusi 

kepada: 

1. Manfaat Teoretis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan memperkaya 

kajian ilmiah di bidang pemasaran digital, khususnya mengenai pengaruh 
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customer experience dan brand trust terhadap customer loyalty dalam 

konteks e-commerce berbasis media sosial seperti TikTok. 

2. Manfaat Praktis 

Bagi akun skincare khaf @khafeveryday pada PT Paragon Technology 

and Innovation selaku produsen Kahf, hasil penelitian ini dapat menjadi 

bahan evaluasi dan acuan strategi untuk meningkatkan pengalaman 

pelanggan serta membangun kepercayaan merek guna memperkuat 

loyalitas konsumen di platform TikTok Shop. 

3. Manfaat Akademis dan Sosial 

Bagi mahasiswa dan masyarakat, penelitian ini dapat menjadi referensi 

dalam memahami perilaku konsumen digital, serta meningkatkan 

kesadaran pentingnya pengalaman dan kepercayaan merek dalam 

keputusan pembelian produk skincare di era digital. 
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