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Abstract This study examines the influence of beauty content creators and customer experience on brand 
trust regarding cosmetic products on TikTok Shop within the Sukapura area. With the rising use of social 
media as a marketing platform, beauty content creators are considered capable of strengthening 
consumer trust through informative and engaging content. Furthermore, the user experience following 
the purchase and use of products also influences the level of brand trust. A quantitative approach using a 
survey method was employed to collect data from 96 relevant respondents, which was subsequently 
analyzed using SPSS 24. The analysis results indicate that both beauty content creators and customer 
experience have a positive and significant influence on brand trust, with a combined contribution of 
78,1%. These findings confirm that successfully building brand trust on digital platforms depends not 
only on content quality but also on a satisfying customer experience. This research offers theoretical 
contributions to the field of digital marketing and practical insights for business owners looking to 
optimize social media-based marketing strategies. The implications of these results are expected to assist 
companies in enhancing consumer trust and loyalty in the digital era 
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Abstrak. Penelitian ini mengkaji pengaruh beauty content creator dan customer experience terhadap 
brand trust produk kosmetik di TikTok Shop wilayah Sukapura. Dengan semakin meningkatnya 
penggunaan media sosial sebagai platform pemasaran, keberadaan beauty content creator dianggap dapat 
memperkuat kepercayaan konsumen melalui konten informatif dan menarik. Selain itu, pengalaman 
pengguna setelah membeli dan menggunakan produk turut memengaruhi tingkat kepercayaan terhadap 
merek. Pendekatan kuantitatif dengan metode survei digunakan untuk mengumpulkan data dari 96 
responden yang relevan, kemudian dianalisis menggunakan SPSS 24. Hasil analisis menunjukkan bahwa 
baik beauty content creator maupun customer experience memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand trust, dengan kontribusi total sebesar 78,1%. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan 
membangun kepercayaan merek di platform digital tidak hanya bergantung pada kualitas konten, tetapi 
juga pengalaman pelanggan yang memuaskan. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam bidang 
pemasaran digital dan praktis bagi pelaku usaha untuk mengoptimalkan strategi pemasaran berbasis 
media sosial. Implikasi dari hasil ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan 
kepercayaan dan loyalitas konsumen di era digital 
 
Kata kunci: Beauty Content Creator, Customer Experience, Brand Trust, TikTok Shop.. 
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1. LATAR BELAKANG 
Dunia bisnis semakin bergerak kearah yang lebih baik, khususnya perkembangan 

teknologi yang pesat dalam dunia bisnis yang mendukung munculnya e-commerce atau 
platform belanja online. Melalui perkembangan teknologi memudahkan manusia dalam 
melakukan banyak hal salah satunya adalah belanja online, sebelum adanya e-commerce 
ketika seseorang sedang membutuhkan atau ingin membeli sesuatu, mereka harus 
datang langsung ke tempat penjualnya yang terkadang itu membuang waktu dan tenaga 
namun saat ini dengan adanya e-commerce,  masyarakat bisa melakukan pembelian 
langsung dari rumah maupun dari mana saja dan hanya menunggu produk datang.  

Dengan kemudahan yang ditawarkan oleh e-commerce membuat masyarakat 
mengalami perubahan perilaku dalam berbelanja. Kini masyarakat cenderung memilih 
berbelanja dengan yang lebih praktis, cepat, efisien. Kemajuan dalam bidang 
komunikasi dan teknologi informasi telah mengubah cara masyarakat dalam memenuhi 
kebutuhan. Munculnya konsep social e-commerce, yaitu kombinasi fungsi belanja 
online dengan fitur media sosial yang interaktif dan partisipatif. Social e-commerce 
menawarkan pengalaman e-commerce yang lebih dinamis dengan menggabungkan 
konten, komunitas, dan komersialitas dalam satu ekosistem digital yang terpadu, 
berbeda dengan e-commerce konvensional yang berfokus pada transaksi satu arah antara 
penjual dan pembeli (Z & Hermawan, 2025). Seiring dengan semakin pesatnya 
perkembangan e-commerce, media sosial juga mengalami perubahan dalam fungsinya. 
Teknologi mengubah cara konsumen berinteraksi dengan berbagai produk dan layanan. 
Dahulu media sosial hanya dimanfaatkan untuk hiburan dan komunikasi, namun kini 
bertransformasi menjadi saluran penting dalam aktivitas belanja online di mana 
interaksi sosial melalui media sosial diintegrasikan dengan kegiatan perdagangan 
elektronik (Agustin & Asteria, 2026). TikTok merupakan platform media sosial yang 
dikembangkan oleh perusahaan China, Bytedance, yang didirikan oleh Zhang Yiming. 
Diluncurkan secara global pada tahun 2017, TikTok awalnya dikenal sebagai media 
komunikasi dan hiburan yang memungkinkan pengguna untuk berbagi video pendek 
berdurasi 15 detik hingga 10 menit, dan telah menarik perhatian karena kemampuannya 
mengintegrasikan kreativitas, hiburan, dan interaksi sosial dalam satu platform 

Sumber : (Databoks, 2026) 
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Gambar I. 1 10 Aplikasi dengan Unduhan Terbanyak di Indonesia (2025) 
 

Pada gambar I.I  dapat dilihat bahwa TikTok berada dalam urutan ke-1 aplikasi 
yang paling banyak diunduh di Indonesia sepanjang tahun 2025. Aplikasi video pendek 
dan hiburan tersebut mencatatkan total 62 juta unduhan dan menjadi puncak pasar 
aplikasi Indonesia.  TikTok sebagai salah satu platform media sosial dengan 
pertumbuhan pengguna tercepat di dunia, telah merespons tren ini dengan meluncurkan 
TikTok Shop. Fitur ini memungkinkan pengguna untuk melakukan transaksi pembelian 
secara langsung melalui konten video yang ditampilkan, tanpa harus keluar dari 
aplikasi. Fenomena ini menandai pergeseran signifikan dalam dunia perdagangan 
digital, dimana konten hiburan tidak hanya berfungsi sebagai media komunikasi, tetapi 
juga sebagai alat pemasaran dan penjualan yang efektif. TikTok Shop tidak hanya 
menjadi sarana belanja baru bagi konsumen, tetapi juga membuka peluang ekonomi 
digital bagi pelaku usaha kecil, kreator konten, dan merek lokal untuk memperluas 
jangkauan pasar mereka secara lebih cepat dan efisien (Z & Hermawan, 2025).  

Seiring dengan update dan kebutuhan pasar keunikan TikTok semakin menonjol 
dengan diperkenalkannya TikTok Shop sebagai inovasi e-commerce berbasis konten 
video pendek yang interaktif dan partisipatif. Platform ini memungkinkan pengguna 
untuk melihat ulasan, tutorial, serta rekomendasi, sambil melakukan pembelian secara 
langsung. Ini menjadikan TikTok Shop sebagai saluran promosi yang efektif untuk 
berbagai merek, terutama di sektor kecantikan (Mulyeni et al., 2025). Industri 
kecantikan memang sedang berkembang begitu pesat dalam beberapa tahun akhir ini 
dengan munculnya berbagai merek kosmetik baru yang menarik perhatian. dengan 
desain packaging, keuntungan, dan harga murah yang ditawarkan oleh merek domestik 
dan asing. Kosmetik adalah salah satu kategori produk yang banyak dipromosikan oleh 
TikTok Shop. Kosmetik kini menjadi kebutuhan dan bagian tak terpisahkan dari 
kehidupan banyak orang, khususnya wanita, bukan hanya sekadar untuk mempercantik 
penampilan. Wanita terus berupaya menjaga, memperbaiki, dan memperindah 
penampilan mereka melalui penggunaan kosmetik. Akibatnya, banyak wanita 
menggunakan kosmetik karena merupakan bagian penting dari kehidupan mereka 
(Valentin & Nalurita, 2021). Penggunaan produk kosmetik menjadi salah satu hal 
penting bagi perempuan untuk menunjang penampilan di era sekarang. Berbagai jenis 
kosmetik yang umum digunakan dalam kehidupan sehari-hari maupun saat acara 
penting seperti foundation,cushion, powder, blush on, eye shadow, lipstick, pensil alis, 
maskara. Setiap produk memiliki fungsi yang berbeda dalam menunjang penampilan. 
Mulai dari meratakan warna kulit wajah hingga mempertegas riasan pada bagian mata 
dan bibir.  

Tren kecantikan yang terus berubah, mendorong hadirnya berbagai produk 
kosmetik banyak merek kecantikan yang muncul baik di dalam maupun di luar negeri. 
Untuk mempertahankan eksistensinya, merek harus saling merangkul atau lebih unggul 
dalam persaingan. Ada banyak pendekatan yang digunakan untuk membuat produknya 
memiliki fitur khusus. Ini mencakup packaging, produk, penggunaan bahan, dan 
strategi pemasaran. Secara umum, pelanggan akan lebih tertarik pada kosmetik yang 
menggunakan bahan berkualitas tinggi, seperti kosmetik yang tahan lama dan tidak 
mudah luntur. Namun, strategi pemasaran atau marketing yang tepat harus digunakan 
untuk berkomunikasi dengan konsumen (Kurniawan, 2023). Di era kontemporer seperti 
saat ini, akses ke berbagai platform jejaring media online telah menjadi salah satu 
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strategi pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk mengiklankan dan 
mempromosikan bisnis mereka. 

Seiring dengan meningkatnya penggunaan digital, banyak orang yang 
memanfaatkan kesempatan ini untuk membentuk citra diri mereka dan memengaruhi 
khalayak melalui media sosial. Di antara mereka, ada sosok yang dikenal sebagai beauty 
content creator yang berfungsi sebagai influencer dalam membangun komunitas 
kecantikan dan gaya hidup daring (Djaelani & Akbar, 2025). Dorongan untuk 
memperbaiki penampilan dan menjadi lebih menarik telah dipicu oleh banyaknya 
produk kecantikan yang tersedia di media sosial. Akibatnya, perusahaan mencari 
metode untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk perawatan kulit 
mereka dengan membuat rencana pemasaran beauty content creator sebagai influencer 
yang melibatkan interaksi (Sinaga & Sitorus, 2025). Pengguna media sosial banyak 
menggunakan konten di media sosial sebagai acuan sebelum memutuskan untuk 
membeli produk, misalnya dalam mencari referensi produk kecantikan. Orang-orang 
yang menciptakan dan membagikan konten terkait kecantikan di platform media sosial, 
seperti saran perawatan kulit, tutorial kosmetik, dan ulasan produk, dengan tujuan 
mendidik dan memengaruhi audiens mereka, dikenal sebagai beauty content creator 
(Djaelani & Akbar, 2025). 

Pembeli atau konsumen awalnya akan mencari informasi sebelum melakukan 
pembelian, dan melihat riview dari beauty content creator yang membuat video pendek 
menawarkan produk yang ingin mereka beli dibandingkan dengan deskripsi teks biasa, 
video pendek meningkatkan interaksi dengan memungkinkan penjual untuk 
memamerkan kreativitas dan produk unik mereka. Selain itu, dengan memberikan 
rekomendasi produk berdasarkan minat dan perilaku pengguna, algoritma canggih 
TikTok membantu penjual menjangkau audiens yang lebih besar. Akibatnya, pelanggan 
akan lebih mudah menemukan barang yang sesuai dengan selera mereka (Afkar, 2023). 

Pengalaman pelanggan dengan produk sama pentingnya dengan elemen promosi 
melalui beauty content creator. Dalam penelitian ini customer experience mengacu 
pada apa yang dialami pelanggan setelah membeli dan menggunakan kosmetik. Kesan 
terhadap kualitas produk, kemudahan penggunaan, kesesuaian dengan jenis kulit, 
keunggulan yang dirasakan, dan kesesuaian dengan harapan pelanggan adalah contoh 
dari pengalaman ini. Customer experience terhadap suatu produk atau merek terbentuk 
baik sebelum maupun setelah pembelian melalui keterlibatan interaktif yang terjadi 
antara konsumen dan brand (Adistia et al., 2023). Setiap orang memiliki pertimbangan 
sendiri dalam menentukan produk kosmetik, preferensi yang berbeda, pengalaman 
konsumen sangat penting dalam hal produk kosmetik. Konsumen akan membentuk 
opini yang baik tentang produk jika mereka menemukan manfaat yang sesuai dengan 
harapan, sebaliknya pelanggan dapat kehilangan kepercayaan pada merek jika mereka 
memiliki pengalaman buruk, kualitas produk yang buruk, atau produk yang tidak sesuai. 
Hal ini menunjukkan bahwa customer experience memiliki hubungan yang erat dengan 
terbentuknya brand trust. Kualitas akan menjadi faktor utama yang dipertimbangkan 
pembeli saat melakukan pembelian. Opini pelanggan tentang kualitas suatu merek 
berdampak pada tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut. Pelanggan akan 
mempercayai suatu merek jika mereka yakin merek tersebut berkualitas tinggi (Izzati, 
2019). 
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Keberhasilan produk di pasar dilihat dari bagaimana perusahaan mampu 
membangun hubungan yang baik dengan konsumen. Kepercayaan konsumen terhadap 
kemampuan merek untuk memenuhi klaimnya tentang kualitas, keamanan, dan 
keunggulan dikenal sebagai brand trust. Masyarakat memiliki berbagai opsi akibat 
persaingan pasar; jika sebuah perusahaan mampu membangun kepercayaan merek, 
maka produknya bisa tetap bertahan dan berkembang di pasar (Agustina & Mahendri, 
2023).  

Berdasarkan penelitian terdahu, mayoritas membahas peran beauty content 
creator dan customer experience dalam memengaruhi perilaku konsumen, terutama 
terkait keputusan pembelian dan kepercayaan terhadap merek. Penelitian yang 
dilakukan oleh (Paraswati, 2025) menunjukkan bahwa keberadaan beauty influencer 
atau pembuat konten kecantikan memberikan dampak positif terhadap pembentukan 
kepercayaan pada merek, yang dipengaruhi oleh reputasi beauty influencer yang 
dianggap terpercaya, ahli, dan menarik oleh konsumen. Namun, menurut penelitian 
(Agustiadi et al., 2025)  pemasaran melalui influencer memiliki dampak negatif 
terhadap minat beli yang menunjukkan bahwa meskipun influencer dapat meningkatkan 
visibilitas produk, pemilihan influencer atau strategi yang tidak tepat justru dapat 
mengurangi minat untuk melakukan pembelian 

 
 
2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Desain penelitian 
kuantitatif merupakan suatu skema yang disusun dengan teratur untuk membantu 
peneliti mendapatkan jawaban atas berbagai kebingungan yang timbul selama proses 
penelitian. Melalui desain ini, peneliti tidak hanya mendapatkan arahan yang tepat 
dalam melaksanakan setiap fase penelitian agar tetap fokus, tetapi juga mampu 
menghasilkan data kuantitatif yang dapat dianalisis secara statistik. Sebagai hasilnya, 
kesimpulan yang diperoleh menjadi lebih objektif, terukur, dan dapat dipastikan 
kebenarannya (Putra et al., 2025). 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menyebarkan 
kuesioner kepada responden yang sesuai kriteria penelitian. Penelitian ini menggunakan 
data primer dan sekunder. Data primer diperoleh secara langsung melalui observasi dan 
penyebaran kuesioner kepada pengguna TikTok Shop di wilayah Kelurahan Sukapura. 
Sementara itu, data sekunder diperoleh dari buku, jurnal, serta beberapa sumber 
pendukung lain yang berkaitan dengan penelitian.  Data yang diperoleh dari hasil 
kuesioner kemudian diolah menggunakan aplikasi spss 24 untuk mengetahui pengaruh 
beauty content creator dan customer experience terhadap brand trust produk kosmetik 
pada TikTok Shop di wilayah Kelurahan Sukapura 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 

Tabel IV.  1  
Hasil Uji Validitas Beauty Content Creator (X1) 

Validitas 
Indikator r Hitung r Tabel Keterangan 

X1.1 0,708 0,2006  Valid 
X1.2 0,622 0,2006  Valid 
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X1.3 0,419 0,2006  Valid 
X1.4 0,447 0,2006  Valid 
X1.5 0,505 0,2006  Valid 
X1.6 0,505 0,2006  Valid 
X1.7 0,450 0,2006  Valid 
X1.8 0,537 0,2006  Valid 
X1.9 0,445 0,2006  Valid 

X1.10 0,668 0,2006  Valid 
Sumber : Data primer diolah 2026 

Berdasarkan hasil validitas, semua item pernyataan pada variabel Beauty Content 
Creator menunjukkan nilai r hitung yang melebihi nilai r tabel yang ditetapkan pada 
0,2006. Ini menandakan bahwa setiap pernyataan memiliki korelasi yang positif dengan 
variabel yang diukur. Dengan demikian, semua item pernyataan dianggap valid dan siap 
digunakan dalam pengumpulan data 

Tabel IV.  2  
Hasil Uji Validitas Customer Experience (X2) 
Indikator r Hitung r Tabel Keterangan 

X2.1 0,513 0,2006  Valid 
X2.2 0,556 0,2006  Valid 
X2.3 0,523 0,2006  Valid 
X2.4 0,517 0,2006  Valid 
X2.5 0,460 0,2006  Valid 
X2.6 0,504 0,2006  Valid 
X2.7 0,572 0,2006  Valid 
X2.8 0,446 0,2006  Valid 
X2.9 0,393 0,2006  Valid 

X2.10 0,641 0,2006  Valid 
Sumber : Data primer diolah 2026 

Berdasarkan hasil uji validitas, semua item pernyataan pada variabel Customer 
Experience menunjukkan nilai r hitung yang melebihi nilai r tabel yang ditetapkan pada 
0,2006. Ini menandakan bahwa setiap pernyataan memiliki korelasi yang positif dengan 
variabel yang diukur. Dengan demikian, semua item pernyataan dianggap valid dan siap 
digunakan dalam pengumpulan data 

Tabel IV.  3  
Hasil Uji Validitas Brand Trust (Y) 

Indikator r Hitung r Tabel Keterangan 
Y1 0,631 0,2006  Valid 
Y2 0,579 0,2006  Valid 
Y3 0,423 0,2006  Valid 
Y4 0,520 0,2006  Valid 
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Y5 0,481 0,2006  Valid 
Y6 0,470 0,2006  Valid 
Y7 0,507 0,2006  Valid 
Y8 0,542 0,2006  Valid 
Y9 0,510 0,2006  Valid 
Y10 0,524 0,2006  Valid 

Sumber : Data primer diolah 2026 
Berdasarkan hasil uji validitas, semua item pernyataan pada variabel Brand Trust 
menunjukkan nilai r hitung yang melebihi nilai r tabel yang ditetapkan pada 0,2006. Ini 
menandakan bahwa setiap pernyataan memiliki korelasi yang positif dengan variabel 
yang diukur. Dengan demikian, semua item pernyataan dianggap valid dan siap 
digunakan dalam pengumpulan data 
 
Uji Relialibitas 

Tabel IV.  4  
Hasil Uji Reliabilitas X1, X2, Y 

VARIABEL NILAI CORNBACH 
ALPHA KRITERIA KETERANGAN 

Beauty Content Creator 
(X1) 0,711 0,60 Reliable 

Customer Experience 
(X2) 0,689 0,60 Reliable 

Brand Trust (Y) 0,699 0,60 Reliable 
    Sumber : Data primer diolah 2026 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, variabel Beauty Content Creator memperoleh nilai 
Cronbach's Alpha sebesar 0,711, variabel Customer Experience memperoleh nilai 
sebesar 0,689, dan variabel Brand Trust memperoleh nilai sebesar 0,699. Ketiga 
variabel tersebut memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,60, sehingga seluruh 
instrumen penelitian dinyatakan reliabel 
 
Uji Normalitas 

Tabel IV.  5  
Hasil Uji Normalitas- Uji Kolmogorov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardize

d Residual 
N 96 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,72770515 
Most Extreme 
Differences 

Absolute ,066 
Positive ,047 
Negative -,066 

Test Statistic ,066 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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Sumber : Data primer diolah 2026 
Berdasarkan pemeriksaan normalitas, didapatkan nilai Statistik Uji Kolmogorov-
Smirnov sebesar 0,066 dengan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Angka 
signifikansi ini lebih tinggi dari 0,05 (0,200 > 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa 
sisa pada model regresi mengikuti distribusi normal. Dengan kata lain, asumsi 
normalitas sudah terpenuhi sehingga model regresi dapat digunakan untuk analisis 
selanjutnya 
 
Uji Heteroskedastisitas  

 
       Sumber : Data primer diolah 2026 

Gambar IV. 1   
Hasil Uji Heteroskedastisitas Scatterplo 

Data tidak membentuk pola bergelombang, mengerucut, atau melebar, tetapi menyebar 
secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, seperti yang ditunjukkan oleh 
grafik scatterplot. Ini menunjukkan bahwa model regresi tidak menunjukkan gejala 
heteroskedastisitas. Oleh karena itu, model ini memenuhi asumsi homoskedastisitas dan 
dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut 

c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
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Uji Multikolinearitas  
Tabel IV.  6 

 Hasil Uji Multikolinieritas 

Sumber : Data diolah 2026 
Hasil pengujian multikolinearitas menunjukkan bahwa variabel Beauty Content Creator 
dan Customer Experience memiliki nilai Tolerance sebesar 0,189 yang lebih besar dari 
0,10 serta nilai VIF sebesar 5,278 yang lebih kecil dari 10. Hasil menunjukkan bahwa 
model regresi tidak menunjukkan gejala multikolinearitas. Oleh karena itu, variabel 
independen yang digunakan dalam penelitian ini tidak memiliki korelasi yang signifikan 
satu sama lain dan oleh karena itu layak digunakan dalam model regresi 
 
Uji Linieritas  

Tabel IV.  7  
Hasil Uji linieritas Beauty Content Creator (X1) 

ANOVA Table 

 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Brand 
Trust * 
Beauty 
Content 
Creator 

Between 
Groups 

(Combined) 981,556 15 65,437 16,684 ,000 
Linearity 901,803 1 901,803 229,922 ,000 
Deviation 
from Linearity 

79,754 14 5,697 1,452 ,149 

Within Groups 313,777 80 3,922   
Total 1295,333 95    

   Sumber : Data primer diolah 2026 
Berdasarkan hasil uji linearitas antara variabel Beauty Content Creator (X1) dengan 
Brand Trust (Y), diperoleh nilai signifikansi pada baris Linearity sebesar 0,000 yang 
berarti lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa terdapat hubungan 
linear antara kedua variabel. Sementara itu, nilai signifikansi pada baris Deviation from 
Linearity sebesar 0,149, yaitu lebih besar dari 0,05 (0,149 > 0,05). Hal ini menunjukkan 
bahwa tidak terdapat penyimpangan yang signifikan dari bentuk hubungan linear antara 
kedua variabel 

Tabel IV.  8  
Hasil Uji linieritas Customer Experience (X2) 

ANOVA Table 

 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 5,053 2,073  2,438 ,017   

Beauty 
Content 
Creator 

,221 ,106 ,232 2,079 ,040 ,189 5,278 

Customer 
Experience 

,666 ,111 ,669 6,005 ,000 ,189 5,278 

a. Dependent Variable: Brand Trust 
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Brand 
Trust * 
Customer 
Experience 

Between 
Groups 

(Combined) 1044,886 16 65,305 20,600 ,000 
Linearity 998,580 1 998,580 314,988 ,000 
Deviation 
from Linearity 

46,306 15 3,087 ,974 ,490 

Within Groups 250,447 79 3,170   
Total 1295,333 95    

     Sumber : Data diolah 2026 
Berdasarkan hasil uji linearitas antara variabel Customer Experience (X2) dengan Brand 
Trust (Y), diperoleh nilai signifikansi pada baris Linearity sebesar 0,000 yang berarti 
lebih kecil dari 0,05. Sementara itu, nilai signifikansi pada baris Deviation from 
Linearity sebesar 0,490, yaitu lebih besar dari 0,05 (0,490 > 0,05). Hal ini menunjukkan 
bahwa tidak terdapat penyimpangan yang signifikan dari bentuk hubungan linear antara 
kedua variabel 
Pengujian Hipotesis 

Tabel IV.  9 
 Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B 
Std. 

Error Beta 
1 (Constant) 5,053 2,073  2,438 ,017 

Beauty Content 
Creator 

,221 ,106 ,232 2,079 ,040 

Customer 
Experience 

,666 ,111 ,669 6,005 ,000 

a. Dependent Variable: Brand Trust 
Sumber : Data primer diolah 2026 

1. Berdasarkan hasil uji t, karena nilai t hitung sebesar 2,079 lebih besar dari t tabel 
1,986 dan  nilai signifikansi sebesar 0,040 lebih rendah dari 0,05 (0,040 < 0,05)., 
sehingga H₀ ditolak dan H₁ diterima. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
Beauty Content Creator berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust 

2. Berdasarkan hasil uji t, karena nilai t hitung sebesar  6,005 lebih besar dari t tabel 
1,986  dan  nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih rendah dari 0,05  (0,000 < 0,05), 
sehingga H0 ditolak dan H2 diterima. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust 

 
Tabel IV.  10 
 Hasil Uji f 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1011,762 2 505,881 165,908 ,000b 

Residual 283,572 93 3,049   
Total 1295,333 95    

a. Dependent Variable: Brand Trust 
b. Predictors: (Constant), Customer Experience, Beauty Content Creator 

Sumber : Data primer diolah 2026 
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Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 165,908 lebih besar daripada F 
tabel sebesar 3,09 (165,908 > 3,09) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih rendah 
dari 0,05 (0,000 lebih rendah dari 0,05). Dengan demikian, H03 ditolak dan Ha3 
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Beauty Content Creator dan Customer 
Experience dengan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust 
produk kosmetik di TikTok Sho 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uji Koefisien Determinasi 

Tabel IV.  11  
Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,884a ,781 ,776 1,74618 

a. Predictors: (Constant), Customer Experience, Beauty Content Creator 
b. Dependent Variable: Brand Trust 

Sumber : Data diolah 2026 
Setelah penyesuaian terhadap jumlah variabel yang diteliti, variabel Beauty Content 
Creator (X1) dan Customer Experience (X2) mampu menjelaskan variabel Brand Trust 
(Y) sebesar 78,1%, sedangkan sisanya sebesar 21,9% dijelaskan oleh faktor-faktor lain 
di luar model penelitian yang tidak diteliti. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,776  
setelah dilakukan penyesuaian terhadap jumlah variabel independen yang digunakan 
dalam model, variabel Beauty Content Creator dan Customer Experience memiliki 
77,6% kemampuan untuk menjelaskan Brand Trust, sementara 22,4% dipengaruhi oleh 
variabel luar penelitian 
 
Uji Koefisien Regresi 

Tabel IV.  12  
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B 
Std. 

Error Beta 
1 (Constant) 5,053 2,073  2,438 ,017 

Beauty Content 
Creator 

,221 ,106 ,232 2,079 ,040 

Customer 
Experience 

,666 ,111 ,669 6,005 ,000 
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a. Dependent Variable: Brand Trust 
Sumber : Data diolah 2026 

1. Nilai konstanta (α) sebesar 5,053 menunjukkan bahwa apabila variabel Beauty 
Content Creator (X1) dan Customer Experience (X2) dianggap tetap atau bernilai 
nol, maka nilai Brand Trust (Y) sebesar 5,053 

2. Koefisien regresi variabel Beauty Content Creator (X1) sebesar 0,221 
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satuan pada Beauty Content Creator akan 
meningkatkan 0,221 satuan Brand Trust. Nilai koefisien yang positif menunjukkan 
bahwa kualitas Beauty Content Creator sebanding dengan tingkat Brand Trust 
terhadap merek 

3. Koefisien regresi variabel Customer Experience (X2) sebesar 0,666 menunjukkan 
bahwa setiap peningkatan sebesar satu satuan pada Customer Experience 
akanmeningkatkan Brand Trust sebesar 0, 666  satuan, dengan asumsi variabel 
Beauty Content Creator tetap. Koefisien yang bernilai positif menunjukkan bahwa 
semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen saat menggunakan produk 
atau layanan, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap 
merek 

 
 
4. KESIMPULAN DAN SARAN 
1. Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel Beauty Content Creator memperoleh 

nilai t hitung sebesar 2,079, sedangkan t tabel sebesar 1,986. Karena t hitung > t 
tabel (2,079 > 1,986) dan nilai signifikansi sebesar 0,040 < 0,05, maka H01 ditolak 
dan Ha1 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Beauty Content Creator 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust produk kosmetik di 
TikTok Shop. Artinya, semakin baik seorang Beauty Content Creator dalam 
menyampaikan informasi, memberikan ulasan yang jujur, serta menjelaskan 
manfaat dan kualitas produk, maka semakin tinggi pula kepercayaan konsumen 
terhadap produk kosmetik yang dijual di TikTok Shop 

2. Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa variabel Customer Experience  
memperoleh nilai t hitung sebesar 6,005, sedangkan nilai t tabel sebesar 1,986. 
Karena t hitung lebih besar dari t tabel (6,005 lebih besar dari 1,986) dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000<0,05, H02 ditolak dan Ha2 diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa Customer Experience dengan produk kosmetik berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Brand Trust produk kosmetik di TikTok Shop. 
Artinya, semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen terhadap produk 
kosmetik, seperti kualitas produk yang sesuai harapan, kenyamanan saat digunakan, 
serta kepuasan setelah menggunakan produk, maka semakin tinggi pula tingkat 
kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut 

3. Berdasarkan hasil uji simultan, diperoleh nilai F hitung sebesar 165,908, sedangkan 
F tabel sebesar 3,09, sehingga nilai F hitung lebih besar daripada F tabel. Selain itu, 
nilai signifikansi yang diperoleh sebesar 0,000, lebih kecil dari 0,05. Oleh karena 
itu, H03 ditolak dan Ha3 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa Beauty Content 
Creator dan Customer Experience secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Brand Trust produk kosmetik di TikTok Shop. Dengan kata 
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lain, kedua variabel tersebut saling mendukung dalam membangun kepercayaan 
konsumen terhadap suatu merek 

4. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square sebesar 0,781 
atau 78,1%. Hal ini berarti bahwa Beauty Content Creator dan Customer 
Experience mampu menjelaskan pengaruh terhadap brand trust sebesar 78,1% 
sedangkan 21,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dibahas dalam 
penelitian ini. Faktor tersebut dapat berupa kualitas produk, harga, citra merek, 
promosi, kepuasan pelanggan, maupun faktor lainnya 
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