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Pendahuluan

Penjualan Daviena Skincare di Tiktokshop
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Daviena skincare adalah merek skincare lokal yang beroperasi di Palembang ,Sumatra Selatan dan didirikan pada tahun 2018 Merek ini menawarkan
berbagai produk kecantikan, Salah satunya perawatan wajah. Grafik penjualan Daviena Skincare di Tiktokshop disajikan pada gambar diatas menunjukkan

fluktuasi signifikan antara jumlah unit terjual dan pendapatan selama Januari hingga Juli 2024, yang mencerminkan tantangan dalam membangun loyalitas
pelanggan. Puncak penjualan terjadi pada Maret, namun tidak diikuti oleh puncak pendapatan, mengindikasikan bahwa konsumen cenderung membeli saat
ada promosi, bukan karena keterikatan terhadap merek. Sebaliknya, pendapatan tertinggi terjadi pada pertengahan Juli meskipun unit terjual lebih sedikit,
yang mungkin berasal dari pelanggan loyal yang bersedia membayar lebih untuk produk premium. Penurunan tajam di akhir Juli menandakan lemahnya
retensi dan potensi kurangnya hubungan emosional yang kuat antara pelanggan dan merek.
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Pendahuluan

Fenomena rendahnya loyalitas konsumen terhadap produk skincare lokal bukan hanya terjadi pada Daviena, tetapi juga mencerminkan kondisi pasar secara
umum. Menurut studi Puspitasari dan Wibowo, hanya 34% pengguna skincare lokal di Indonesia yang menyatakan setia pada satu merek, sementara sisanya
cenderung melakukan brand switching karena pengaruh tren, rekomendasi influencer, atau keingintahuan terhadap produk baru. Hal ini menunjukkan bahwa
strategi jangka pendek seperti diskon atau endorse selebritas belum cukup membangun keterikatan emosional yang kuat dengan pelanggan. Masalah
loyalitas pelanggan diselesaikan dengan pendekatan holistik dengan Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen, yang menyatakan
bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu perilaku dalam hal ini loyalitas terhadap merek skincare dipengaruhi oleh tiga komponen utama: sikap
terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Dalam konteks Daviena Skincare, brand trust dapat diturunkan sebagai bentuk sikap
positif konsumen terhadap merek berdasarkan kepercayaan atas kualitas dan konsistensi produk, sedangkan perceived risk merepresentasikan persepsi
konsumen atas potensi kerugian atau ketidaknyamanan saat menggunakan produk. Ketika kepercayaan terhadap merek tinggi dan persepsi risiko rendah,
maka intensi konsumen untuk tetap loyal terhadap merek cenderung meningkat.

=%\ universi 2
UMS":)E\ & www.umsida.ac.id umsida1912 9 umsida1912 § g\&l}!}fg}r‘gdiyah € umsidal912




Rumusan Masalah

Apakah Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan?

Apakah Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan?
Apakah Kepuasan Pelangan berpengaruh langsung terhadap Loyalty?

Apakah Brand trust berpengaruh langsung terhadap Loyalty Pelanggan?

Apakah Percevied Risk berpengaruh signifikan terhadap Loyalty Pelanggan?

Apakah Kepuasan Pelanggan memediasi hubungan antara Brand Trust dan Loyalty?
Apakah Kepuasan Pelanggan memediasi hubungan antara Perceived Risk dan Loyalty?

1.
2.
3.
4.
S.
6.
7.
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Literatur Review

1. Brand Trust (X1)

Menurut Kotler, brand trust dapat didefinisikan sebagai keyakinan konsumen bahwa merek tertentu akan memenubhi
harapan mereka dan memberikan manfaat yang dijanjikan Brand trust mencakup dua elemen utama: keandalan
(reliability) dan integritas (integrity). Keandalan mengacu pada kemampuan merek untuk memberikan produk atau
layanan yang konsisten dan berkualitas, sementara integritas berkaitan dengan kejujuran dan transparansi merek
dalam berkomunikasi dengan konsumen. Indikator yang digunakan dalam penelitian ini : 1) Kualitas Produk ,
2)Pengalaman pelanggan,3)Reputasi Merek ,4)Transparasi dan Kejujuran

2. Persepsi Risiko (Perceived Risk) (X2)

(Khasbulloh dan Suparna) Customer perceived risk diartikan sebagai ketidakpastian yang dirasakan oleh konsumen
atas akibat dari pembelian yang dilakukan olehnya. (Bhatia & Puri ) Persepsi inilah yang mencegah konsumen
melakukan sebuah pembelian untuk menghindari terjadinya kerugian Selain itu, persepsi risiko dijelaskan sebagai
faktor yang penting bagi seorang konsumen mengidentifikasi beberapa dimensi persepsi risiko, termasuk risiko
finansial, risiko fungsional, risiko sosial, dan risiko psikologis . Ketiganya dijelaskan secara berurutan sebagai
ketakutan bahwa nilai uang yang telah dikorbankan tidak sesuai dengan kualitas yang ditawarkan, adanya
ketidaksempurnaan pada produk, serta pendapat masyarakat mengenai pengguna setelah produk digunakan Indikator
yang digunakan dalam penelitian ini : 1)risiko finansial,2) risiko fungsional,3) risiko sosial, 4)risiko psikologis .
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Literatur Review

3. Loyalty (Y)

Menurut Oliver,loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai komitmen yang kuat dari pelanggan untuk terus
membeli produk atau layanan dari merek tertentu, meskipun ada pengaruh dari faktor eksternal yang dapat
mengubah perilaku mereka. Oliver membedakan antara loyalitas sikap (attitudinal loyalty) dan loyalitas perilaku
(behavioral loyalty). Loyalitas sikap mencerminkan perasaan positif dan komitmen emosional terhadap merek,
sedangkan loyalitas perilaku merujuk pada tindakan nyata membeli produk secara berulang. Indikator yang
digunakan dalam penelitian ini: 1)Kepuasan Pelanggan, 2)Komitmen,3)Persepsi Nilai,4) Pengalaman Pelanggan

4. Kepusan Pelanggan (Y)

Menurut Peter and Olson menyatakan kepuasan pelanggan adalah konsep penting dalam konsep pemasaran dan
penelitian konsumen, sudah menjadi pendapat umum bahwa jika pelangan merasa puas dengan suatu produk atau
merek, mereka cenderung akan terus membeli dan menggunakannya serta memberitahu orang lain tentang
pengalaman mereka yang menyenangkan dengan produk tersebut. Menurut Kotler dan Keller , kepuasan pelanggan
adalah hasil dari pengalaman pelanggan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk kualitas produk, layanan,
dan interaksi dengan merek Indikator yang digunakan dalam penelitian ini: 1)Kualitas Produk ,2)Kualitas
Layanan,3)Interaksi dengan Merek.
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Kerangka Konseptual

H4
H6
Kepuasan
Pelanggan
H7
Percevied
H5

Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan pada skincare Overclaim di TikTok Shop.
Perceived Risk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan pada skincare Overclaim di TikTok Shop.
Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty pelanggan skincare Overclaim di TikTok Shop.
Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty pelanggan skincare Overclaim di TikTok Shop

Perceived Risk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty pelanggan skincare Overclaim di TikTok Shop

Kepuasan Pelanggan memediasi hubungan antara Brand Trust dan Loyalty pelanggan skincare Overclaim di TikTok Shop

Kepuasan Pelanggan memediasi hubungan antara Percevied risk dan Loyalty pelanggan skincare Overclaim di TikTok Shop
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TEKNIK ANALISIS DATA

e Uji Validitas
e Uji Reliabilitas

ANALISIS DATA

Analisis data dilakukan dengan menerapkan
metode PLS-SEM menggunakan perangkat lunak
SmartPLS3.0. Proses ini terbagi menjadi dua tahap,
yaitu pengujian model pengukuran (Outer model)
dan model struktural(Inner model)

e Uji R-Square
e Uji Hipotesis
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HASIL

Tabel 1. karakteristik responden
Kategori  litem  [lumlah______ [Presentase |

Jenis Kelamln Laki-Laki 12 8,1%
Perempuan 138 91,9%
17-19 Tahun 67 45%
20-28 Tahun 66 44,3%

Berdasarkan Tabel 1, responden penelitian ini didominasi oleh
perempuan (91,9%). Mayoritas responden berusia 19-28
tahun, dengan latar belakang pendidikan sebagian besar el T i 9.4%
SMA/SMK/sederajat. Dari sisi profesi, responden didominasi 35-40 Tahun 3 1,3%
oleh pelajar atau mahasiswa, dengan tingkat pendapatan HGEHELSIREEIUIEEE SMP/Sederajat 10 e
terbanyak pada kisaran di bawah Rp1.000.000 hingga TEE———— =
Rp2.000.000. Komposisi tersebut menunjukkan bahwa Sarjana (S1) 27 18%
responden penelitian ini didominasi oleh generasi muda Sk Bl elyilalel TN LG 60%
dengan karakteristik pendidikan dan ekonomi yang relevan

Wiraswasta 38 25,3%
PNS 14 9,3%

dengan fokus peneliti Karyawan Swasta 8 5,3%
Pendapatan < Rp 1.000.000 46 30,7%
Rp 1.000.000 - Rp 36 24%
2.000.000
Rp 2.000.000 - Rp 38 25,3%
3.000.000
Rp 3.000.000 - Rp 22 14,7%
4.000.000
Rp 4.000.000 - Rp 4 2,7%

5.000.000

> Rp 5.000.000 4 2,7%
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Berdasarkan  nilai  outer loading  Yyang
ditampilkan pada tabel di atas, seluruh
indikator dari masing-masing variabel dalam
penelitian ini menunjukkan nilai di atas 0,7.
Hal ini menunjukkan bahwa setiap indikator
tersebut memenuhi  kriteria validitas dan
layak untuk dianalisis lebih lanjut.
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0,948
0,928
0,907
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0,905
0,867
0,853
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Tabel 2.0uterloading

Kepuasan
Brand Trust Loyalt Precevied Risk

0,873
0,848
0,895
0,744
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0,837
0,709

0,825
0,784



UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Tabel 3.ConvergentValidity(AVE)

Brand Trust 0,860 Valid
menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki
nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas
0,5 yang menandakan bahwa validitas konvergen Kepuasan Pembelian 0,765 valid
pada masing-masing variabel telah terpenuhi
dengan baik.
0,709 Valid
Precevied Risk 0,625 Valid
\.:{
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Tabel 4.Cross loading

BRAND TRUST KEPUASAN LOYALTY

. . PEMBELIAN PRECEVIED RISK
Berdasarkan tabel cross loading, setiap

indikator memiliki nilai tertinggi pada konstruk 0,948 0,462 0,555 0,552
yang diukurnya, sehi_ngga va!iditas disk_rim_ipan “ I8 T 0,567 osar
dinyatakan terpenuhi. Selanjutnya, reliabilitas 0507 047 - ’
konstruk  diuji melalui Cronbach’s Alpha,  Ea | | ’ 0522
composite reliability (rho_a), dan composite =] oo oo Ho80 0,837
reliability (rho_c) dengan batas minimum 0,7. =] 0z 0317 pER2 0,709
“ 0,461 0,524 0,585 0,825
“ 0,392 0,393 0,617 0,784
0,586 0,520 0,873 0.724
0,476 0,513 0,848 0,647
0,572 0,589 0,895 0,729
0,407 0,752 0,744 0,456
_ 0,513 0,905 0,663 0,579
_ 0,384 0,867 0,646 0,484
_ 0,426 0,853 0,511 0,370
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Tabel 5.Hasil Uji Cronbach’s Alpha

Keterangan
Cronbach's Alpha Composite Reliability
Reliabel
Brand Trust 0,919 0,919 0,949

Seluruh  variabel laten memiliki nilai
Cronbach’s Alpha, rho_A, dan Composite

Reliability di atas 0,70, sehingga dapat Reliabel
dinyatakan reliabel. Nilai tersebut Kepuasan Pembelian 0,848 0,864 0,907

menunjukkan  bahwa  setiap  konstruk

memiliki konsistensi internal yang baik dan Refiabel
mampu mengukur konsep penelitian secara Loyalty 55 t G

andal. Dengan demikian, seluruh variabel Reliabel

dalam penelitian ini memenuhi kriteria
reliabilitas.

Precevied Risk 0,799 0,809 0,869

N
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UJI HIPOTESIS

Tabel 6.Uji R-Square Test Result (R2)

R Square R Square Adjusted

Keputusan Pembelian 0,360 0,351

0,708 0,702

Berdasarkan Hair et al., nilai R-Square digunakan untuk menilai kekuatan hubungan antar konstruk
dengan kriteria kuat (0,67), sedang (0,33), dan lemah (0,19). Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai
R-Square variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,351 termasuk kategori sedang, sedangkan variabel
Loyalty memiliki nilai R-Square sebesar 0,702.
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UJI HIPOTESIS

Tabel 7. Uji F-Square

Kepuasan

Loyalty
Pembelian

Brand Trust 0,079 0,047

Kepuasan Pembelian 0,281

Precevied Risk 0,161 0,446

Berdasarkan hasil uji 2, Brand Trust menunjukkan pengaruh kecil terhadap Kepuasan Pembelian dan
Loyalty. Perceived Risk memiliki pengaruh moderat terhadap Kepuasan Pembelian dan pengaruh besar
terhadap Loyalty, sedangkan Kepuasan Pembelian memberikan pengaruh moderat terhadap Loyalty.
Dengan demikian, Perceived Risk merupakan variabel dengan kontribusi terbesar dalam menjelaskan
Loyalty, diikuti Kepuasan Pembelian, sementara Brand Trust memiliki pengaruh paling kecil.

S
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UJI HIPOTESIS

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, seluruh
hipotesis (H1-H7) dinyatakan diterima karena
memiliki nilai T-Statistic > 1,96 dan P-Value <
0,05. Hasil menunjukkan bahwa Brand Trust
dan Perceived Risk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, serta
Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalty. Selain itu, Brand
Trust dan Perceived Risk juga berpengaruh
langsung secara positif dan signifikan terhadap
Loyalty.

Selanjutnya, Kepuasan Pelanggan terbukti
mampu memediasi pengaruh Brand Trust dan
Perceived Risk terhadap Loyalty, yang
mengindikasikan bahwa peningkatan
kepercayaan merek dan penurunan risiko yang
dirasakan konsumen dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan, sehingga pada akhirnya
mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan.

~\
UMSIDA’

Brand Trust ->
Kepuasan Pelangan

Precevied Risk ->
Kepuasan Pelangan

Kepuasan Pelangan
-> Loyalty

Brand Trust ->
Loyalty

Precevied Risk ->
Loyalty

Brand Trust ->
Kepuasan Pelangan
-> Loyalty

Precevied Risk ->
Kepuasan Pelangan
-> Loyalty
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Original

Sample

()
0,276
0,395
0,358

0,150

0,478

0,099

0,142
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Tabel 8 .Nilai Path Coefficient

Sample |Standard

Deviation

(STDEV)
0,270 0,090
0,405 0,091
0,352 0,063
0,152 0,067
0,480 0,067
0,095 0,035
0,143 0,042

universitas
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T Statistics
(]O/STDEV])

3,089

4,366

5,681

2,242

7,190

2,801

3,345

P Values

0,002

0,000

0,000

0,025

0,000

0,005

0,001

BerpengarUh
positif dan
signifikan

Berpengaruh
positif dan
signifikan

Berpengaruh
positif dan
signifikan

Berpengaruh
positif dan
signifikan

Berpengaruh
positif dan
signifikan

Berpengaruh
positif dan
signifikan

Berpengaruh
positif dan
signifikan
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X1.2

X1.3

X2
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17.953
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24,668
191.258
420.701

UJI HIPOTESIS

Hasil Bootstrapping Smart PLS (2025)

Brand Trust
3133 2.369
.1
Y45.661
Z2 28,262 - 5.436
416.920
Z3
Kepuasan
4196 Pelanggan 4703

Frecevied

risk
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PEMBAHASAN

1. Brand Trust berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian,menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Kepercayaan
merek yang dibangun melalui konsistensi kualitas, transparansi informasi, dan pelayanan yang andal mampu menurunkan persepsi
risiko serta meningkatkan keyakinan konsumen dalam proses pembelian, sehingga berdampak pada meningkatnya kepuasan
pascapembelian. Secara teoretis, temuan ini mendukung Theory of Planned Behavior (TPB) pada komponen attitude toward
behavior, di mana kepercayaan merek membentuk sikap positif konsumen terhadap keputusan pembelian. Hasil ini juga sejalan
dengan penelitian U. Hossain, Z. Bukari, yang menegaskan peran strategis brand trust dalam meningkatkan kepuasan pelanggan,
dalam pemasaran digital.

2. Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Risiko yang dirasakan
konsumen, baik berupa risiko finansial, produk, informasi, maupun keamanan transaksi, memengaruhi rasa aman dan keyakinan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Semakin tinggi risiko yang dirasakan, konsumen cenderung mengalami
kecemasan dan memiliki ekspektasi yang lebih rendah, sehingga kepuasan pascapembelian menurun. Sebaliknya, apabila
perceived risk dapat diminimalkan, konsumen akan merasa lebih nyaman dan yakin, yang berdampak pada meningkatnya
kepuasan pelanggan. emuan ini mendukung Theory of Planned Behavior (TPB) pada komponen attitude toward behavior di mana
perceived risk berperan sebagai keyakinan negatif yang membentuk sikap kurang favorable terhadap keputusan pembelian‘dan
memengaruhi evaluasi pengalaman pascapembelian dan sejalan dengan penelitian A. H. K. Khasbulloh and G. Suparna, yang
menegaskan bahwa perceived risk merupakan faktor penting dalam membentuk kepuasan pelanggan.

=%} iversi .
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PEMBAHASAN

3. Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty. Kepuasan yang
terbentuk dari pengalaman konsumsi yang sesuai atau melebihi harapan mendorong pembelian ulang, rekomendasi kepada pihak
lain, serta memperkuat keterikatan emosional konsumen terhadap merek. Secara teoretis, temuan ini mendukung Theory of
Planned Behavior (TPB) pada komponen attitude toward behavior, di mana kepuasan berperan sebagai evaluasi positif yang
membentuk sikap favorable dan niat loyalitas. Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Utami, yang menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas pelanggan jangka panjang.

4. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty. Kepercayaan merek yang
terbentuk melalui pengalaman positif, konsistensi kualitas produk, serta komunikasi yang jujur dan transparan mendorong
konsumen untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan merek. Brand trust berperan sebagai mekanisme psikologis
yang memperkuat sikap positif, mengurangi ketidakpastian, dan meningkatkan komitmen konsumen, sehingga tercermin dalam
perilaku loyal seperti pembelian ulang dan rekomendasi. Secara teoretis, temuan ini mendukung Theory of Planned Behavior
(TPB) pada komponen attitude toward behavior, serta sejalan dengan penelitian Gabriel, J. Figueiredo, yang membuktikan bahwa
brand trust berpengaruh positif dan signifikan ternadap brand loyalty.

— \.“s " . = s universitas .
l MS”:D & www.umsida.ac.id umsida1912 9 umsida1912 § myhammadiyah @) umsidal912




PEMBAHASAN

5. Perceived Risk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Risk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty. Semakin rendah risiko
yang dirasakan konsumen terkait kualitas produk, keamanan transaksi, dan kejelasan informasi, semakin tinggi loyalitas pelanggan
terhadap merek. Pengelolaan risiko yang baik mampu menciptakan rasa aman dan nyaman, sehingga mendorong pembelian ulang
dan rekomendasi. Secara teoretis, temuan ini mendukung Theory of Planned Behavior (TPB) pada komponen attitude toward
behavior, di mana rendahnya perceived risk membentuk sikap positif dan memperkuat niat konsumen untuk tetap loyal. Hasil ini
juga sejalan dengan penelitian Marakanon and V. Panjakajornsak,, yang menegaskan bahwa perceived risk berperan penting

dalam membangun loyalitas pelanggan, khususnya dalam konteks pemasaran digital.
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PEMBAHASAN

6. Kepuasan Pelanggan secara signifikan memediasi hubungan antara Brand Trust dan Loyalty pelanggan skincare.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan secara signifikan memediasi hubungan antara Brand Trust dan Loyalty
pelanggan skincare. Kepercayaan merek tidak langsung membentuk loyalitas, tetapi terlebih dahulu meningkatkan kepuasan
melalui pengalaman penggunaan yang positif, konsistensi kualitas produk, transparansi informasi, dan pelayanan yang andal.
Kepuasan tersebut kemudian mendorong perilaku loyal seperti pembelian ulang, rekomendasi, dan ketahanan terhadap merek
pesaing. Secara teoretis, temuan ini mendukung Theory of Planned Behavior (TPB), di mana brand trust membentuk sikap positif
yang diperkuat oleh kepuasan sebagai evaluasi pascapembelian, sehingga menghasilkan loyalitas jangka panjang. Temuan ini juga
sejalan dengan penelitian I. Ajzen yang menegaskan peran kepuasan pelanggan sebagai mediator utama dalam hubungan antara
brand trust dan loyalitas pelanggan.

/. Kepuasan Pelanggan secara signifikan memediasi hubungan antara Perceived Risk dan Loyalty pelanggan skincare
overclaim di TikTok Shop.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan secara signifikan memediasi hubungan antara Perceived Risk dan
Loyalty pelanggan skincare overclaim di TikTok Shop. Perceived risk tidak secara langsung menentukan loyalitas,
melainkan memengaruhi kepuasan pelanggan melalui evaluasi pascapembelian. Pengelolaan risiko yang baik seperti
kejelasan informasi produk, kesesuaian klaim dengan pengalaman penggunaan, serta layanan purna jual mampu
menurunkan kekhawatiran konsumen dan meningkatkan kepuasan, yang selanjutnya mendorong perilaku loyal.
Secara teoretis, temuan ini mendukung Theory of Planned Behavior (TPB) pada komponen attitude toward
behavior, di mana kepuasan pelanggan membentuk sikap positif meskipun sebelumnya terdapat persepsi risiko.
Hasil ini juga sejalan dengan penelitian J. Makruf yang menegaskan peran kepuasan pelanggan sebagai variabel

utan am hubungan antara perceived risk dan loyalitas pelanggan.
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SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Brand Trust dan Perceived Risk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalty pelanggan Daviena Skincare di TikTok Shop, dengan Kepuasan Pelanggan berperan sebagai variabel
mediasi yang memperkuat hubungan tersebut. Kepuasan pelanggan terbukti menjadi mekanisme evaluatif pasca pembelian yang
menjembatani kepercayaan merek dan persepsi risiko dengan perilaku loyal, khususnya dalam konteks skincare yang rentan
terhadap isu overclaim di platform TikTok Shop, di mana pengalaman penggunaan yang positif mampu menekan persepsi risiko
dan meningkatkan loyalitas jangka panjang. Secara teoretis, hasil penelitian ini memperkuat relevansi Theory of Planned Behavior
(TPB), khususnya pada komponen attitude toward behavior, dengan menegaskan bahwa brand trust dan perceived risk berperan
dalam membentuk sikap positif konsumen yang selanjutnya meningkatkan kepuasan dan loyalitas. Secara praktis, temuan ini
memberikan implikasi manajerial bagi Daviena Skincare untuk terus membangun kepercayaan konsumen melalui transparansi
informasi, klaim produk yang realistis, konsistensi kualitas, serta penguatan edukasi produk dan bukti keamanan guna
meminimalkan persepsi risiko, dengan kepuasan pelanggan sebagai fokus utama strategi pemasaran. Namun demikian, penelitian
ini memiliki keterbatasan pada cakupan objek dan penggunaan data berbasis persepsi responden, sehingga generalisasi hasil masih
terbatas. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek dan jumlah responden, menambahkan
variabel lain seperti harga, kualitas produk, promosi influencer, atau electronic word of mouth (e-WOM), serta menggunakan
pendekatan mixed methods agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen skincare di platform
digital.
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