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JAKARTA 
 
 

(A) WINDA NURISKA (115200313) 

(B) THE EFFECT OF CELEBRITY ENDORSEMENT, ONLINE CUSTOMER 

REVIEWS, AND INGREDIENT SAFETY TOWARDS PURCHASE 

INTENTION ON HERBORIST PRODUCT IN JAKARTA THROUGH 

BRAND TRUST 

(C) XVI + 98 Pages, 41 Tables, 10 Pictures, 12 Attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: In the beauty and skincare trend, the ingredients used in products 

have become crucial, as consumers increasingly seek safe and effective 

components for their skin. Herborist is one skincare brand that incorporates 

natural ingredients into its products. The aim of this research is to examine 

the influence of celebrity endorsements, online customer reviews, and 

ingredient safety on brand trust and purchase intention. Additionally, the 

study seeks to test brand trust as a mediator between celebrity 

endorsements, online customer reviews, ingredient safety, and purchase 

intention. The population of this research comprises 202 consumers familiar 

with Herborist products in Jakarta. The convenience sampling method was 

employed by distributing online questionnaires, which were then analyzed 

using PLS-SEM. The findings indicate that celebrity endorsements, online 

customer reviews, and ingredient safety can influence brand trust. 

Furthermore, celebrity endorsements can affect purchase intention. Online 

customer reviews and ingredient safety may not directly impact purchase 

intention but exhibit influence when mediated through brand trust. 

(F)     References 59 (1985-2023) 
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(E) Abstrak: Dalam tren kecantikan dan perawatan kulit, bahan-bahan yang 

digunakan dalam produk menjadi hal penting, konsumen semakin mencari 

bahan yang aman dan efektif untuk kulit mereka. Herborist merupakan salah 

satu merek perawatan kulit yang menggunakan bahan-bahan alami dalam 

produknya. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh 

dukungan selebriti, ulasan pelanggan online, keamanan bahan terhadap 

kepercayaan merek dan niat beli serta menguji kepercayaan merek sebagai 

mediasi antara dukungan selebriti, ulasan pelanggan online, keamanan 

bahan dengan niat beli. Populasi dari penelitian ini adalah 202 konsumen 

yang mengetahui produk Herborist di Jakarta. Metode yang digunakan 

convenience sampling dengan menyebarkan kuesioner secara online yang 

kemudian dianalisis menggunakan PLS-SEM. Hasil dari penelitian ini 

adalah dukungan selebriti, ulasan pelanggan online, dan keamanan bahan 

dapat memengaruhi kepercayaan merek, kemudian dukungan selebriti dapat 

memengaruhi niat beli. Ulasan pelanggan online dan kemanan bahan tidak 

dapat memengaruhi niat beli tetapi memiliki pengaruh ketika melalui 

mediasi kepercayaan merek. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Saat ini perkembangan dan perubahan yang terjadi di pasar memberikan 

dampak yang signifikan bagi setiap perusahaan dalam menerapkan strategi 

pemasarannya. Setiap perusahaan akan menghadapi persaingan dalam pemasaran 

produk yang melibatkan pengelolaan produk dan merek yang dimilikinya dalam 

memberikan keunggulan kepada masyrakat. Salah satu pasar industri yang paling 

kompetitif ialah pasar kecantikan dan perawatan tubuh. Menurut statista, portal data 

pasar dan konsumen global memprediksi bahwa industri kosmetik diperkirakan 

mengalami perkembangan sebesar 4,59% setiap tahunnya, dari tahun 2023 sampai 

2028, yang mencakup produk perawatan diri dan perawatan kulit. Selain itu, pada 

tahun 2021 Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) melaporkan peningkatan 

sebesar 20,6% produsen kosmetik dari 819 perusahaan menjadi 913 perusahaan di 

tahun 2022 (Kompas.id, 2023) 

Bagi masyarakat Indonesia, kosmetik hampir menjadi kebutuhan utama bagi 

beberapa kalangan khususnya kalangan wanita. Industri kosmetik telah menjadi 

salah satu sektor utama perekonomian global dengan pertumbuhan pesat dalam 

beberapa tahun terakhir. Dengan adanya perubahan gaya hidup, budaya, dan 

meningkatnya kesadaran akan penampilan diri, permintaan terhadap kosmetik terus 

meningkat. Pasar kosmetik mencakup banyak hal mulai dari makeup, produk 

perawatan kulit, perawatan rambut, dan perawatan tubuh. Dalam tren kecantikan 

dan perawatan kulit, bahan-bahan yang digunakan dalam produk menjadi hal 

penting, konsumen semakin memperhatikan produk dan mencari bahan yang aman 

dan efektif untuk kulit mereka. Hal ini mendorong merek kosmetik untuk 

berinovasi dengan menggunakan bahan-bahan alami. 

Herborist merupakan salah satu merek perawatan kulit yang beroperasi di 

bawah naungan PT Victoria Care Indonesia yang berupaya membedakan 

produknya dengan pendekatan yang kuat terhadap bahan-bahan alami dan 
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tradisional. Herborist telah berhasil membangun citranya sebagai produsen produk 

perawatan kulit yang menggabungkan kekayaan herbal dan bahan alami dengan 

teknologi modern untuk menghasilkan produk berkualitas tinggi. Produk-produk 

Herborist seperti lulur tradisional, body wash, minyak zaitun, facial foam dan hand 

and body lotion, memiliki popularitas yang kuat di pasarnya, khususnya produk 

minyak zaitun dan lulur tradisional yang sangat laris. Khasiat dari produk dan 

strategi yang dilakukan membawa kepercayaan konsumen hingga hasilnya 

membuat Herborist mendapatkan penghargaan Top Brand dalam dua tahun 

berturut-turut untuk kategori minyak zaitun. 

Tabel 1. 1 Top Brand Index Minyak Zaitun 

Top Brand Index 
Minyak Zaitun 

Brand Index 
Mustika Ratu 65.30% 
Wardah 14.90% 
Herborist 10.80% 
Sariayu 0.70% 
Bertoli 0.10% 

Sumber: Top Brand Award 2023 (t.t). 
 

Berdasarkan gambar 1.1 produk minyak zaitun Herborist menempati 

peringkat tiga pada Top Brand Index, ini menunjukan bahwa minyak zaitun 

Herborist memiliki manfaat yang besar bagi kulit karena memiliki kandungan alami 

yang baik dalam menutrisi dan menjaga kelembapan kulit. 

Pada bulan Mei 2022, Herborist mampu menunjukan kemampuannya dalam 

berinovasi sesuai tren terkini dalam industri perawatan kulit dengan meluncurkan 

produk baru bernama Herborist Juice For Skin Body Serum. Dimana, produk ini 

ramai menjadi sorotan masyarakat dengan penggunaan beragam ekstrak buah dan 

sayuran serta bahan aktif yang menjanjikan manfaat kepada konsumen dalam 

menghidrasi, mencerahkan, dan menyegarkan kulit. Herborist memasuki Top 10 

Body Lotion lokal. 
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Gambar 1. 1 Performa Bisnis Top 10 Body Lotion Lokal 

 
Sumber: Compas.co.id (t.t) 

Pada subkategori body lotion lokal, merek Herborist dan Whitelab berhasil 

mengalahkan merek somethic dalam performa penjualan. Herborist juga 

menempati peringkat pertama pada kategori Body Lotion & pelembab kulit di salah 

satu platform e-commerce selama tiga bulan berturut-turut dengan lebih dari 20.000 

pembuat konten di media sosial telah mencoba dan memberikan ulasan positif 

untuk produk terbaru Herborist Juice For Skin, membuat merek tersebut semakin 

popular. Akibatnya, Herborist Juice For Skin mengalami peningkatan penjualan 

hingga 7.000% (Kontan.co.id, 2022). 

Persaingan bisnis antar merek perawatan kulit semakin ketat, dimana hal ini 

mendorong perusahaan untuk menciptakan inovasi baru dalam produknya. 

Konsumen akan mencari kandungan yang cocok dan aman untuk kulitnya. Berbagai 

merek berlomba-lomba menghasilkan formulasi terbaik dalam produknya, dimana 

hal ini dapat memengaruhi niat seseorang untuk membeli produk dari merek 

tertentu. Niat beli sendiri dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti endors 

selebriti, ulasan pelangan online, serta kemanan bahan pada suatu produk. Sebelum 

niat beli itu muncul, tentunya konsumen harus memiliki kepercayaan terhadap 

merek tersebut. 

Salah satu strategi yang dilakukan Herborist untuk meningkatkan 

kepercayaan merek yakni berkolaborasi dengan selebriti dengan memanfaatkan 

platform media sosial atau biasa disebut dengan ccelebrity endorsemenet. 

Dukungan selebriti dapat dikatakan sebagai bentuk pemasaran yang melibatkan 
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seorang selebriti sebagai model iklan dalam mempromosikan produk kepada 

pelanggan. Mereka melakukan hal-hal seperti testimonial, endorsement, acting, dan 

berbicara (Indriana et al., 2022). Selebriti seperti Syifa Hadju sangat efektif dalam 

mempromosikan produk Herborist, dimana Syifa Hadju dikenal luas di Indonesia 

terutama di kalangan remaja dengan daya tarik yang dimilki. Keterlibatan Syifa 

Hadju sebagai duta merek Herborist dapat dianggap relevan karena produk 

Herborist fokus pada perawatan dan kecantikan kulit, yang diimbangi dengan 

penampilannya yang menarik dan terawat. Dukungan selebriti merupakan salah 

satu teknik pemasaran yang kini dianggap efektif dan mempunyai pengaruh serta 

cakupan yang luas (Saputra et al., 2019). 

Selain itu, ulasan produk di berbagai media sosial juga menjadi penilaian 

konsumen sebelum memutuskan pembelian. Ulasan pelanggan online merujuk pada 

ulasan yang diberikan pelanggan dan dipublikasikan di situs web yang bersifat 

positif, netral, atau negatif tentang produk atau layanan (Filieri, 2015). Salah satu 

produk Herborist yang belum lama sempat ramai di media sosial mendapat banyak 

review positif dari konsumen dan para beauty influencer di Indonesia. Herborist 

semakin populer dengan lebih dari 20.000 dukungan content creator di platform 

media sosial yang ikut mencoba produknya serta memberikan ulasan positif. Saat 

ini, ulasan pelanggan memiliki relevansi yang lebih tinggi dibandingkan bentuk 

komunikasi pemasaran lainnya (Trenz & Berger, 2013). 

Kemudian dalam memilih merek perawatan kulit, konsumen perlu 

memperhatikan kandungan bahan yang terdapat dalam suatu produk. Keamanan 

bahan kosmetik menjadi hal penting bagi konsumen karena mempunyai dampak 

bagi tubuh penggunanya jika menggunakan bahan atau zat yang seharusnya tidak 

digunakan (Khuwaroh et al., 2019). Herborist adalah salah satu merek yang 

menggunakan bahan alami dari produknya. Produk-produk Herborist dirancang 

dengan tujuan untuk meningkatkan kesadaran konsumen akan pentingnya 

menghindari bahan kimia dalam produk dan memberikan manfaat alami bagi 

perawatan kulit masyarakat. Keamanan bahan pada produk yang terbuat dari bahan 

alami mencerminkan bahan yang tidak hanya ramah lingkungan, tetapi aman juga 

pagi pengguna. 
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Dalam sebuah perusahaan, tentunya harus dapat membangun suatu brand 

yang kuat yaitu brand trust. Ini merupakan kemampuan suatu merek dapat 

dipercaya, yang berasal dari keyakinan pelanggan bahwa merek tersebut mampu 

memberikan nilai yang dijanjikan dari produknya, serta keyakinan pelanggan bahwa 

merek tersebut berkomitmen untuk mengutamakan kepentingan mereka (Putra et 

al., 2021). Ketiga faktor diatas seperti dukungan selebriti, ulasan pelanggan online, 

dan kemanan bahan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek 

Herborist. 

Pada penelitian ini, penulis mengisi gap dari penelitian sebelumnya oleh 

Yaacob et al. (2021) yang meneliti tentang berbelanja pakaian fashion melalui 

platform online dengan niat beli sebagai variabel dependen dari 163 pelanggan dari 

berbagai negara dan online customer review, social media advertisement, influencer 

endorsmenet sebagai variabel independen. Christiane & Sihombing (2021) 

melakukan penelitian tentang merek makeup lokal dengan niat beli sebagai variabel 

dependen dari 257 konsumen yang mengunakan merek makeup lokal dengan ulasan 

pelanggan dan dukungan selebriti sebagai variabel independen, kemudian 

kepercayaan sebagai variabel moderasi. Khan et al. (2020) melakukan penelitian 

tentang kosmetik halal dengan variabel niat beli dari 262 pengguna kosmetik halal 

di Malaysia dan religious belief, ingredient safety, halal logo, promotion sebagai 

variabel independen. 

Diketahui bahwa penelitian ini adalah pengembangan dari beberapa penelitian 

sebelumnya, dimana variabelnya telah diteliti namun tidak pada satu penelitian 

yang sama yang membahas dukungan selebriti, ulasan pelanggan online, dan 

kemanan bahan dalam satu penelitian, kemudian dalam penelitian ini variabel- 

variabel tersebut digabungkan dan disesuaikan. Selain itu penelitian tentang 

keamanan bahan juga belum banyak dilakukan. Selanjutnya terdapat perbedaan 

populasi, dimana populasi pada penelitian sebelumnya yaitu para pelanggan yang 

berbelanja pakaian fashion dari berbagai negara melalui platform online, pelanggan 

merek makeup lokal di Indonesia, pelanggan yang berbelanja pakaian fashion dari 

berbagai negara melalui platform online, dan konsumen muda muslim di Malaysia. 

Terdapat juga perbedaan yang terletak pada objek yang diteliti, dimana penelitian 
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sebelumnya membahas tentang pakaian fashion, merek makeup lokal, dan kosmetik 

halal. 

 
2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah sebagai 

berikut: 

a. Dukungan selebriti berpengaruh positif terhadap niat beli. 

b. Ulasan pelanggan online berpengaruh positif terhadap niat beli. 

c. Keamanan bahan berpengaruh positif terhadap niat beli. 

d. Dukungan selebriti berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek. 

e. Ulasan pelanggan online berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek. 

f. Keamanan bahan bepengaruh positif terhadap kepercayaan merek. 

g. Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap niat beli. 
 
 

3. Batasan Masalah 

Memperhatikan keterbatasan seperti waktu, tenaga, dan biaya, penelitian ini 

perlu membatasi ruang lingkup permsalahan dengan tujuan menghasilkan uraian 

sistematis. Pembatasan masalah dalam penelitian ini mencakup variabel dukungan 

selebriti, ulasan pelanggan online, kemaamanan bahan, kepercayaan merek dan niat 

beli. 

 
4. Rumusan Masalah 

Setelah menguraikan latar belakang masalah, identifikasi masalah, dan 

batasan masalah yang sudah dijelaskan sebelumnya, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah dukungan selebriti memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada 

produk Herborist di Jakarta? 

b. Apakah ulasan pelanggan online memiliki pengaruh positif terhadap niat beli 

pada produk Herborist di Jakarta? 

c. Apakah keamanan bahan memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada 

produk Herborist di Jakarta? 
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d. Apakah dukungan selebriti memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan 

merek pada produk Herborist di Jakarta? 

e. Apakah ulasan pelanggan online memiliki pengaruh positif terhadap 

kepercayaan merek pada produk Herborist di Jakarta? 

f. Apakah keamanan bahan memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan 

merek pada produk Herborist di Jakarta? 

g. Apakah kepercayaan merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada 

produk Herborist di Jakarta? 

h. Apakah dukungan selebriti memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada 

produk Herborist di Jakarta melalui kepercayaan merek? 

i. Apakah ulasan pelanggan online memiliki pengaruh positif terhadap niat beli 

pada produk Herborist di Jakarta melalui kepercayaan merek? 

j. Apakah kemanan bahan memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada 

produk Herborist di Jakarta melalui kepercayaan merek? 

 
B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan dibuatnya penelitian ini adalah 

untuk menguji secara empiris: 

a. Pengaruh dukungan selebriti terhadap niat beli pada produk Herborist di 

Jakarta. 

b. Pengaruh ulasan pelanggan onine terhadap niat beli pada produk Herborist di 

Jakarta. 

c. Pengaruh keamanan bahan terhadap niat beli pada produk Herborist di 

Jakarta. 

d. Pengaruh dukungan selebriti terhadap kepercayaan merek pada produk 

Herborist di Jakarta. 

e. Pengaruh ulasan pelanggan online terhadap kepercayaan merek pada produk 

Herborist di Jakarta. 

f. Pengaruh keamanan bahan terhadap kepercayaan merek pada produk 

Herborist di Jakarta. 
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2. Manfaat 

Manfaat dilakukannya penelitian ini terbagi menjadi dua kategori yaitu 

manfaat teoretis dan manfaat praktis. Berikut penjelasannya: 

a. Manfaat Teoretis 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dukungan 

selebriti, ulasan pelanggan online, keamanan bahan, kepercayaan merek 

terhadap niat beli pelanggan. 

b. Manfaat Praktis 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi masukan atau referensi bagi 

strategi pemasaran Herborist, terutama dalam meningkatkan niat beli 

pelanggan sehingga perusahaan Herborist semakin unggul dalam industri 

kosmetik. 
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