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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1   Latar Belakang  

Di era modern saat ini, perempuan semakin memperhatikan penampilan mereka 

untuk mendukung aktivitas sehari-hari. Salah satu cara untuk menjaga penampilan 

adalah dengan menggunakan produk skincare atau bodycare. Kebutuhan akan 

bodycare ini menjadi keharusan bagi perempuan dari remaja hingga dewasa. 

Penggunaan produk bodycare bertujuan untuk menjaga kesehatan kulit dan mencapai 

estetika yang diinginkan. Namun, saat ini bodycare tidak hanya digunakan oleh 

perempuan, laki-laki juga mulai menyadari pentingnya merawat kulit mereka (Habib, 

Ratnaningsih, & Nisa, 2020).  

Perawatan bodycare dan skincare menjadi kewajiban yang tidak dapat 

ditinggalkan, baik itu dari remaja maupun dewasa. Selain menjadikan penampilan lebih 

menarik, menggunakan bodycare juga penting untuk kesehatan serta kecantikan kulit. 

Bodycare adalah serangkaian perawatan kulit tubuh yang dilakukan untuk menjaga 

kesehatan serta kecantikan kulit agar terawat dengan baik (Kumparan, 2022). 

Menggunakan rutinitas bodycare sangat di perlukan agar kulit tetap sehat dan terawat, 

dengan mengingat banyaknya aktivitas ataupun kegiatan yang dilakukan di luar 

maupun di dalam rumah. Untuk mengatasi permasalahan tersebut setiap orang selalu 

ingin mencari produk yang terbaik dan sesuai dengan jenis kulit yang dimilikinya. Hal 

ini dapat dimanfaatkan oleh produsen produk perawatan bodycare di mana banyaknya 
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perusahaan yang memproduksi produk yang sesuai dengan jenis kulit konsumen, maka 

konsumen memiliki banyak kesempatan untuk memilih dan membeli produk yang 

sesuai dengan kebutuhan dan keinginan. Persaingan antar pasar industri kosmetik juga 

menjadi lebih kompetitif. Hal ini dapat dilihat dari beberapa brand bodycare terlaris di 

pasar indonesia via e-commerce tahun 2021 yaitu sebagai berikut:    

    

Gambar 1. 1 10 Brand Perawatan Tubuh Terlaris di Shopee dan Tokopedia 

sumber : Compas.id (2021) 

Berdasarkan gambar 1.1 tersebut, bodycare terlaris dipegang oleh brand Scarlet 

dengan penjualan 18,9%, di urutan ke dua Vitaline dengan penjualan 5,0%, dan di 

urutan ke tiga yaitu Nivea dengan penjualan 2,8% dan lain sebagainya. Adapun 

beberapa merk bodycare lokal lainnya di Indonesia yang belum berhasil menggeser 

beberapa brand diatas. Di tengah persaingan yang semakin ketat, setiap brand dalam 

industri kecantikan pun harus mampu melakukan strategi pemasaran yang efektif agar 

dapat mempertahankan penjualan, meskipun antar brand sering kali memiliki produk 

dan target pasar yang sama (Ramadhani, 2021). 
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Produk bodycare brand lokal di Indonesia salah satunya adalah Maiimi, Maiimi 

merupakan perusahaan yang menjual produk sabun mandi & spa yang berdiri pada 

tahun 2016 yang didirikan oleh Fridericiana Marie. Maiimi memiliki berbagai macam 

produk bodycare salah satunya NIB (Naked in Bubbles) yang merupakan sabun mandi 

diformulasikan dengan lembut menggunakan bahan bebas SLS, Paraben, dan Alkohol. 

Sabun multifungsi yang lembut di kulit memiliki beberapa varian produk yakni NIB 

Soothing Lavender, NIB Rose Musk, NIB Orgasm, NIB Vanilla, dan NIB Black Musk 

(Maiimi, 2016). Banyaknya pesaing membuat perusahaan harus melakukan berbagai 

macam cara untuk menjual produknya. Untuk berhasil di pasar yang kompetitif, 

perusahaan harus berusaha mengembangkan produk baru dengan desain baru yang 

inovatif. Perusahaan harus berusaha untuk mendapatkan lebih banyak pelanggan 

dengan menawarkan produknya dengan harga serendah mungkin, meningkatkan 

kualitas produk, dan meningkatkan layanan pelanggan (Febrina, 2022). Berikut adalah 

data pesaing dari brand Maiimi. 
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Tabel 1. 1 Data Pesaing Maiimi 
 

Sumber : E-commerce Shopee, 2024 

Berdasarkan tabel 1.2, terlihat rendahnya angka penjualan produk Maiimi  

dibandingkan brand pesaing, padahal jika dilihat harga yang ditawarkan Maiimi 

tergolong murah sehingga hal tersebut menjadi salah satu daya tarik bagi konsumen 

dalam membeli produk Maiimi dibandingkan brand pesaing. Harga merupakan salah 

satu variabel yang paling fleksibel dalam bauran pemasaran, dan keputusan penetapan 

harga sangat berpengaruh terhadap profitabilitas perusahaan (Kotler & Armstrong, 

2019). Oleh karena itu, perusahaan harus dapat menetapkan harga produknya dengan 

baik dan tepat sehingga konsumen tertarik dan mau membeli produk yang ditawarkan 

agar perusahaan mendapatkan keuntungan. Berikut termasuk indikator harga Menurut 

 

Nama Brand 

Harga Terjual di Shopee 

The Bathbox Goots don’t 

lie 

149.000 10.000++ 

Sensatia Botanicals 

Relaxtion 

280.000 5.600 

Erha 163.560 6.100 

Grasse 99.000 1.300 

Elmer 129.000 4.000 

Maiimi 99.000 209 
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(Kotler, Armstrong, Harris, & He, 2020) yaitu : Keterjangkauan harga, Kesesuaian 

harga dengan mutu produk, Daya saing harga dan Kesesuaian harga dengan 

manfaatnya. Dari indikator harga diatas terlihat bahwa harga di Maiimi cukup 

terjangkau tapi tidak diiringi dengan pembelian produk Bodycare Maiimi yang sesuai 

atau dengan kata lain penjualan terhadap produk Bodycare Maiimi masih sedikit. Hal 

tersebut dapat dilihat pada data penjualan produk Bodycare Maiimi tahun 2023. 

Tabel 1. 2 Data Penjualan Tahun 2023 

   

Sumber : (Maiimi, 2016) 

Berdasarkan Tabel 1.1 data penjualan tahun 2023 diatas, penjualan NIB paling 

best seller adalah varian NIB Soothing Lavender dan penjualan terendah yaitu varian 

No Bulan  Variant Produk Jumlah 

Penjualan  vanilla  Orgasm Lavender  Rose 

Musk  

Black 

Musk  

1. Januari 195 - 599 - - 794 

2. Februari 230 - 340 75 - 645 

3. Maret 34 20 78 27 - 159 

4. April 99 - 110 - 12 221 

5. Mei 106 - 123 10 - 256 

6. Juni 102 29 128 - - 259 

7. Juli 220 46 479 37 7 789 

8. Agustus 120 60 182 32 19 413 

9. September 100 - 89 15 - 204 

10. Oktober - - 300 - - 300 

11. November  195 75 599 - - 869 

12. Desember 189 89 610 63 30 981 

 Total   5.890 
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NIB Black Musk. Maka untuk kedepannya peneliti hanya akan meneliti di varian NIB 

Black Musk saja. Hal tersebut mengindikasikan bahwa keputusan pembelian konsumen 

terhadap produk Maiimi masih tergolong rendah. Penelitian sebelumnya membuktikan 

bahwa harga berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian (Anggraini, 

Barkah, & Hartini, 2020). Namun, peneliti sebelumnya juga mendapatkan hasil bahwa 

harga tidak berpengaruh siginifikan terhadap keputusan pembelian (Mendur, Tawas, & 

Arie, 2021). Adapun pengaruh lain selain harga yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, Selain harga content marketing juga memiliki peran penting untuk menarik 

audiens menjadi konsumen dengan menampilkan harga di dalam content marketing 

nya (Huda, Karsudjono, & Darmawan, 2024). 

Content marketing merupakan proses yang dilakukan baik secara langsung 

maupun tidak langsung dalam upaya promosi bisnis atau brand melalui content, bisa 

berupa teks, video, atau audio yang memberikan nilai tambah baik itu secara online 

maupun offline agar mendapatkan minat beli konsumen dan menarik target pasar 

(Gamble, 2016). Hadirnya content marketing dianggap dapat menciptakan kedekatan 

dengan audiens sehingga marketer dapat lebih mudah mencapai tujuan kegiatan 

komunikasi pemasaran (Abdjul, Massie, & Mandagie, 2022). Menurut (Milhinhos, 

2015) indikator content marketing adalah relevansi, akurasi, bernilai, mudah dipahami, 

mudah ditemukan serta konsisten. Berdasarkan indikator yang ada diatas, Maiimi 

menerapkan 2 indikator yaitu konsisten dan mudah dipahami. Peneliti mengambil studi 

kasus pada instagram @maiimi.official yang memiliki 63,700 followers dan jumlah 

postingan sebanyak 193 yang dipublikasikan. Melalui instagram nya Maiimi tidak 
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hanya sekedar mempromosikan produknya melainkan mengedukasi para audiens agar 

mudah dipahami terkait cara penggunaan produknya, manfaatnya, informasi tentang 

produk serta bahan-bahan yang aman digunakan. Maiimi memanfaatkan fitur 

instagram yaitu Reels yang digunakan sebagai alat untuk mempromosikan bisnis. 

Melalui konten Instagram Reels ini mendukung para audiens untuk menemukan 

informasi yang lebih mudah tentang suatu produk sehingga mudah melakukan 

pembelian terhadap suatu produknya melalui Instagram yang bisa disambungkan link 

belanja langsung ke e-commerce Shopee. 

              

Gambar 1. 2 Contoh Promosi Produk Maiimi di Instagram 

Berdasarkan gambar 1.2 diatas, produk Maiimi dalam pemasarannya telah 

mengoptimalkan penggunaan content marketing di Instagram. Dapat dilihat bahwa 

dengan jumlah views Reels Instagram yang banyak diantaranya 74,8 k dan 151k namun 

pada kenyataannya tidak efektif dalam penjualanan produk Maiimi, sebagian 

konsumen merasa tidak menarik bagi kalangan Gen Z cenderung hanya menarik bagi 

orang dewasa yang sudah memiliki anak. Akibatnya Maiimi masih mengalami 

penjualan yang naik turun, maka dapat disimpulkan bahwa content marketing pada 
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produk tersebut belum tersampaikan dengan baik sehingga mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

Menurut Tjiptono (2016) keputusan pembelian merupakan bagian dari 

perilaku konsumen. Perilaku konsumen adalah tindakan yang berhubungan langsung 

dengan perolehan dan identifikasi produk dan jasa, termasuk proses pengambilan 

keputusan sebelum dan sesudah tindakan tersebut. Konsumen akan mengambil 

keputusan berdasarkan apa yang dibelinya, seperti produk atau jasa, jumlah yang 

dibeli, di mana membeli, kapan membeli, dan bagaimana cara membeli. Membeli atas 

dasar keputusan pembelian menggambarkan proses dimana pelanggan 

mengidentifikasi suatu masalah, mencari informasi tentang suatu produk atau merek, 

dan mengambil keputusan pembelian (Fandy, 2020).  

Penerapan harga dan content marketing oleh Maiimi guna memasarkan 

produknya tentu dikarenakan kaum muda yang membutuhkan produk untuk perawatan 

diri, seiring perkembangan zaman mereka umumnya mengikuti apa yang sedang terjadi 

saat ini. Terlebih lagi masyarakat sangat peka akan tren di media sosial. Penelitian 

terdahulu pernah dilakukan oleh (Trihudiyatmanto, 2024) bahwa hasil dari penelitian 

ini menunjukkan content marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Namun peneliti sebelumnya juga mendapatkan hasil bahwa content marketing tidak 

berpengaruh siginifikan terhadap keputusan pembelian (Andasari & Anshori, 2023). 

Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan di atas, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian lebih lanjut mengenai faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian produk body care dengan Judul “PENGARUH HARGA DAN CONTENT 
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MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN DI 

MARKETPLACE SHOPEE PADA PRODUK NAKED IN BUBBLES VARIAN 

BLACK MUSK BODYCARE BUBBLE BATH MAIIMI DI KOTA 

PALEMBANG”.  

1.2  Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah penelitian yaitu 

sebagai berikut: 

1. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk bodycare 

bubble bath Maiimi di kota Palembang? 

2. Apakah content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

bodycare bubble bath Maiimi di kota Palembang? 

3. Apakah harga dan content marketing secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk bodycare bubble bath maiimi di kota Palembang? 

 
1.3  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini sebagai 

berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk 

bodycare bubble bath maiimi di kota Palembang. 

2. Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian 

produk bodycare bubble bath maiimi di kota Palembang. 
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3. Untuk mengetahui pengaruh harga dan content marketing secara bersama-sama 

terhadap keputusan pembelian produk bodycare bubble bath maiimi di kota 

Palembang. 

1.4  Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini sebagai berikut: 

1.4.1  Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan dapat 

dijadikan acuan bagi peneliti selanjutnya mengenai harga dan content marketing 

terhadap keputusan pembelian produk bodycare bubble bath Maiimi di kota 

Palembang. 

1.4.2  Manfaat Praktis 

Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu dan memberikan 

masukan serta pengetahuan bagi pihak terkait mengenai harga dan content marketing 

terhadap keputusan pembelian produk bodycare bubble bath Maiimi di kota 

Palembang. 
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