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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Pada era globalisasi saat ini, perkembangan teknologi digital mengalami 

kemajuan yang sangat pesat, salah satunya dalam sektor perdagangan. Kemajuan 

dari teknologi digital memberikan dampak pada pola perdagangan masyarakat saat 

ini yang semulanya dilakukan secara tatap muka atau offline beralih pada online 

(Fujiyama, 2024). Salah satu bentuk perdagangan yang turut mengalami dampak 

dari adanya kemajuan teknologi digital yaitu bidang kosmetik (Pangestu, 2024). 

Pemakaian produk kosmetik saat ini semakin pesat di kalangan masyarakat 

Indonesia (Adisty, 2022). Tingginya kesadaran akan pentingnya menjaga 

penampilan dan kesehatan kulit mendorong peningkatan pemakaian produk 

kosmetik. Di Indonesia, kosmetik berasal dari dua sumber utama yaitu brand lokal 

dan brand internasional. Secara umum, brand kosmetik internasional memiliki 

reputasi global yang kuat, namun tren menunjukkan bahwa konsumen di Indonesia 

lebih memilih brand  kosmetik lokal dibandingkan brand kosmetik internasional 

(Pahlevi, 2022). Hal ini dibuktikan pada data minat atau preferensi konsumen 

berikut. 

Tabel 1. 1 Preferensi Industri Kosmetik di Indonesia 

No Preferensi Persentase 

1.  Brand kosmetik lokal 54% 

2.  Brand kosmetik internasional 11% 

3.  Tidak ada preferensi 35% 

Sumber: Katadata, 2022 
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Pada tabel 1.1 menunjukkan data preferensi responden dalam memilih brand 

kosmetik pada Juli 2022 dan kuesioner ini dibagikan kepada 500 perempuan. 

Responden yang memilih brand kosmetik lokal sebanyak 54%, sedangkan brand 

kosmetik internasional mendapatkan persentase sebesar 11% (Pahlevi, 2022). 

Tingkat perbandingan yang cukup tinggi ini menunjukkan bahwa brand kosmetik 

lokal lebih unggul diminati oleh konsumen Indonesia dibandingkan brand kosmetik 

internasional. Saat ini, di Indonesia terdapat berbagai macam brand dari kosmetik 

lokal seperti Wardah, Emina, Scarlett, Hanasui dan lain sebagainya, serta brand 

kosmetik internasional seperti LO’real, Maybelline, Revlon, Olay dan lainnya. 

Wardah merupakan brand kosmetik lokal yang didirikan pada tahun 1995 

oleh Nurhayati Subakat dan berada di bawah naungan Paragon Technology and 

Innovation (PT.PTI). Wardah yang dikenal sebagai pionir brand kosmetik halal 

berhasil menjadi brand kosmetik lokal yang paling banyak digunakan di Indonesia 

(Pahlevi, 2022). Hal ini dibuktikan pada tabel di bawah ini. 

Tabel 1. 2 Brand Kosmetik Lokal Paling Banyak digunakan 

No Merek Persentase 

1. Wardah 48% 

2. Emina 40% 

3. Make Over 22% 

4. Somethinc 19% 

5. Purbasari 15% 

6. Y.O.U 14% 

7. Dear Me Beauty 11% 

8. Sariayu 11% 

9. Luxcrime 10% 

10. Mustika Ratu 10% 

Sumber: Databooks, 2022 
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Berdasarkan tabel 1.2 menunjukkan tingkat penggunaan konsumen terhadap 

brand kosmetik lokal. Pada data tersebut, Wardah berhasil menduduki posisi 

pertama sebagai brand kosmetik lokal yang banyak digunakan oleh konsumen 

Indonesia sebesar 48% dan posisi kedua diraih oleh Emina sebesar 40% (Pahlevi, 

2022). Hal tersebut menunjukkan bahwa tingginya tingkat penggunaan konsumen 

terhadap produk-produk Wardah. 

Saat ini, Wardah memiliki berbagai macam varian produk yang 

diformulasikan untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen yang berbeda 

seperti acne series, lightening, anti aging, nature daily, white secret, c-defense, dan 

lain sebagainya yang telah terdaftar di BPOM (Nabila, 2024). Fokus utama dalam 

penelitian ini adalah Wardah Lightening Serum Ampoule, salah satu varian produk 

lightening dari brand Wardah. 

 Wardah Lightening Serum Ampoule adalah salah satu varian dari rangkaian 

atau paketan produk Wardah. Produk serum dari Wardah berhasil menjadi salah 

satu jenis serum terlaris di E-Commerce. Namun, berdasarkan data penjualan, posisi 

serum Wardah relatif rendah pada tahun 2022-2023 dan mengalami penurunan 

pendapatan penjualan. Hal ini dapat dilihat dari data penjualan serum Wardah pada 

tabel di bawah ini. 
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Tabel 1. 3 Data Penjualan Serum Wajah di E-Commerce (Periode 16-31 

Agustus 2022) 

No Merek Sales Volume Sales Revenue 

1. Scarlett 9,27% Rp 4.4 Miliar 

2. Somethinc 8,94% Rp 3.8 Miliar 

3. Skintific 5,96% Rp 4.8 Miliar 

4. Garnier 5,62% Rp 2.1 Miliar 

5. Whitelab 5,02% Rp 2.3 Miliar 

6. Wardah 2,85% Rp 598.7 Juta 

7. Hanasui 2,07% Rp 193.6 Juta 

Sumber: Compas.co.id, 2022 

Pada tabel 1.3 menunjukkan data top rank penjualan serum terlaris tahun 

2022 di E-Commerce. Produk serum Wardah menempati posisi rendah dengan total 

penjualan sebesar Rp 598,7 juta. Posisi pertama serum terlaris diduduki oleh 

Scarlett yang mendapatkan penjualan sebesar Rp 4.4 miliar (Sutiani, 2022). Hal ini 

menunjukkan bahwa tingkat penjualan produk serum Wardah menduduki posisi 

rendah dibandingkan produk-produk serum dari brand lain serta tingkat penjualan 

serum Wardah mengalami penurunan pada tahun 2023. Hal ini dibuktikan dalam 

data di bawah ini. 

Tabel 1. 4 Data Penjualan Serum Wajah di E-Commerce (Periode 1-30 

November 2023) 

No Merek Sales Volume Sales Revenue 

1. Skintific 71,918 Pcs Rp 12.3 Miliar 

2. The Originote 51,545 Pcs Rp 2.02 Miliar 

3. Somethinc 29,291 Pcs Rp 3.22 Miliar 

4. Avoskin 25,970 Pcs Rp 2.23 Miliar 

5. Whitelab 21,125 Pcs Rp 1.36 Miliar 

6. Wardah 16,628 Pcs Rp 452 Juta 

7. Bioaqua 14,691 Pcs Rp 272 Juta 

8. Premiere Beaute 14.025 Pcs Rp 2.52 Miliar 

9. Scarlett 12.589 Pcs Rp 7.15 Juta 

Sumber: MarketHac, 2023 
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 Berdasarkan tabel 1.4 menunjukkan data penjualan serum yang diperoleh 

periode 2023 di E-Commerce. Pada tahun 2022, tingkat penjualan Wardah 

mendapatkan Rp 598,7 juta tetapi terjadi penurunan penjualan ditahun 2023 yang 

mendapatkan total penjualan sebesar Rp 452 juta (MarketHac, 2023). Penurunan 

penjualan serum membuat perusahaan Wardah harus meningkatkan strategi 

pemasaran yang lebih baik bagi produk serumnya agar tingkat keputusan pembelian 

konsumen terhadap produk serum meningkat. 

Keputusan Pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen mengenai 

studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler & Keller, 2016:270). Keputusan 

pembelian memiliki empat indikator yaitu kemantapan pada suatu produk, 

kebiasaan dalam membeli produk, memberikan rekomendasi kepada orang lain, dan 

melakukan pembelian ulang (Kotler & Keller, 2012:170). Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh Suardhika et al., (2023)  dan sejalan dengan penelitian (Ramadhani 

& Zaini, 2023) yang menyatakan bahwa salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi Keputusan Pembelian adalah promosi melalui social media, atau 

yang dikenal sebagai Social Media Marketing.  

Social Media Marketing merupakan segala bentuk pemasaran langsung yang 

digunakan untuk membangun kesadaran, pengenalan, ingatan, dan tindakan untuk 

suatu merek, bisnis, produk, orang, atau entitas lain dan dilakukan dengan 

menggunakan alat-alat Web sosial, seperti blog, microblog, jejaring sosial, penanda 

sosial, dan berbagi konten (Gunelius, 2011:10). Saat ini telah banyak perusahaan 
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yang menggunakan social media untuk mendukung kegiatan promosi atau 

pemasaran produk dan jasa, salah satunya Wardah. 

Wardah menggunakan berbagai platform social media seperti Instagram, 

Twitter, dan TikTok sebagai alat untuk memperkenalkan produk-produknya 

dengan jangkauan audiens yang lebih luas. Instragram merupakan salah satu 

platform social media yang mempunyai banyak pengguna terutama di Indonesia 

(Riyanto, 2024). Hal tersebut dapat dilihat dari tabel di bawah ini:  

Tabel 1. 5 Platform Social Media yang Banyak digunakan di Indonesia 

Tahun 2024 

No Platform Social Media Persentase 

1.  WhatsApp 90,9% 

2.  Instagram 85,3% 

3.  Facebook 81,6% 

4.  Tiktok 73,5% 

5.  Telegram 61,3% 

Sumber: We Are Social, 2024 

 Pada tabel 1.5 menunjukkan data pengguna aplikasi social media pada tahun 

2024. Instagram merupakan aplikasi social media yang menduduki posisi kedua 

terbesar dengan pengguna 85,3% dari total populasi. Posisi pertama diduduki oleh 

Aplikasi WhatsApp yang merupakan aplikasi social media terpopuler dengan 

90,9% pengguna (Riyanto, 2024). Tingginya tingkat pengguna aplikasi Instagram, 

memberikan peluang bagi Wardah meningkatkan kegiatan Social Media Marketing 

untuk menarik perhatian konsumen dengan jangkauan yang lebih luas.  

Social Media Marketing memiliki 4 dimensi yang menjadi hal penting 

terhadap keberhasilan Social Media Marketing yaitu Content Creation, Content 

Sharing, Connecting, dan Community Building (Gunelius, 2011:58). Pertama, 

Content Creation adalah konten yang unik mewakili kepribadian perusahaan, 
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sehingga dapat membangun kredibilitas, membangun hubungan dan loyalitas. 

Publikasi konten yang berupa informasi menarik tentang perusahaan yang 

ditransformasikan dalam bentuk blog, video, dan tulisan. Pada Content Creation, 

Wardah membuat dan menyajikan konten yang menarik dan informatif berupa foto 

dan video terkait produknya yang diunggah pada social media Instagram. Meskipun 

Wardah menyajikan konten yang menarik dan informatif, tetapi jika dibandingkan 

kompetitornya yaitu Somethinc, penyajian konten Somethinc jauh lebih unggul 

dalam mengedukasi audiensnya dengan kontennya yang sangat informatif. Hal ini 

dibuktikan pada tabel di bawah ini. 

Tabel 1. 6 Perbandingan Content Creation Wardah dan Hanasui 

No Brand Produk Deskripsi Konten Tanggal Postingan 

1. Wardah  Wardah 

Lightening 

Serum 

Ampoule 

Penyajian konten berupa 

manfaat dari produk 

Wardah Lightening 

Serum Ampoule. 

13 Agustus 2023 

2.  Somethinc  5% 

Mandelic 

Acid Mild 

Exfoliating 

Serum 

Penyajian konten berupa 

manfaat serum, usia 

yang diperbolehkan, tipe 

jenis kulit yang 

disarankan, dan waktu 

yang tepat dalam 

menggunakan serum 

 3 Oktober 2023 

Sumber: Instagram @wardahbeauty @somethincofficial, 2023 

Berdasarkan tabel 1.6 menunjukkan Content Creation yang dilakukan oleh 

brand Wardah dan Somethinc di Instagram. Jika dilihat dari gambar tersebut 

terlihat perbandingan konten yang dibuat dari kedua brand kosmetik tersebut. 

Konten yang dibuat Wardah hanya memberikan informasi mengenai manfaat dari 

produk Lightening Serum Ampoule saja dibandingkan brand kompetitornya yaitu 

Somethinc yang lebih memberikan informasi lengkap mulai dari manfaat, usia yang 
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diperbolehkan, tipe kulit yang disarankan dan waktu yang tepat saat menggunakan 

produk serumnya (Somethinc, 2023). Hal ini menunjukkan Content Creation yang 

dilakukan Wardah masih kurang dalam mengedukasi audiensnya melalui konten 

yang dibuat di social media Instagram terkait produk Wardah Lightening Serum 

Ampoule. 

 Kedua, Content Sharing adalah membagikan konten kepada komunitas 

sosial dapat memperluas jaringan dan menjangkau audiens yang lebih besar. Pada 

Content Sharing, Wardah turut aktif membagikan konten mengenai produk-

produknya di social media salah satunya Instagram. Tetapi jika dilihat dari 

postingan yang dibagikan oleh Wardah terjadi ketidakseimbangan postingan konten 

terhadap produk Wardah Lightening Serum Ampoule pada periode Juli-Agustus 

2023. Pada akun Instagram Wardah masih sangat minim atau jarang dalam 

memposting produk Wardah Lightening Serum Ampoule dibandingkan kategori 

produk lip cream (Wardah, 2023). Berikut merupakan beberapa postingan Wardah 

yang berfokus pada permasalahan tersebut. 

Tabel 1. 7 Perbandingan Content Sharing Produk Wardah 

Produk Tanggal Postingan 

Wardah Lightening Serum Ampoule 

15 Juli 2023 

16 Juli 2023 

12 Agustus 2023 

13 Agustus 2023  

26 Agustus 2023 

Wardah Mate Lip Cream 

10 Juli 2023  

10 Juli 2023 

10 Juli 2023 

24 Juli 2023 

25 Juli 2023 

26 Juli 2023 

27 JuLi 2023 

27 Juli 2023 
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Produk Tanggal Postingan 

28 Juli 2023 

29 Juli 2023 

29 Juli 2023 

29 Juli 2023 

15 Agustus 2023 

15 Agustus 2023 

17 Agustus 2023 

18 Agustus 2023 

21 Agustus 2023 

24 Agustus 2023 

Sumber: Instagram @wardahbeauty, 2023 

 Berdasarkan tabel 1.7 menunjukkan bahwa akun Instagram Wardah yang 

sangat minim atau jarang dalam memposting produk Wardah Lightening Serum 

Ampoule dibandingkan kategori lip cream yang lebih sering diposting setiap bulan 

pada akun Instagramnya periode Juli-Agustus 2023. Hal ini menunjukkan bahwa 

minimnya Content Sharing yang dilakukan Wardah dalam mempromosikan produk 

Lightening Serum Ampoule  di akun Instagramnya (Wardah, 2023).  

 Ketiga, Connecting adalah hubungan yang terjalin antara pemberi dan 

penerima pesan. Pada Connecting, Wardah terus berupaya menjalin hubungan yang 

erat kepada para pengikut Instagramnya, yakni melalui interaktif membalas 

komentar di social media Instagram. Tetapi hasil didapat dari aktivitas Connecting 

yang dilakukan Wardah masih cenderung lebih rendah jika dilihat dari jumlah like, 

comment dan share dibandingkan brand kompetitornya yaitu Skintific. Hal tersebut 

ditunjukkan pada tabel dibawah. 
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Tabel 1. 8 Perbandingan Hasil Connecting Wardah dengan kompetitornya 

Brand 
Produk Tanggal 

Postingan 

Jumlah 

Like Comment Share 

Wardah Wardah 

Lightening 

Serum 

Ampoule 

15 Juli 2023 1.971 66 72 

17 Agustus 2023 804 40 32 

Skintific Brightening 

Gold Serum 

20 Juli 2023 3.554 305 443 

21 Juli 2023 2.689 459 430 

Sumber: Instagram @wardahbeauty @skintificid, 2023 dan 2023 

 Berdasarkan tabel 1.8 terdapat jumlah perbedaan yang cukup tinggi like, 

comment, dan share di postingan Instagram yang dimiliki brand Wardah 

dibandingkan dengan merek wajah kecantikan dari internasional yaitu Skintific. 

Akun Instagram Wardah memiliki jumlah pengikut yang cukup tinggi, yaitu sebesar 

tiga juta (Wardah, 2023).  Sedangkan brand kecantikan internasional yakni 

Skintific hanya memiliki jumlah pengikut dibawah satu juta di akun Instagramnya 

(Skintific, 2023). Hal ini membuktikan rendahnya interaksi yang didapat Wardah 

pada postingan produk Wardah Lightening Serum Ampoule di Instagram. 

 Keempat, Community Building adalah membangun komunitas di internet 

yang mempunyai minat sama dan saling berinteraksi melalui social networking. 

Pada Community Building, Wardah membangun komunitas online melalui fitur 

saluran siaran Instagram. Terbentuknya saluran siaran tersebut, memudahkan 

Wardah untuk menjalin interaksi kepada pengikutnya. Namun, pada saluran siaran 

tersebut, masih banyak anggota yang kurang membahas terkait Wardah Lightening 

Serum Ampoule  (Wardah, 2024). Hal tersebut ditunjukkan pada tabel dibawah. 
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Tabel 1. 9 Community Building yang dilakukan Wardah 

No Produk Jumlah Penyebutan Tanggal Postingan 

1. Wardah Lightening 

Serum Ampoule 

2/140 

18 September 2024 2.  Sunscreen 86/140 

3.  Colorfit Glow Cushion 13/140 

4. Lipstik 105/140 

Sumber: Instagram @wardahbeauty, 2024 

Berdasarkan pada tabel 1.9 menunjukkan terkait balasan dari anggota 

komunitas online di saluran siaran Instagram Wardah. Pada saluran siaran Instagram 

Wardah, tidak banyak dari anggota komunitas yang menyebutkan varian produk 

Lightening Serum Ampoule  (Wardah, 2024). Hal ini membuktikan bahwa produk 

Wardah Lightening Serum Ampoule masih cukup rendah dibahas dalam komunitas 

online Wardah. 

  Dari fenomena yang ada dan didukung penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Palda et al., (2024) menyatakan bahwa Content Creation, Content 

Sharing, Connecting, dan Community Building berpengaruh positif dan signifikan 

baik secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian pada 3D Stable 

Equestrian. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Maulid et al., (2022) 

yang menyatakan bahwa Content Creation, Content Sharing, Connecting, dan 

Community Building berpengaruh positif dan signifikan baik secara parsial maupun 

simultan terhadap keputusan pembelian. 

 Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Narottama & Moniaga (2022) 

menyatakan bahwa secara parsial variabel Content Creation, Connecting, 

Community Building tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian dan 

Content Sharing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan 



12 
 

fenomena dan perbedaan hasil dari beberapa penelitian terdahulu yang telah 

dijabarkan di latar belakang, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

tentang “Pengaruh Content Creation, Content Sharing, Connecting, dan 

Community Building Terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah 

Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang”. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan penjelasan apakah Content Creation, Content Sharing, Connecting, 

dan Community Building dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk 

Wardah Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang. 

1.2. Perumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka perumusan masalah 

penelitian ini yakni sebagai berikut: 

1. Apakah Content Creation berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Wardah Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang? 

2. Apakah Content Sharing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Wardah Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang? 

3. Apakah Connecting berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Wardah Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang? 

4. Apakah Community Building berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Wardah Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang? 

5. Apakah Content Creation, Content Sharing, Connecting, dan Community 

Building berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Wardah 

Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan permasalahan di atas, maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Content Creation terhadap keputusan 

pembelian Wardah Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang.  

2. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Content Sharing terhadap keputusan 

pembelian Wardah Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang.  

3. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Connecting terhadap keputusan 

pembelian Wardah Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang.  

4. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Community Building terhadap 

keputusan pembelian produk Wardah Lightening Serum Ampoule di Kota 

Palembang.  

5. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Content Creation, Content Sharing, 

Connecting, dan Community Building terhadap keputusan pembelian Wardah 

Lightening Serum Ampoule di Kota Palembang. 

1.4. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan khususnya di bidang 

ilmu Manajemen Pemasaran, serta dapat menjadi sebuah bahan informasi dan 

sebagai referensi literatur bagi penelitian selanjutnya yang berhubungan dengan 

Content Creation, Content Sharing, Connecting, dan Community Building terhadap 

Keputusan Pembelian.  
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2.     Manfaat Praktis 

Teori yang digunakan dalam penelitian diharapkan dapat bermanfaat bagi 

perusahaan untuk memahami dan mengoptimalisasi strategi lebih baik terkait 

Content Creation, Content Sharing, Connecting, dan Community Building terhadap 

Keputusan Pembelian.  
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