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Abstrak 
Perilaku konsumsi produk skincare dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis, terutama motivasi dan 

kepribadian konsumen. Artikel ini bertujuan untuk mengkaji peran motivasi dan kepribadian serta interaksi 

keduanya dalam membentuk gaya konsumsi skincare di Indonesia. Motivasi konsumen mencakup dorongan 

rasional dan emosional, seperti kebutuhan fungsional perawatan kulit, peningkatan kepercayaan diri, pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan, serta pengaruh sosial melalui media sosial dan tren kecantikan. Selain itu, nilai 

budaya dan religius, khususnya preferensi terhadap produk halal, turut memperkuat motivasi konsumsi skincare 

di kalangan konsumen Muslim. Di sisi lain, kepribadian sebagai karakteristik psikologis yang relatif stabil 

memengaruhi preferensi merek, frekuensi pembelian, dan respons terhadap pengaruh sosial, termasuk peran 

influencer dan komunitas digital. Interaksi antara motivasi dan kepribadian menunjukkan hubungan yang bersifat 

komplementer, di mana motivasi dapat memperkuat pengaruh kepribadian dalam proses pengambilan keputusan 

konsumsi. Temuan dari berbagai studi menunjukkan bahwa analisis simultan terhadap motivasi dan kepribadian 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif dibandingkan pendekatan variabel tunggal. Kajian ini 

menegaskan pentingnya pendekatan psikologis holistik dalam memahami perilaku konsumsi skincare serta 

memberikan implikasi praktis bagi strategi pemasaran, khususnya dalam pengembangan segmentasi dan 

komunikasi pemasaran yang lebih personal dan efektif. 

 

Kata kunci: Motivasi Konsumen, Kepribadian, Perilaku Konsumen, Skincare, Gaya Konsumsi 

 

Abstract 
Consumer behavior in skincare consumption is influenced by various psychological factors, particularly 

motivation and personality. This article aims to examine the role of consumer motivation and personality, as well 

as their interaction, in shaping skincare consumption styles in Indonesia. Consumer motivation encompasses both 

rational and emotional drivers, including functional skin-care needs, the desire to enhance self-confidence, 

pleasurable shopping experiences, and social influences arising from social media and beauty trends. In addition, 

cultural and religious values especially preferences for halal products serve as important motivational factors 

among Muslim consumers. Personality, as a relatively stable psychological characteristic, influences brand 

preferences, purchase frequency, and consumers’ responsiveness to social influences such as influencers and 

digital communities. The interaction between motivation and personality demonstrates a complementary 

relationship, in which motivation can strengthen the influence of personality in the consumer decision-making 

process. Findings from various studies indicate that simultaneous analysis of motivation and personality provides 

a more comprehensive understanding of skincare consumption behavior than single-variable approaches. This 

review highlights the importance of a holistic psychological perspective in explaining skincare consumption 

patterns and offers practical implications for marketing strategies, particularly in developing more personalized 

and effective market segmentation and communication strategies. 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan industri perawatan kulit 

(skincare) di Indonesia menunjukkan 

pertumbuhan yang sangat cepat dalam beberapa 

tahun terakhir. Salah satu laporan penelitian 

menyebut bahwa fenomena konsumsi skincare di 

kalangan remaja dan mahasiswa semakin meluas 

seiring dengan penetrasi media sosial dan budaya 
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digital (Rahman et al., 2025). Bahkan, 

penggunaan skincare tidak lagi terbatas pada 

alasan kesehatan kulit saja, melainkan 

berkembang menjadi simbol gaya hidup dan 

kebutuhan identitas diri yang khas bagi generasi 

muda (Azizah et al., 2024). Hal ini menunjukkan 

bahwa tren penggunaan skincare pada mahasiswa 

bukan sekadar pilihan produk, melainkan bagian 

dari dinamika sosial, psikologis, dan pemasaran 

yang kompleks (Abdullah, 2023). Dalam konteks 

mahasiswa, kelompok yang sedang dalam fase 

pencarian identitas diri dan penyesuaian sosial, 

penggunaan skincare memberikan makna yang 

lebih dari sekadar kosmetik (Rangkuti, 2024). 

Penelitian terkini menunjukkan bahwa mahasiswa 

menggunakan skincare untuk meningkatkan rasa 

percaya diri, membentuk citra diri yang 

diinginkan, dan menyesuaikan diri dengan peer 

group serta tren media sosial (Ajrina et al., 2024). 

Misalnya, penelitian “Makna Penggunaan 

Skincare Bagi Mahasiswa” menunjukkan bahwa 

selain faktor internal seperti kesadaran diri, faktor 

eksternal seperti pengaruh teman sebaya dan 

media sosial ikut memengaruhi keputusan 

penggunaan produk skincare (Hermansyah & 

Nuraini, 2024). Dengan demikian, konsumsi 

skincare di kalangan mahasiswa menempati posisi 

strategis yang menggabungkan aspek kebutuhan 

individu, motivasi psikologis, dan tekanan sosial 

(Sari & Indrarini, 2021). 

Secara konseptual, motivasi dapat dipahami 

sebagai dorongan internal maupun eksternal yang 

menggerakkan seseorang untuk bertindak menuju 

tujuan tertentu (Prihartanta, 2015). Dalam konteks 

perilaku konsumen, motivasi berperan penting 

dalam menentukan alasan seseorang membeli dan 

menggunakan produk skincare, apakah karena 

kebutuhan fungsional, estetika, atau sosial (Hasim 

& Lestari, 2022). Sementara itu, kepribadian 

merupakan pola karakteristik psikologis yang 

relatif konsisten dalam menentukan cara individu 

merespons lingkungan, berpikir, dan berperilaku 

(Karim, 2020). Kedua konsep ini menjadi faktor 

psikologis utama yang dapat menjelaskan 

perbedaan gaya konsumsi antar individu 

meskipun berada dalam konteks sosial yang sama. 

Meskipun banyak penelitian telah membahas 

faktor eksternal seperti pengaruh media sosial, 

gaya hidup, atau kesadaran halal dalam konsumsi 

skincare, terdapat celah penelitian yang lebih 

mendalam terhadap variabel psikologis seperti 

motivasi dan kepribadian sebagai determinan 

gaya konsumsi. Misalnya, penelitian tentang 

“Fenomena FOMO dan perilaku konsumtif dalam 

pembelian produk skincare” mengungkap bahwa 

rasa takut ketinggalan (fear of missing out) yang 

dimediasi oleh media sosial mendorong konsumsi 

impulsif pada mahasiswa (Aliffia, 2025). 

Sementara itu, penelitian lain menyoroti variabel 

kesadaran halal, harga, dan kualitas produk di 

kalangan mahasiswa muslim (Wijanarko & 

Aminullah Achmad Muttaqin, 2023). Namun, 

jarang penelitian yang memfokuskan secara 

eksplisit bagaimana kepribadian individu 

mahasiswa serta motivasi internal mereka 

(misalnya regulasi diri, pencarian identitas, atau 

kebutuhan psikologis) memengaruhi gaya 

konsumsi skincare melalui kajian literatur 

kualitatif. 

Masalah utama yang dihadapi adalah 

bagaimana variabel-variabel psikologis seperti 

motivasi dan kepribadian dapat menjelaskan 

variasi gaya konsumsi skincare di antara 

mahasiswa yang tampak sangat heterogen. 

Mengapa dua mahasiswa dengan kondisi 

demografis serupa dapat memiliki gaya konsumsi 

skincare yang sangat berbeda, apakah karena 

perbedaan kepribadian (misalnya terbuka 

terhadap pengalaman baru vs konservatif) atau 

karena motivasi yang berbeda (misalnya motivasi 

estetika vs motivasi sosial). Tantangan lainnya 

adalah bahwa banyak penelitian kuantitatif yang 

fokus pada faktor eksternal dan keputusan 

pembelian, namun kurang yang menyintesis hasil 

penelitian terdahulu secara kualitatif untuk 

membangun kerangka pemahaman psikologis 

yang mendalam. Maka dari itu, pendekatan 

literatur review kualitatif menjadi relevan untuk 

menjembatani kesenjangan ini dan 

menstrukturkan pemahaman teoretis mengenai 

hubungan motivasi-kepribadian-gaya konsumsi 

skincare. Penelitian ini akan melengkapi dan 

memperbaiki keterbatasan penelitian sebelumnya 

dengan melakukan analisis literatur kualitatif 

yang lebih terfokus pada motivasi dan 

kepribadian sebagai determinan gaya konsumsi 

skincare, khususnya pada mahasiswa di 

Universitas Annuqayah. Dengan memusatkan 

pada konteks mahasiswa yang sering kali kurang 

mendapatkan fokus dalam studi konsumsi, 

penelitian ini diharapkan menghasilkan kerangka 

konseptual yang mengintegrasikan aspek 

psikologis (motivasi & kepribadian) dengan aspek 

konsumsi produk skincare. Dengan demikian, 

kontribusi intelektualnya adalah memperluas teori 

perilaku konsumen dalam bidang skincare dari 

perspektif psikologis, serta memberikan kajian 

sistematik terhadap literatur yang ada. Praktisnya, 
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hasil penelitian dapat membantu pemasar skincare 

untuk merancang strategi pemasaran yang lebih 

sesuai dengan profil kepribadian dan motivasi 

mahasiswa, serta membantu mahasiswa 

memahami faktor psikologis yang memengaruhi 

gaya konsumsi mereka.  

Dengan latar belakang tersebut, tujuan utama 

penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan dan 

menganalisis peran motivasi dan kepribadian 

sebagai determinan gaya konsumsi skincare pada 

mahasiswa Universitas Annuqayah melalui studi 

literatur kualitatif. Adapun manfaat yang 

diharapkan dari penelitian ini ialah secara teoretis 

memberikan kerangka pemahaman baru dalam 

perilaku konsumen skincare yang berbasis 

motivasi dan kepribadian; serta secara praktis 

memberikan rekomendasi kepada pemasar 

skincare dan pihak kampus dalam memahami 

karakteristik konsumsi mahasiswa dan membantu 

mahasiswa menjadi konsumen yang lebih reflektif 

dan sadar dalam penggunaan skincare.  

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan metode studi literatur (literature 

review). Pendekatan ini dipilih karena penelitian 

berfokus pada pemahaman mendalam terhadap 

fenomena psikologis yang memengaruhi gaya 

konsumsi skincare pada mahasiswa, bukan pada 

pengukuran numerik. Studi literatur 

memungkinkan peneliti untuk mengkaji, 

membandingkan, dan mensintesis berbagai hasil 

penelitian terdahulu yang relevan mengenai 

motivasi, kepribadian, dan perilaku konsumsi 

produk skincare, sehingga dapat membangun 

pemahaman konseptual yang komprehensif dan 

terintegrasi (Musianto, 2002). 

Sumber data dalam penelitian ini berupa data 

sekunder yang berasal dari publikasi ilmiah 

seperti jurnal nasional dan internasional, buku 

akademik, laporan riset industri skincare di 

Indonesia, serta repositori universitas. Literatur 

yang dipilih memenuhi kriteria tertentu, yaitu 

terbit dalam kurun waktu 2015–2025, relevan 

dengan topik motivasi, kepribadian, dan perilaku 

konsumsi skincare, memiliki landasan teoretis 

yang jelas, serta dapat diakses secara lengkap 

dalam bahasa Indonesia atau Inggris. Kriteria 

tersebut bertujuan agar data yang dianalisis tetap 

mutakhir dan memiliki kualitas akademik yang 

dapat dipertanggungjawabkan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Peran Motivasi dalam Konsumsi Skincare 

Motivasi merupakan faktor psikologis 

internal yang mendorong individu untuk 

melakukan suatu tindakan, termasuk dalam 

konsumsi produk skincare. Motivasi dapat berupa 

kebutuhan fisiologis, keinginan mencapai 

penampilan ideal, serta dorongan emosional 

seperti peningkatan self-esteem dan rasa percaya 

diri (Faza et al., 2022). Motivasi penggunaan 

kosmetika skincare terutama didorong oleh 

keinginan untuk memperbaiki penampilan dan 

meningkatkan kepercayaan diri, sejalan dengan 

teori motivasi yang menyatakan bahwa individu 

termotivasi untuk mencapai tujuan tertentu yang 

kemudian meningkatkan kepercayaan diri 

mereka. 

Selain motivasi fungsional yang berkaitan 

dengan manfaat produk, konsumen juga memiliki 

motivasi emosional dalam konsumsi skincare. Hal 

ini tercermin dalam penelitian yang menunjukkan 

bahwa motif emosional seperti hedonic shopping 

motivation memainkan peran penting dalam 

keputusan pembelian produk skincare, termasuk 

yang bersifat impulsif. Studi kuantitatif terhadap 

pembelian skincare halal menemukan bahwa 

motivasi berbelanja yang bersifat hedonic 

memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif, menunjukkan bahwa pengalaman 

emosional dan kesenangan saat berbelanja 

menjadi pendorong tindakan konsumtif (Resiana 

& Syaripah, 2025). 

Motivasi konsumen juga dipengaruhi oleh 

faktor eksternal seperti media sosial dan norma 

sosial yang berkembang di masyarakat. Pengaruh 

media sosial, misalnya, sering kali menjadi 

pemicu motivasi karena konten influencer, e-

WOM (electronic word-of-mouth), serta tren 

kecantikan yang tersebar luas dapat membentuk 

keinginan untuk mencoba atau membeli skincare 

tertentu (Saphira & Mayangsari, 2023). Media 

sosial secara tidak langsung memengaruhi 

motivasi konsumen untuk mengikuti tren dan 

standar kecantikan tertentu . 

Motivasi dalam konsumsi skincare di 

Indonesia juga tidak lepas dari konteks budaya 

dan nilai agama. Konsumsi produk halal, 

misalnya, menjadi motivasi kuat bagi konsumen 

Muslim yang tidak hanya mempertimbangkan 

manfaat produk tetapi juga kesesuaian dengan 

nilai keagamaan. Aspek religi dan identitas 

Muslim dapat memengaruhi motivasi konsumen 

dalam memilih produk skincare tertentu di pasar 

Indonesia yang mayoritas Muslim (Vikaliana & 

Sukarno, 2024). Secara keseluruhan, baik 
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motivasi rasional (mis. kualitas produk, fungsi 

kesehatan kulit) maupun motivasi emosional 

(mis. kepuasan diri, pengalaman berbelanja) 

berkontribusi dalam membentuk pola konsumsi 

skincare. Sebuah studi kualitatif menunjukkan 

bahwa konsumen mempertimbangkan baik motif 

rasional seperti manfaat dan keamanan produk, 

maupun motif emosional seperti hubungan sosial 

melalui rekomendasi dan word of mouth, dalam 

memilih produk skincare organik. Ini 

mencerminkan kompleksitas motivasi konsumen 

yang melibatkan faktor internal psikologis dan 

eksternal sosial yang saling berinteraksi dalam 

keputusan konsumsi skincare (Zaroni et al., 

2023). 

 

Dampak Kepribadian Terhadap Gaya 

Konsumsi Skincare 

Kepribadian merupakan karakteristik 

psikologis relatif stabil yang membedakan satu 

individu dengan individu lain dan memengaruhi 

cara pandang serta perilaku konsumsinya. Dalam 

konteks produk skincare, kepribadian konsumen 

dapat menentukan preferensi atas jenis, merek, 

dan frekuensi pembelian produk. Reference 

group, kepribadian dan kelas sosial berperan 

terhadap keputusan belanja produk skincare pada 

konsumen Gen-Z di platform TikTok Shop, yang 

secara tidak langsung menggambarkan 

bagaimana karakteristik pribadi memengaruhi 

gaya konsumsi skincare (pencarian identitas diri, 

keterbukaan pada tren baru, atau kebutuhan akan 

pengakuan sosial) (K. A. S. Putri & Linggasari, 

2024). Beberapa dimensi kepribadian seperti 

sincerity (ketulusan), excitement (kegembiraan), 

competence (kompeten), sophistication (sopan 

santun), dan ruggedness (ketangguhan) dapat 

membentuk preferensi konsumen terhadap 

produk tertentu, termasuk skincare. Misalnya, 

konsumen yang memiliki kepribadian ekstrovert 

dan terbuka terhadap pengalaman baru cenderung 

mencoba berbagai merek skincare yang trendi dan 

beragam, sementara konsumen yang berhati-hati 

atau perfeksionis mungkin memilih produk yang 

sudah mereka percaya kualitasnya (Latifa & 

Hakim, 2023). Kepribadian dapat menjadi 

prediktor penting dalam menentukan bagaimana 

individu memilih produk kosmetik sesuai dengan 

citra diri yang ingin ditampilkan. 

Selain sifat internal, interaksi antara 

kepribadian konsumen dengan faktor sosial 

seperti media sosial, influencer, dan tekanan 

teman sebaya juga sangat penting dalam 

membentuk gaya konsumsi skincare. Konsumen 

dengan kepribadian socially oriented (berorientasi 

sosial) mungkin lebih terpengaruh oleh 

rekomendasi influencer atau tren komunitas 

pengguna skincare di platform digital (Fadilah et 

al., 2025). Meskipun riset spesifik tentang 

kepribadian dan skincare masih berkembang, 

implikasi hubungan antara kepribadian, sosial, 

dan konsumsi digital muncul dalam berbagai studi 

perilaku konsumen yang melihat variabel 

psikologis sebagai penentu utama pilihan produk 

(Nurhasanah et al., 2025).  

Kepribadian juga berkaitan erat dengan self-

concept atau konsep diri, yakni cara individu 

melihat dan menilai dirinya sendiri. Penelitian 

terkait konsep diri pada konsumen kosmetik 

menunjukkan bahwa individu dengan konsep diri 

yang kuat cenderung memiliki pola konsumsi 

yang lebih selektif, sedangkan konsumen dengan 

konsep diri yang kurang stabil sering 

menunjukkan perilaku konsumtif berlebih atau 

pembelian impulsif. Interaksi antara kepribadian 

dan konsep diri ini penting karena skincare bukan 

hanya dipandang sebagai kebutuhan fungsional, 

tetapi juga sebagai alat untuk meningkatkan citra 

diri dan validasi sosial di era digital (Hartati & 

Handoyo, 2024). Pemahaman mengenai pengaruh 

kepribadian dalam gaya konsumsi skincare 

memiliki implikasi penting bagi strategi 

pemasaran dan arah penelitian di masa 

mendatang. Misalnya, pemasar dapat 

mengembangkan segmentasi pasar yang 

didasarkan pada tipe kepribadian konsumen untuk 

menyesuaikan pesan komunikasi dan penawaran 

produk (kampanye yang menekankan aspek 

sophistication untuk konsumen yang mencari citra 

elegan) (L. Azizah, 2025).  

 

Interaksi antara Motivasi dan Kepribadian 

Motivasi dan kepribadian dianggap dua 

faktor psikologis penting dalam perilaku 

konsumen. Motivasi merupakan dorongan 

internal yang mendorong individu untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya, 

sementara kepribadian mencerminkan 

karakteristik psikologis stabil yang membedakan 

satu individu dari lainnya (Nasar et al., 2025). 

Dalam perilaku konsumen, kedua faktor ini sering 

dipandang secara terpisah namun saling berkaitan 

karena motivasi dapat dipengaruhi oleh 

karakteristik individu (kepribadian). Penelitian 

empiris menunjukkan bahwa motivasi konsumen 

secara signifikan memengaruhi preferensi 

konsumen terhadap merek, sedangkan 

kepribadian tidak selalu berpengaruh secara 
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parsial tetapi tetap memberikan kontribusi saat 

dianalisis bersama dengan motivasi terhadap hasil 

konsumsi tertentu seperti preferensi merek 

(Nasution, 2022). Ketika kepribadian dan 

motivasi dikombinasikan secara bersama-sama, 

pengaruh keduanya terhadap preferensi merek 

menjadi signifikan. Hal ini menunjukkan adanya 

interaksi fungsional di mana motivasi konsumen 

memperkuat atau memoderasi dampak 

karakteristik kepribadian dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian atau preferensi 

produk (Rosandi & Nurlatifah, 2022). Temuan ini 

memberikan bukti bahwa pemasar perlu 

memahami tidak hanya satu aspek psikologis, 

tetapi bagaimana motivasi (dorongan kebutuhan) 

dan kepribadian (citra diri dan karakter) bersama-

sama mempengaruhi konsumen. 

Motivasi sering kali bertindak sebagai katalis 

dalam perilaku konsumen ketika dikombinasikan 

dengan kepribadian konsumen. Misalnya, 

konsumen dengan kepribadian tertentu (mis. 

ekstrovert atau terbuka terhadap pengalaman 

baru) mungkin memiliki reaksi yang lebih kuat 

terhadap rangsangan motivasional seperti 

promosi produk kosmetik atau nilai sosial yang 

ditawarkan oleh suatu merek. Hal ini selaras 

dengan literatur perilaku konsumen yang 

menunjukkan bahwa faktor psikologis seperti 

motivasi dapat memoderasi efek kepribadian pada 

keputusan pembelian, membuat interaksi kedua 

variabel menjadi lebih relevan dalam menjelaskan 

variasi perilaku konsumen (Hutabarat et al., 

2024). Penelitian di berbagai konteks konsumen 

menunjukkan bahwa motivasi sering memiliki 

pengaruh lebih konsisten terhadap keputusan 

pembelian dibandingkan kepribadian saat diuji 

secara terpisah, seperti dalam penelitian tentang 

pengambilan keputusan pembelian ulang tiket 

atau dalam studi perilaku konsumen produk 

tertentu. Namun, ketika kedua variabel dianalisis 

bersama secara simultan, baik motivasi maupun 

kepribadian dapat menunjukkan kontribusi 

signifikan terhadap keputusan konsumen, 

menunjukkan bahwa hubungan antara motivasi 

dan kepribadian bersifat komplementer dalam 

membentuk gaya konsumsi individu (Irawan & 

Widjaja, 2011).  

Interaksi antara motivasi dan kepribadian 

memiliki implikasi penting bagi strategi 

pemasaran dan pengembangan teori perilaku 

konsumen (Septiani & Indraswari, 2019). Secara 

teoretis, integrasi kedua variabel ini mendukung 

pendekatan psikologis holistik yang lebih baik 

dalam menjelaskan perilaku pembelian 

dibandingkan analisis variabel tunggal. Secara 

praktis, pemasar dapat menerapkan segmentasi 

yang lebih efektif dengan mempertimbangkan 

kombinasi profil motivasi dan kepribadian 

konsumen untuk menyusun pesan pemasaran 

yang lebih tepat sasaran (Putri & Artanti, 2022). 

Pengetahuan ini membantu merancang strategi 

produk dan komunikasi yang lebih personal dan 

mampu menjangkau segmen konsumen secara 

lebih akurat di pasar yang kompetitif.  

 

KESIMPULAN 
Motivasi dan kepribadian merupakan faktor 

psikologis utama yang memengaruhi perilaku 

konsumen dalam penggunaan produk skincare. 

Motivasi, baik yang bersifat fungsional maupun 

emosional, mendorong konsumen untuk 

memenuhi kebutuhan, memperbaiki penampilan, 

serta meningkatkan rasa percaya diri, sementara 

faktor eksternal seperti media sosial, norma 

sosial, dan nilai budaya turut memperkuat 

dorongan tersebut. Kepribadian menentukan 

preferensi, gaya konsumsi, dan respons terhadap 

tren atau rekomendasi, serta berkaitan dengan 

konsep diri konsumen. Interaksi antara motivasi 

dan kepribadian bersifat komplementer, di mana 

motivasi dapat memperkuat pengaruh kepribadian 

terhadap preferensi dan keputusan pembelian. 

Pemahaman terhadap hubungan kedua variabel 

ini penting bagi pengembangan strategi 

pemasaran yang lebih personal, segmentasi pasar 

yang tepat, dan penjelasan perilaku konsumen 

yang lebih holistik dalam konteks konsumsi 

skincare. 
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