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Deskriptif Kualitatif

Produk kecantikan dan perawatan tubuh, khususnya skincare dan
haircare, menjadi bagian penting dari pola konsumsi mahasiswa.
Mahasiswa tidak hanya membeli produk berdasarkan fungsi, tetapi juga
berdasarkan kepercayaan, citra merek, ulasan konsumen, rekomendasi
influencer, keamanan produk, dan kesesuaian harga. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis strategi Marketing Public Relations pada
produk kecantikan dan perawatan tubuh di kalangan mahasiswa di
Yogyakarta. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah deskriptif
kualitatif. Sumber data utama dalam penelitian ini adalah mahasiswa di
Yogyakarta yang menggunakan atau pernah membeli produk skincare
dan haircare. Data dikumpulkan melalui wawancara semi-terstruktur,
observasi konten digital, dan dokumentasi promosi merek. Analisis data
dilakukan melalui reduksi data, penyajian data, penarikan kesimpulan,
dan analisis tematik. Hasil kajian menunjukkan bahwa strategi

Marketing Public Relations pada produk skincare dan haircare perlu
diarahkan pada tiga strategi utama, yaitu pull strategy, push strategy,
dan pass strategy. Pull strategy dilakukan melalui konten edukatif,
ulasan produk, beauty influencer, dan kampanye digital. Push strategy
dilakukan melalui potongan harga, sampel produk, promosi e-
commerce, bundling, dan campus ambassador. Pass strategy dilakukan
melalui kegiatan komunitas, beauty class, sponsorship acara
mahasiswa, kampanye keamanan produk, dan edukasi cek izin edar
BPOM. Strategi yang paling relevan bagi mahasiswa adalah strategi
yang membangun kepercayaan, transparansi, dan kedekatan
emosional tanpa klaim berlebihan.
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1. PENDAHULUAN

Industri kecantikan dan perawatan tubuh di Indonesia berkembang semakin kompetitif seiring
meningkatnya kebutuhan konsumen terhadap produk skincare dan haircare. Produk skincare
digunakan untuk merawat kondisi kulit, seperti jerawat, kulit kusam, kulit kering, skin barrier, dan
perlindungan dari sinar matahari. Produk haircare digunakan untuk merawat rambut dan kulit kepala,
seperti rambut rontok, ketombe, rambut kering, dan kerusakan akibat aktivitas harian.
Perkembangan ini menunjukkan bahwa produk kecantikan tidak lagi hanya berkaitan dengan
penampilan, tetapi juga berhubungan dengan kesehatan, kebersihan diri, rasa percaya diri, dan
identitas sosial konsumen muda (Badan Pengawas Obat dan Makanan [BPOM], 2024; Kementerian
Perindustrian, 2025). Pertumbuhan industri kosmetik nasional juga memperlihatkan besarnya
potensi pasar produk kecantikan dan perawatan tubuh. Kementerian Perindustrian menilai industri
kosmetik sebagai salah satu sektor strategis yang terus tumbuh, terutama karena munculnya banyak
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merek lokal, inovasi produk, dan perluasan pasar digital (Kementerian Perindustrian, 2025). Data
Cek Produk BPOM juga menunjukkan bahwa kosmetik menjadi salah satu kategori produk dengan
jumlah registrasi yang sangat besar, yaitu lebih dari 349 ribu produk teregistrasi yang masih berlaku
pada 2026 (BPOM, 2026). Kondisi ini memperlihatkan bahwa persaingan produk skincare dan
haircare tidak hanya terjadi pada kualitas produk, tetapi juga pada strategi komunikasi merek untuk
memperoleh perhatian dan kepercayaan konsumen. Produk kecantikan dan perawatan tubuh
mengalami perkembangan yang kuat dalam kehidupan mahasiswa. Skincare dan haircare tidak lagi
dipandang sebagai kebutuhan sekunder yang hanya berkaitan dengan penampilan. Produk tersebut
juga berhubungan dengan rasa percaya diri, kebersihan diri, kesehatan kulit, kesehatan rambut, dan
identitas sosial. Mahasiswa sebagai kelompok usia muda memiliki akses tinggi terhadap media
sosial, e-commerce, ulasan konsumen, dan konten influencer. Kondisi ini membuat keputusan
pembelian produk kecantikan semakin dipengaruhi oleh komunikasi digital dan relasi kepercayaan
antara merek dan konsumen.

Mahasiswa merupakan kelompok konsumen yang menarik untuk dikaji karena memiliki
kedekatan tinggi dengan media digital, e-commerce, dan media sosial. Mahasiswa tidak hanya
menerima informasi dari iklan resmi merek, tetapi juga dari beauty influencer, ulasan konsumen,
rekomendasi teman sebaya, konten TikTok, Instagram, YouTube, dan komentar pembeli di
marketplace. Studi terbaru tentang produk skincare di Indonesia menunjukkan bahwa ulasan
konsumen, ulasan influencer, dan kepercayaan memiliki peran penting dalam membentuk minat beli
konsumen (Senalasari et al., 2025). Temuan lain juga menunjukkan bahwa popularitas influencer,
keterlibatan media sosial, dan kepercayaan konsumen berhubungan dengan keputusan pembelian
produk skincare pada Generasi Z (Fitriasari et al., 2025). Dengan demikian, mahasiswa sebagai
bagian dari konsumen muda memiliki pola konsumsi yang semakin dipengaruhi oleh komunikasi
digital dan validasi sosial. Permasalahan yang muncul dalam promosi produk kecantikan adalah
banyaknya pesan pemasaran yang menggunakan klaim berlebihan. Beberapa produk menampilkan
janji hasil cepat, before-after yang tidak jelas, testimoni yang sulit diverifikasi, atau endorsement yang
tidak transparan. Situasi ini dapat melemahkan kepercayaan konsumen, terutama mahasiswa yang
aktif membandingkan informasi dari berbagai sumber. Penelitian tentang skincare di Indonesia
menunjukkan bahwa kepercayaan menjadi faktor penting dalam menghubungkan informasi digital
dengan minat beli (Senalasari et al., 2025). Oleh karena itu, strategi Marketing Public Relations pada
produk skincare dan haircare tidak cukup hanya menampilkan promosi yang menarik. Strategi
tersebut harus mampu membangun komunikasi yang jujur, edukatif, dan dapat diverifikasi.

Yogyakarta memiliki karakter yang khas sebagai kota pendidikan. Banyak mahasiswa dari
berbagai daerah tinggal dan beraktivitas di Yogyakarta. Keragaman latar belakang mahasiswa
membentuk pasar yang dinamis bagi produk skincare dan haircare. Mahasiswa memiliki kebutuhan
perawatan yang berbeda. Sebagian mahasiswa mencari produk untuk jerawat, kulit kusam, rambut
rontok, ketombe, atau kulit sensitif. Sebagian lain memilih produk karena harga terjangkau, kemasan
menarik, promosi digital, rekomendasi teman, dan popularitas merek di TikTok, Instagram, serta
marketplace. Dalam konteks tersebut, Marketing Public Relations menjadi strategi penting.
Marketing Public Relations merupakan penggunaan strategi dan taktik public relations untuk
mencapai tujuan pemasaran. Strategi ini tidak hanya mendorong penjualan, tetapi juga membangun
citra, kredibilitas, hubungan, dan kepercayaan publik terhadap produk. Pada produk skincare dan
haircare, kepercayaan menjadi faktor utama karena konsumen berhadapan dengan risiko langsung
pada kulit dan rambut. Mahasiswa cenderung lebih berhati-hati ketika memilih produk yang
mengandung bahan aktif, klaim mencerahkan, anti-jerawat, anti-aging, anti-hair fall, atau klaim
perawatan kulit sensitif.

Fenomena promosi produk kecantikan di media sosial juga memperlihatkan adanya
perubahan cara merek berkomunikasi. Merek tidak hanya memasang iklan. Merek membangun
cerita, menggandeng beauty influencer, membuat konten edukatif, mengadakan beauty class,
mengirim produk kepada reviewer, dan membangun komunitas pengguna. Strategi ini menunjukkan
bahwa komunikasi pemasaran tidak cukup dilakukan secara satu arah. Merek perlu membangun
hubungan dua arah dengan konsumen. Konsumen muda, termasuk mahasiswa, ingin mendapatkan
informasi yang jelas, jujur, dan sesuai dengan pengalaman nyata pengguna lain. Namun, strateqi
Marketing Public Relations pada produk kecantikan juga menghadapi masalah. Banyak promosi
skincare dan haircare menggunakan klaim yang terlalu besar. Beberapa konten menjanjikan hasil

ProBisnis, Vol.17, No. 3 June 2026: pp 1677-1687



ProBisnis : Jurnal Manajemen ISSN 2086-7654 O 1679

cepat, seperti kulit putih dalam beberapa hari, rambut lebat dalam waktu singkat, atau jerawat hilang
tanpa penjelasan ilmiah. Klaim semacam ini berisiko menurunkan kepercayaan konsumen.
Mahasiswa yang aktif mencari informasi cenderung membandingkan klaim merek dengan ulasan
konsumen, rekomendasi dokter, izin edar BPOM, dan pengalaman teman sebaya. Oleh karena itu,
strategi Marketing Public Relations harus dibangun secara etis, informatif, dan bertanggung jawab.

Yogyakarta menjadi lokasi yang relevan untuk penelitian ini karena dikenal sebagai kota
pendidikan dengan jumlah perguruan tinggi dan mahasiswa yang besar. Data BPS Provinsi Daerah
Istimewa Yogyakarta memuat jumlah perguruan tinggi, dosen, dan mahasiswa negeri serta swasta
menurut kabupaten/kota di wilayah DIY (BPS Provinsi DI Yogyakarta, 2025). Keberadaan
mahasiswa dari berbagai daerah menciptakan pasar yang beragam bagi produk skincare dan
haircare. Mahasiswa di Yogyakarta memiliki latar belakang ekonomi, budaya, jenis kulit, kebiasaan
perawatan tubuh, dan preferensi merek yang berbeda. Keragaman tersebut membuat strategi
pemasaran produk kecantikan perlu disusun secara lebih spesifik, komunikatif, dan sesuai dengan
karakter konsumen mahasiswa. Dalam konteks komunikasi pemasaran, Marketing Public Relations
menjadi pendekatan penting untuk membangun hubungan antara merek dan konsumen. Marketing
Public Relations tidak hanya berorientasi pada penjualan langsung, tetapi juga pada pembentukan
citra, kredibilitas, pemahaman publik, dan kepercayaan terhadap produk. Strategi ini dapat
dijelaskan melalui konsep push, pull, dan pass strategy. Push strategy digunakan untuk mendorong
pembelian melalui promosi, diskon, sampel, bundling, atau program penjualan. Pull strategy
digunakan untuk menarik perhatian konsumen melalui konten edukatif, publikasi, media sosial,
ulasan, dan influencer. Pass strategy digunakan untuk membentuk opini publik melalui event,
sponsorship, komunitas, kampanye sosial, dan aktivitas yang memperkuat reputasi merek (Cahyati
& Yunita, 2025).

Pada produk skincare dan haircare, strategi Marketing Public Relations memiliki posisi yang
penting karena konsumen menghadapi risiko ketidakcocokan produk. Produk yang digunakan pada
kulit dan rambut dapat menimbulkan masalah jika tidak sesuai dengan kondisi pengguna. Risiko
tersebut dapat berupa iritasi, jerawat, kulit kering, rambut rontok, ketombe, atau reaksi negatif lain.
Karena itu, konsumen membutuhkan informasi yang jelas tentang kandungan produk, cara
penggunaan, manfaat, batasan klaim, dan legalitas produk. BPOM menegaskan bahwa penandaan,
promosi, dan iklan kosmetik wajib disampaikan secara objektif, lengkap, dan tidak menyesatkan agar
masyarakat terlindungi dari penggunaan kosmetik yang salah, tidak tepat, dan tidak rasional (BPOM,
2025).

Rumusan Masalah

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

a. Bagaimana strategi Marketing Public Relations pada produk kecantikan dan perawatan tubuh di
kalangan mahasiswa di Yogyakarta?

b. Bagaimana mahasiswa menilai konten promosi skincare dan haircare yang disampaikan melalui
media sosial, influencer, dan ulasan konsumen?

c. Strategi Marketing Public Relations apa yang paling efektif dalam membangun kepercayaan
mahasiswa terhadap produk skincare dan haircare?

Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk:

a. Mendeskripsikan strategi Marketing Public Relations pada produk skincare dan haircare di
kalangan mahasiswa di Yogyakarta.

b. Menganalisis respons mahasiswa terhadap strategi promosi, edukasi, ulasan, dan aktivitas
komunitas yang dilakukan oleh merek kecantikan.

c. Mengidentifikasi strategi Marketing Public Relations yang relevan untuk membangun
kepercayaan mahasiswa terhadap produk kecantikan dan perawatan tubuh.

Tinjauan Pustaka

a. Marketing Public Relations

Marketing Public Relations atau MPR merupakan strategi komunikasi yang menggabungkan fungsi

pemasaran dan public relations untuk membangun hubungan antara organisasi, merek, dan publik

sasaran. Dalam konteks pemasaran modern, MPR tidak hanya digunakan untuk memperkenalkan

produk, tetapi juga untuk membangun reputasi, kredibilitas, kepercayaan, serta hubungan jangka

panjang dengan konsumen (Harris & Whalen, 2006; Papasolomou et al., 2014). Konsep ini penting

Chintia Sari Yusriana, Strategi Marketing Public Relations Pada Produk Kecantikan Dan Perawatan
Tubuh (Skincare Dan Haircare) Di Kalangan Mahasiswa: Studi Kasus Di Yogyakarta



1680 O3 ISSN 2086-7654

karena konsumen tidak selalu mengambil keputusan pembelian berdasarkan iklan langsung.
Konsumen juga mempertimbangkan citra merek, pengalaman pengguna lain, kualitas pesan, dan
kredibilitas sumber informasi (Suciati et al., 2023). MPR berbeda dari promosi penjualan biasa
karena MPR lebih menekankan pembentukan opini publik dan hubungan kepercayaan. Pada produk
kecantikan dan perawatan tubuh, strategi MPR berperan penting karena konsumen berhadapan
dengan produk yang digunakan langsung pada kulit, rambut, dan tubuh. Produk skincare dan
haircare memiliki risiko ketidakcocokan, seperti iritasi, jerawat, kulit kering, rambut rontok, atau reaksi
negatif lain. Oleh karena itu, komunikasi merek perlu bersifat informatif, jujur, edukatif, dan tidak
menyesatkan (Badan Pengawas Obat dan Makanan [BPOM], 2024). Dalam penelitian ini, MPR
digunakan sebagai dasar untuk membaca strategi komunikasi produk kecantikan dan perawatan
tubuh di kalangan mahasiswa. Mahasiswa tidak hanya melihat iklan produk, tetapi juga membaca
ulasan konsumen, mengikuti beauty influencer, membandingkan harga, memeriksa kandungan
produk, dan mengecek reputasi merek melalui media sosial serta marketplace. Pola ini menunjukkan
bahwa MPR menjadi strategi yang relevan untuk memahami bagaimana merek skincare dan
haircare membangun kepercayaan konsumen muda (Senalasari et al., 2025).

b. Strategi Push, Pull, dan Pass dalam Marketing Public Relations

Salah satu konsep utama dalam MPR adalah strategi push, pull, dan pass. Push strategy merupakan
strategi yang digunakan untuk mendorong produk agar lebih mudah dibeli oleh konsumen. Strategi
ini dapat berupa promosi harga, potongan harga, sampel produk, bundling, program membership,
promosi marketplace, dan kerja sama dengan distributor atau pihak penjualan. Dalam studi MPR,
push strategy dipahami sebagai upaya langsung untuk mempercepat keputusan pembelian melalui
insentif dan akses produk yang lebih mudah (Harris & Whalen, 2006; Rahmandani & Setiyarini,
2022).

Pull strategy merupakan strategi untuk menarik perhatian konsumen agar konsumen
memiliki ketertarikan terhadap produk atau merek. Strategi ini biasanya dilakukan melalui publikasi,
media sosial, konten edukatif, iklan digital, ulasan konsumen, storytelling merek, dan kerja sama
dengan influencer. Dalam konteks produk skincare dan haircare, pull strategy dapat berbentuk
konten tentang jenis kulit, kandungan bahan aktif, manfaat sunscreen, cara merawat rambut rontok,
cara mengatasi ketombe, atau tips memilih produk sesuai kebutuhan tubuh. Strategi ini relevan
karena konsumen muda cenderung mencari informasi terlebih dahulu sebelum membeli produk
kecantikan (Senalasari et al., 2025).

Pass strategy merupakan strategi untuk membangun opini publik positif melalui hubungan
dengan komunitas, kegiatan sosial, sponsorship, event, seminar, edukasi publik, dan aktivitas yang
memperkuat reputasi merek. Dalam produk kecantikan dan perawatan tubuh, pass strategy dapat
dilakukan melalui beauty class di kampus, talkshow kesehatan kulit, kampanye cek izin edar BPOM,
edukasi penggunaan kosmetik aman, dan kegiatan komunitas mahasiswa. Strategi ini penting
karena produk skincare dan haircare tidak hanya membutuhkan daya tarik visual, tetapi juga
membutuhkan legitimasi, keamanan, dan kepercayaan publik (Suciati et al., 2023).

Ketiga strategi tersebut saling melengkapi. Push strategy membantu merek mendorong
pembelian awal. Pull strategy membantu merek menarik minat konsumen melalui informasi dan citra
yang relevan. Pass strategy membantu merek membangun penerimaan sosial dan reputasi jangka
panjang. Pada kalangan mahasiswa, ketiga strategi tersebut perlu diterapkan secara seimbang
karena mahasiswa memiliki pertimbangan harga, kebutuhan informasi, dan sensitivitas terhadap
kredibilitas promosi (Senalasari et al., 2025).

c. Produk Kecantikan dan Perawatan Tubuh: Skincare dan Haircare

Produk kecantikan dan perawatan tubuh mencakup berbagai produk yang digunakan untuk menjaga
kebersihan, kesehatan, dan penampilan tubuh. Produk personal care meliputi skincare, haircare,
oral care, toiletries, deodorant, kosmetik warna, dan produk kebersihan pribadi lain (Setiawan et al.,
2024). Dalam penelitian ini, fokus produk diarahkan pada skincare dan haircare karena kedua
kategori tersebut paling dekat dengan rutinitas perawatan mahasiswa. Skincare merupakan produk
yang digunakan untuk merawat kulit wajah atau tubuh. Produk ini dapat berupa facial wash, toner,
serum, moisturizer, sunscreen, exfoliating product, acne treatment, body lotion, atau produk lain
yang berkaitan dengan perawatan kulit. Haircare merupakan produk yang digunakan untuk merawat
rambut dan kulit kepala. Produk ini dapat berupa shampoo, conditioner, hair mask, hair tonic, hair
serum, scalp treatment, dan produk lain yang berkaitan dengan kesehatan rambut. Kedua kategori
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ini memiliki karakter yang sensitif karena konsumen perlu menyesuaikan produk dengan kondisi kulit,
rambut, dan kebutuhan tubuh masing-masing (Setiawan et al., 2024).

Pasar produk kecantikan di Indonesia terus berkembang. Kementerian Perindustrian
menyebut industri kosmetik nasional sebagai sektor strategis yang tumbuh kuat dengan dukungan
merek lokal, inovasi produk, dan pasar digital (Kementerian Perindustrian, 2025). Cek Produk BPOM
juga menunjukkan bahwa kosmetik menjadi salah satu kategori dengan jumlah produk teregistrasi
yang sangat besar di Indonesia (BPOM, 2026). Kondisi ini menunjukkan bahwa persaingan produk
skincare dan haircare tidak hanya ditentukan oleh fungsi produk, tetapi juga oleh kemampuan merek
dalam mengomunikasikan keamanan, manfaat, identitas, dan keunggulan produk kepada
konsumen. Pada produk kecantikan, komunikasi yang tidak tepat dapat menimbulkan masalah.
Klaim yang berlebihan, testimoni yang tidak jelas, before-after yang tidak transparan, dan promosi
yang tidak sesuai regulasi dapat mengurangi kepercayaan konsumen. BPOM mengatur penandaan,
promosi, dan iklan kosmetik melalui Peraturan BPOM Nomor 18 Tahun 2024 agar pelaku usaha
menyampaikan informasi secara benar dan tidak menyesatkan (BPOM, 2024). Karena itu, strategi
MPR pada produk skincare dan haircare perlu memperhatikan aspek etika komunikasi, keamanan
konsumen, dan kepatuhan terhadap regulasi.

d. Mahasiswa sebagai Konsumen Produk Kecantikan

Mahasiswa merupakan kelompok konsumen muda yang memiliki kedekatan tinggi dengan media
sosial, marketplace, dan komunikasi digital. Mahasiswa sering memperoleh informasi produk dari
TikTok, Instagram, YouTube, e-commerce, forum ulasan, komunitas, dan rekomendasi teman
sebaya. Dalam perilaku konsumsi modern, Generasi Z cenderung menilai merek melalui konten
digital, kualitas informasi, keterlibatan influencer, dan interaksi sosial di media sosial (Ginting &
Hadikusuma, 2024). Mahasiswa di Yogyakarta memiliki karakter pasar yang menarik karena
Yogyakarta dikenal sebagai kota pendidikan dengan keberagaman latar belakang mahasiswa.
Mahasiswa yang berasal dari berbagai daerah membawa kebiasaan konsumsi, tingkat ekonomi,
preferensi merek, dan kebutuhan perawatan yang berbeda. Dalam konteks produk skincare dan
haircare, keragaman tersebut dapat memengaruhi cara mahasiswa memilih produk, menilai harga,
mempercayai influencer, serta merespons promosi merek. Sebagai konsumen muda, mahasiswa
cenderung mempertimbangkan aspek fungsional dan sosial ketika memilih produk kecantikan.
Aspek fungsional mencakup manfaat produk, kandungan, keamanan, kecocokan, harga, dan hasil
pemakaian. Aspek sosial mencakup citra merek, rekomendasi teman, tren media sosial, testimoni
pengguna, dan popularitas produk. Penelitian tentang produk skincare di Indonesia menunjukkan
bahwa ulasan konsumen, ulasan influencer, dan trust memiliki pengaruh penting terhadap minat beli
konsumen (Senalasari et al., 2025).

Dalam perspektif MPR, mahasiswa perlu dipahami bukan hanya sebagai target pasar, tetapi
juga sebagai publik yang aktif menafsirkan pesan merek. Mahasiswa dapat menerima, menolak,
membandingkan, atau mengkritik pesan promosi yang mereka lihat. Karena itu, strategi MPR untuk
mahasiswa tidak cukup hanya berbentuk iklan visual atau potongan harga. Strategi tersebut harus
menghadirkan informasi yang kredibel, pengalaman pengguna yang realistis, dan komunikasi yang
sesuai dengan kebutuhan konsumen muda.

e. Media Sosial, Influencer, dan Electronic Word of Mouth

Media sosial menjadi saluran penting dalam komunikasi produk kecantikan dan perawatan tubuh.
Melalui media sosial, merek dapat menyampaikan informasi produk, melakukan edukasi,
menampilkan testimoni, menggandeng influencer, dan membangun interaksi dengan konsumen.
Pada Generasi Z, social media marketing dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan loyalitas
merek ketika konten yang disajikan relevan, interaktif, dan sesuai dengan preferensi pengguna
(Ginting & Hadikusuma, 2024). Influencer memiliki posisi penting dalam pemasaran produk skincare
dan haircare karena influencer dapat menyajikan pengalaman penggunaan produk secara visual
dan personal. Namun, efektivitas influencer tidak hanya ditentukan oleh jumlah pengikut. Kredibilitas
influencer, keahlian, kesesuaian dengan produk, kejujuran ulasan, dan transparansi kerja sama
promosi menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Penelitian terbaru
menunjukkan bahwa kredibilitas social media influencer dan electronic word of mouth berpengaruh
terhadap purchase intention produk skincare lokal, dengan brand trust sebagai mediator penting
(Aini et al., 2025).
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Electronic word of mouth atau e-WOM juga memiliki peran besar dalam keputusan
pembelian produk kecantikan. E-WOM dapat berupa komentar konsumen, ulasan marketplace,
rating produk, unggahan pengalaman pribadi, video review, dan diskusi di media sosial. Dalam
produk skincare, e-WOM menjadi penting karena calon konsumen ingin mengetahui pengalaman
pengguna lain sebelum mencoba produk yang berisiko tidak cocok pada kulit atau rambut. Penelitian
(Anggraini, 2024) menunjukkan bahwa online customer review, brand reputation, dan brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk skincare Somethinc di
Shopee. Meskipun media sosial dan e-WOM berpengaruh, hubungan antara paparan digital dan
keputusan pembelian tidak selalu bersifat langsung. Studi (Senalasari et al., 2026) menunjukkan
bahwa TikTok usage, e-WOM, dan green marketing tidak selalu langsung mendorong purchase
intention, tetapi dapat bekerja melalui brand image. Temuan ini penting untuk penelitian MPR karena
menunjukkan bahwa strategi komunikasi digital perlu membangun persepsi merek terlebih dahulu
sebelum mendorong keputusan pembelian.

f. Trust dan Kredibilitas Merek pada Produk Skincare dan Haircare

Trust atau kepercayaan merupakan konsep utama dalam pemasaran produk skincare dan haircare.
Konsumen perlu percaya bahwa produk aman, legal, sesuai klaim, dan tidak merugikan kondisi
tubuh. Kepercayaan juga terbentuk melalui konsistensi pesan, reputasi merek, kualitas produk,
ulasan konsumen, respons terhadap keluhan, dan keterbukaan informasi mengenai kandungan
serta cara penggunaan produk (Senalasari et al., 2025). Pada kalangan mahasiswa, trust dapat
terbentuk melalui berbagai sumber. Mahasiswa dapat mempercayai merek karena produk memiliki
izin edar BPOM, ulasan pengguna banyak dan konsisten, influencer memberikan penjelasan yang
seimbang, teman sebaya merekomendasikan produk, atau merek aktif menjawab pertanyaan
konsumen. Sebaliknya, trust dapat menurun ketika promosi terlalu berlebihan, klaim hasil terlalu
cepat, testimoni tidak masuk akal, atau merek tidak merespons keluhan konsumen.

Brand trust juga menjadi variabel penting dalam penelitian pemasaran skincare. (Aini et al.,
2025) menemukan bahwa kredibilitas influencer dan e-WOM membentuk purchase intention melalui
brand trust. (Senalasari et al., 2025) juga menemukan bahwa customer review, influencer review,
dan trust berpengaruh signifikan terhadap purchase intention produk skincare lokal di Indonesia.
Temuan ini menunjukkan bahwa strategi MPR pada produk skincare dan haircare harus menjadikan
trust sebagai inti komunikasi, bukan hanya sebagai dampak tambahan dari promosi. Dalam konteks
regulasi, trust juga berkaitan dengan kepatuhan terhadap aturan promosi kosmetik. Peraturan BPOM
Nomor 18 Tahun 2024 menegaskan pentingnya penandaan, promosi, dan iklan kosmetik yang
sesuai ketentuan. Regulasi ini memperkuat argumen bahwa komunikasi produk kecantikan tidak
boleh hanya mengejar daya tarik pasar, tetapi harus menjaga akurasi informasi dan perlindungan
konsumen (BPOM, 2024).

g. Penelitian Terdahulu

Penelitian Rahmandani dan (Setiyono et al., n.d.) 2022 membahas strategi Marketing Public
Relations melalui pendekatan push, pull, dan pass strategy pada Rumah Sakit Islam Surabaya. Hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa ketiga strategi dapat digunakan untuk menarik perhatian
publik dan membangun kepercayaan. Walaupun objek penelitian berbeda, konsep push, pull, dan
pass tetap relevan untuk membaca strategi komunikasi merek skincare dan haircare karena kedua
konteks sama-sama membutuhkan kredibilitas dan kepercayaan publik. Penelitian (Suciati et al.,
2023) menganalisis strategi Marketing Public Relations PT Sinergi Informatika Semen Indonesia
menggunakan pendekatan deskriptif dengan fokus pada push, pull, dan pass strategy. Penelitian
tersebut menunjukkan bahwa MPR dapat digunakan untuk memahami bagaimana perusahaan
membangun komunikasi dengan publik di era digital. Penelitian ini relevan sebagai rujukan
metodologis karena sama-sama menggunakan pendekatan deskriptif dan menempatkan MPR
sebagai objek analisis.

Penelitian (Pricilla & Adriani, 2023) menunjukkan bahwa push, pull, dan pass marketing
dapat digunakan untuk meningkatkan brand awareness pada merek fashion lokal Indonesia. Hasil
penelitian tersebut relevan dengan produk kecantikan karena fashion dan beauty sama-sama
bergantung pada citra merek, identitas konsumen, tren digital, dan relasi sosial. Namun, produk
skincare dan haircare memiliki dimensi risiko yang lebih kuat karena berkaitan dengan keamanan
kulit, rambut, dan tubuh. Penelitian (Senalasari et al., 2025) membahas hubungan antara customer
review, influencer review, trust, dan purchase intention pada produk skincare lokal Indonesia. Hasil
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penelitian menunjukkan bahwa review konsumen, review influencer, dan trust memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat beli. Penelitian ini sangat relevan karena langsung membahas produk
skincare Indonesia dan menempatkan trust sebagai faktor penting dalam keputusan konsumen.

Penelitian (Aini et al., 2025) menemukan bahwa kredibilitas social media influencer dan e-
WOM berpengaruh terhadap purchase intention skincare lokal melalui brand trust. Temuan ini
memperkuat argumen bahwa strategi MPR tidak cukup hanya menggunakan influencer, tetapi perlu
memilih sumber pesan yang kredibel dan mampu membangun kepercayaan. Dalam konteks
mahasiswa Yogyakarta, kredibilitas influencer menjadi penting karena mahasiswa cenderung
membandingkan informasi dari berbagai sumber sebelum membeli produk. Penelitian (Anggraini,
2024) menunjukkan bahwa online customer review, brand reputation, dan brand trust berpengaruh
positif serta signifikan terhadap purchase intention produk skincare Somethinc di Shopee. Penelitian
ini relevan karena mahasiswa banyak menggunakan marketplace untuk membandingkan harga,
membaca ulasan, dan membeli produk kecantikan. Dengan demikian, ulasan marketplace dapat
dipahami sebagai bagian dari ekosistem MPR digital.

h. Kerangka Konseptual Kajian

Berdasarkan kajian pustaka, penelitian ini memandang strategi Marketing Public Relations sebagai
upaya merek skincare dan haircare dalam membangun ketertarikan, mendorong pembelian, dan
membentuk kepercayaan mahasiswa. Strategi tersebut terdiri dari push strategy, pull strategy, dan
pass strategy. Push strategy mencakup diskon, sampel produk, bundling, promosi marketplace, dan
campus ambassador. Pull strategy mencakup konten edukatif, media sosial, influencer, storytelling
merek, dan online review. Pass strategy mencakup event kampus, beauty class, sponsorship,
kampanye keamanan produk, dan edukasi publik. Mahasiswa di Yogyakarta diposisikan sebagai
konsumen aktif yang menilai pesan merek berdasarkan pengalaman digital, rekomendasi sosial,
harga, keamanan, dan kepercayaan. Keputusan mahasiswa terhadap produk skincare dan haircare
tidak hanya dipengaruhi oleh promosi langsung, tetapi juga oleh kredibilitas sumber informasi dan
reputasi merek. Oleh karena itu, strategi MPR yang efektif perlu mengintegrasikan komunikasi
edukatif, bukti sosial, transparansi promosi, dan kepatuhan terhadap regulasi kosmetik.

Dengan demikian, celah penelitian ini terletak pada kebutuhan untuk memahami strategi
Marketing Public Relations produk skincare dan haircare secara kualitatif dari sudut pandang
mahasiswa di Yogyakarta. Sebagian penelitian terdahulu lebih banyak menggunakan pendekatan
kuantitatif dan berfokus pada purchase intention, influencer, e-WOM, atau brand trust. Penelitian ini
menawarkan fokus yang berbeda karena menganalisis strategi MPR secara deskriptif kualitatif
dengan melihat bagaimana mahasiswa memaknai pesan promosi, menilai kredibilitas merek, dan
membentuk kepercayaan terhadap produk kecantikan dan perawatan tubuh.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif. Pendekatan ini dipilih karena penelitian
bertujuan menggambarkan secara mendalam strategi Marketing Public Relations pada produk
kecantikan dan perawatan tubuh di kalangan mahasiswa. Penelitian kualitatif sesuai digunakan
untuk memahami pengalaman, persepsi, penilaian, dan makna yang diberikan oleh informan
terhadap suatu fenomena sosial. Lokasi penelitian adalah Yogyakarta. Lokasi ini dipilih karena
Yogyakarta dikenal sebagai kota pendidikan dengan jumlah mahasiswa yang besar dan beragam.
Keberagaman mahasiswa memungkinkan peneliti memperoleh gambaran yang lebih luas mengenai
perilaku konsumsi produk skincare dan haircare. Sumber data utama dalam penelitian ini adalah
mahasiswa di Yogyakarta. Informan dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Kriteria
informan adalah mahasiswa aktif di Yogyakarta, pernah menggunakan atau membeli produk
skincare dan haircare, aktif mengakses media sosial, dan bersedia memberikan informasi dalam
penelitian. Jumlah informan dapat disesuaikan dengan kebutuhan data sampai mencapai kejenuhan
informasi.

Sumber data pendukung dalam penelitian ini berupa konten media sosial merek skincare
dan haircare, ulasan konsumen di marketplace, konten beauty influencer, dokumentasi promosi
digital, serta regulasi terkait promosi kosmetik. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui
wawancara semi-terstruktur, observasi digital, dan dokumentasi. Wawancara digunakan untuk
menggali alasan mahasiswa memilih produk, sumber informasi yang dipercaya, respons terhadap
promosi, dan persepsi terhadap strategi komunikasi merek. Observasi digital digunakan untuk
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melihat bentuk komunikasi merek pada media sosial dan marketplace. Dokumentasi digunakan
untuk memperkuat data mengenai bentuk promosi, kampanye, dan pesan merek. Analisis data
dilakukan dengan teknik analisis tematik. Tahap analisis mencakup membaca data secara
menyeluruh, memberi kode pada data penting, mengelompokkan kode ke dalam tema, meninjau
tema, menafsirkan makna, dan menyusun kesimpulan. Untuk menjaga keabsahan data, penelitian
ini menggunakan triangulasi sumber dan teknik. Data wawancara dibandingkan dengan hasil
observasi digital dan dokumentasi promosi.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

a. Strategi Pull dalam Membangun Ketertarikan Mahasiswa

Strategi pull merupakan strategi yang bertujuan menarik perhatian konsumen agar tertarik mencari
informasi dan membeli produk. Pada produk skincare dan haircare, strategi ini muncul melalui konten
edukatif, ulasan konsumen, beauty influencer, dan storytelling merek. Mahasiswa cenderung tertarik
pada konten yang menjelaskan masalah kulit dan rambut secara sederhana. Konten tentang jerawat,
sunscreen, skin barrier, ketombe, rambut rontok, dan kulit kusam sering menjadi pintu awal
mahasiswa mengenal produk. Strategi pull efektif ketika merek tidak hanya menampilkan klaim,
tetapi juga memberi penjelasan. Misalnya, merek skincare dapat menjelaskan fungsi niacinamide,
salicylic acid, ceramide, hyaluronic acid, atau retinol. Merek haircare dapat menjelaskan perbedaan
shampoo anti-dandruff, hair tonic, conditioner, hair mask, dan serum rambut. Informasi seperti ini
membantu mahasiswa memahami alasan penggunaan produk. Konten edukatif juga memperkuat
citra merek sebagai sumber informasi yang peduli pada kebutuhan konsumen.

Beauty influencer memiliki peran penting dalam strategi pull. Mahasiswa sering menjadikan
influencer sebagai rujukan karena influencer menyajikan pengalaman penggunaan produk secara
visual. Namun, kredibilitas influencer menjadi faktor penentu. Mahasiswa lebih percaya pada
influencer yang menjelaskan kelebihan dan kekurangan produk secara seimbang. Mereka
cenderung kurang percaya pada konten yang hanya memuji produk tanpa bukti pemakaian yang
jelas. Dengan demikian, merek perlu memilih influencer yang sesuai dengan karakter target
konsumen dan memiliki reputasi yang baik. Ulasan konsumen juga memperkuat strategi pull.
Mahasiswa sering membaca komentar di marketplace sebelum membeli produk. Mereka
memperhatikan jumlah ulasan, foto pengguna, rating, keluhan, dan respons penjual. Ulasan positif
dapat meningkatkan kepercayaan, tetapi ulasan negatif juga dapat menjadi bahan pertimbangan.
Merek yang merespons keluhan dengan baik akan terlihat lebih bertanggung jawab. Hal ini
menunjukkan bahwa Marketing Public Relations tidak berhenti pada promosi awal, tetapi juga
mencakup pengelolaan hubungan setelah pembelian.

b. Strategi Push dalam Mendorong Keputusan Pembelian

Strategi push berfokus pada upaya mendorong konsumen agar melakukan pembelian. Pada
mahasiswa, strategi ini biasanya dilakukan melalui harga promo, paket bundling, diskon
marketplace, gratis ongkir, cashback, flash sale, dan sampel produk. Strategi ini relevan karena
mahasiswa memiliki pertimbangan harga yang kuat. Banyak mahasiswa ingin mencoba produk
terlebih dahulu sebelum membeli ukuran penuh. Sampel produk menjadi bentuk push strategy yang
efektif. Produk skincare dan haircare memiliki risiko ketidakcocokan. Karena itu, mahasiswa lebih
nyaman mencoba ukuran kecil atau travel size. Strategi ini menurunkan risiko pembelian. Merek
yang menyediakan trial kit, starter pack, atau sample sachet dapat lebih mudah menarik mahasiswa.
Selain itu, bundling produk dasar seperti facial wash, toner, moisturizer, sunscreen, shampoo, dan
conditioner dapat membantu mahasiswa membangun rutinitas perawatan yang lebih sederhana.

Program campus ambassador juga dapat menjadi strategi push. Mahasiswa cenderung
lebih mudah menerima rekomendasi dari teman sebaya. Campus ambassador dapat membantu
merek memperkenalkan produk melalui jaringan kampus, komunitas, dan media sosial pribadi.
Namun, strategi ini harus tetap transparan. Setiap promosi berbayar atau kerja sama harus
disampaikan secara jelas agar tidak menyesatkan konsumen. Promosi harga perlu dikendalikan agar
tidak merusak citra merek. Diskon yang terlalu sering dapat membuat mahasiswa hanya membeli
ketika ada promo. Merek perlu menyeimbangkan promosi harga dengan edukasi manfaat produk,
keamanan produk, dan pengalaman konsumen. Jika strategi push hanya berorientasi pada
penjualan cepat, hubungan jangka panjang dengan konsumen sulit terbentuk.
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c. Strategi Pass dalam Membentuk Kepercayaan dan Opini Publik

Strategi pass berfokus pada pembentukan opini positif dan penerimaan publik. Pada produk skincare
dan haircare, strategi ini penting karena konsumen membutuhkan rasa aman. Mahasiswa tidak
hanya menilai harga dan kemasan, tetapi juga memperhatikan reputasi merek, izin edar BPOM, etika
promosi, dan kepedulian merek terhadap isu sosial. Kegiatan komunitas dapat menjadi bentuk pass
strategy yang relevan. Merek dapat mengadakan beauty class, talkshow perawatan kulit, seminar
kesehatan rambut, atau edukasi keamanan kosmetik di lingkungan kampus. Kegiatan ini dapat
melibatkan dokter, apoteker, ahli kecantikan, atau praktisi komunikasi pemasaran. Mahasiswa akan
melihat merek bukan hanya sebagai penjual, tetapi sebagai sumber edukasi. Sponsorship acara
mahasiswa juga dapat memperkuat kedekatan merek dengan konsumen muda. Merek skincare dan
haircare dapat mendukung acara kampus, seminar kewirausahaan, kegiatan seni, olahraga, atau
komunitas perempuan. Namun, sponsorship perlu disesuaikan dengan nilai merek. Sponsorship
yang hanya menempelkan logo tanpa aktivitas edukatif kurang memberi dampak pada kepercayaan
konsumen.

Kampanye keamanan produk menjadi bagian penting dari pass strategy. Merek perlu
menampilkan informasi izin edar, komposisi, cara pakai, peringatan penggunaan, dan batasan klaim
produk. Produk skincare dan haircare tidak boleh dipromosikan dengan klaim berlebihan.
Komunikasi yang jujur akan memperkuat kepercayaan mahasiswa. Mahasiswa yang semakin kritis
akan lebih menghargai merek yang transparan dibandingkan merek yang hanya mengejar viralitas.
Pass strategy juga dapat dilakukan melalui kampanye kepercayaan diri dan keberagaman standar
kecantikan. Mahasiswa hidup dalam lingkungan sosial yang sering dipengaruhi oleh standar visual
media sosial. Merek perlu berhati-hati agar tidak memperkuat rasa tidak aman. Kampanye yang
menekankan kesehatan kulit, kebersihan diri, kenyamanan, dan penerimaan diri lebih relevan
dibandingkan kampanye yang menekankan kulit putih atau penampilan sempurna.

d. Peran Trust dalam Keputusan Mahasiswa

Kepercayaan menjadi faktor inti dalam strategi Marketing Public Relations produk skincare dan
haircare. Mahasiswa akan lebih mudah membeli produk jika percaya pada merek, percaya pada
sumber informasi, dan percaya pada pengalaman pengguna lain. Kepercayaan terbentuk melalui
konsistensi pesan, keamanan produk, ulasan yang kredibel, respons merek terhadap keluhan, dan
transparansi kerja sama dengan influencer. Mahasiswa cenderung tidak langsung percaya pada
iklan. Mereka memverifikasi informasi melalui berbagai sumber. Mereka membandingkan klaim
merek dengan ulasan marketplace, konten TikTok, rekomendasi teman, dan informasi BPOM.
Perilaku ini menunjukkan bahwa mahasiswa merupakan konsumen yang aktif. Mereka tidak hanya
menerima pesan, tetapi juga menafsirkan, membandingkan, dan mengevaluasi pesan. Strategi
Marketing Public Relations yang efektif harus menempatkan trust sebagai pusat komunikasi. Merek
perlu menghindari overclaim, testimoni tidak jelas, before-after yang tidak transparan, dan
endorsement yang tidak diberi keterangan. Merek juga perlu memberi ruang bagi ulasan konsumen
yang jujur. Kritik konsumen tidak selalu merugikan. Kritik dapat menjadi bahan evaluasi dan
menunjukkan bahwa merek terbuka terhadap masukan.

e. Model Strategi Marketing Public Relations yang Relevan untuk Mahasiswa di Yogyakarta
Berdasarkan pembahasan, strategi Marketing Public Relations yang relevan untuk produk skincare
dan haircare di kalangan mahasiswa Yogyakarta dapat dirumuskan dalam empat tahap. Tahap
pertama adalah edukasi. Merek perlu memberi informasi yang jelas tentang masalah kulit dan
rambut, bahan aktif, cara pakai, dan keamanan produk. Tahap kedua adalah pembuktian. Merek
perlu menghadirkan ulasan konsumen, testimoni yang etis, bukti izin edar, dan penjelasan ahli.
Tahap ketiga adalah keterlibatan. Merek perlu membangun interaksi melalui komunitas kampus,
beauty class, diskusi online, dan program campus ambassador. Tahap keempat adalah loyalitas.
Merek perlu menjaga hubungan melalui layanan konsumen, respons keluhan, program membership,
dan konten berkelanjutan. Model tersebut menunjukkan bahwa strategi Marketing Public Relations
tidak dapat hanya mengandalkan viralitas. Produk kecantikan yang viral belum tentu dipercaya
dalam jangka panjang. Mahasiswa membutuhkan merek yang konsisten, informatif, aman, dan dekat
dengan pengalaman mereka. Oleh karena itu, strategi terbaik adalah integrasi antara pull, push, dan
pass strategy. Pull strategy membangun ketertarikan. Push strategy mendorong pembelian awal.
Pass strategy membangun kepercayaan dan reputasi.
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4. KESIMPULAN

Strategi Marketing Public Relations pada produk kecantikan dan perawatan tubuh di kalangan
mahasiswa di Yogyakarta perlu diarahkan pada pembentukan kepercayaan, edukasi, dan hubungan
jangka panjang. Mahasiswa merupakan konsumen yang aktif, kritis, dan terhubung dengan media
digital. Mereka menilai produk skincare dan haircare melalui konten edukatif, ulasan konsumen,
influencer, harga, keamanan produk, dan pengalaman teman sebaya. Pull strategy efektif digunakan
untuk menarik perhatian mahasiswa melalui konten edukatif, media sosial, beauty influencer, dan
ulasan konsumen. Push strategy efektif digunakan untuk mendorong pembelian melalui diskon,
sampel produk, bundling, promo marketplace, dan campus ambassador. Pass strategy efekitif
digunakan untuk membangun opini positif melalui kegiatan komunitas, beauty class, sponsorship
kampus, edukasi keamanan kosmetik, dan kampanye yang menekankan kepercayaan diri.

Strategi Marketing Public Relations yang paling relevan bagi mahasiswa adalah strategi
yang transparan, etis, dan berbasis kepercayaan. Merek skincare dan haircare perlu menghindari
klaim berlebihan serta memperkuat komunikasi yang jujur mengenai manfaat, risiko, cara pakai, dan
legalitas produk. Dengan demikian, Marketing Public Relations tidak hanya berfungsi sebagai alat
promosi, tetapi juga sebagai strategi membangun hubungan yang sehat antara merek dan
konsumen muda.
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