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Abstract 

 

The emergence of negative stigma toward men who use skincare, despite growing 

awareness of the importance of facial care, reflects a persistent barrier rooted in gender 

perceptions. This study aims to analyze the factors influencing men's decisions to use 

skincare products. A quantitative method was employed using the Structural Equation 

Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) approach. The research sample consisted 

of 93 male students from the Faculty of Tourism and Hospitality at Universitas Negeri 

Padang, all of whom were active skincare users. Data were collected through an online 

questionnaire distributed via Google Form and analyzed using SmartPLS 4 to assess 

both direct and indirect relationships among variables. The findings indicate that 

psychological factors, economic and product-related factors, informational media, and 

situational factors directly influence men's skincare usage decisions, while demographic 

and social factors do not have a direct effect. Furthermore, social, economic and 

product-related, and situational factors indirectly influence decisions through the 

mediation of informational media. These findings offer empirical insights into the 

determinants of male consumer behavior in skincare usage and have implications for 

marketing strategies that are responsive to gender-related issues. 

https://ejournal.yasin-alsys.org/tsaqofah
https://doi.org/10.58578/tsaqofah.v5i6.7177
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Abstrak: Munculnya stigma negatif terhadap pria yang menggunakan skincare, meskipun kesadaran 

akan pentingnya perawatan wajah semakin meningkat, menjadi hambatan yang berakar pada persepsi 

gender. Penelitian ini bertujuan menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pria dalam 

menggunakan skincare. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan Structural 

Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS). Sampel penelitian terdiri dari 93 mahasiswa pria 

Fakultas Pariwisata dan Perhotelan Universitas Negeri Padang yang merupakan pengguna aktif 

skincare. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring menggunakan Google Form dan dianalisis 

dengan aplikasi SmartPLS 4 untuk menguji hubungan langsung maupun tidak langsung antarvariabel. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor psikologis, faktor ekonomi dan produk, faktor media 

informasi, serta faktor situasional berpengaruh langsung terhadap keputusan penggunaan skincare 

pada pria, sedangkan faktor demografis dan faktor sosial tidak berpengaruh langsung. Selain itu, 

faktor sosial, faktor ekonomi dan produk, serta faktor situasional berpengaruh tidak langsung melalui 

mediasi faktor media informasi. Temuan ini memberikan gambaran empiris mengenai determinan 

perilaku konsumen pria dalam penggunaan skincare dan berimplikasi pada strategi pemasaran yang 

sensitif terhadap isu gender. 

Kata Kunci: Keputusan Penggunaan; Skincare; Pria; Faktor-Faktor Pengaruh; SEM-PLS. 

 

 

 

PENDAHULUAN 

Skincare merupakan produk untuk merawat kulit yang digunakan untuk melindungi, 

memulihkan, dan memperbaiki masalah kulit (Deshilma & Wulansari, 2022). Di era ini, 

kebutuhan skincare di Indonesia semakin meningkat pesat karena masyarakat sekarang sudah 

lebih sadar dan memahami pentingnya merawat kulit wajah agar tetap sehat. Selama ini kita 

ketahui bahwa perawatan wajah identik dengan kebutuhan wanita. Realitanya, perkembang 

zaman menggambarkan terjadinya perubahan gaya hidup. Fenomena ini dapat kita lihat 

melalui fakta di era modern ini bahwa bukan hanya wanita yang menggunakan skincare tetapi 

pria juga sudah mulai banyak yang menggunakan skincare walaupun hanya terbatas pada 

penggunaan facial wash saja (Anam et al., 2020). 

Gandhawangi (2024) yang  mengungkapkan bahwa terjadi peningkatan permintaan 

terhadap produk perawatan diri pria. Hal ini dapat dilihat dari data yang menunjukkan lebih 

dari 40% pria menggunakan produk seperti krim wajah, pelembap, tabir surya, krim mata, 

serum wajah, serta minyak wajah (face oil). Selanjutnya, perubahan ini didorong oleh 

meningkatnya perhatian terhadap penampilan fisik, perkembangan media sosial, serta 

pengaruh dari selebriti dan influencer pria yang aktif mempromosikan produk skincare. 
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Peningkatan kesadaran ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk gaya hidup, tuntutan 

profesional, serta perubahan persepsi terhadap maskulinitas. Dalam proses pengambilan 

keputusan untuk menggunakan skincare, pria melalui tahapan kompleks mulai dari identifikasi 

masalah kulit hingga evaluasi pasca penggunaan produk. 

Keputusan penggunaan merupakan tahapan akhir dari proses pengambilan 

keputusan konsumen, di mana individu memilih untuk menggunakan suatu produk atau jasa 

dari sejumlah alternatif yang tersedia. Keputusan ini mencerminkan hasil dari serangkaian 

aktivitas seperti mengenali masalah, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, dan 

melakukan pembelian. Dalam konteks skincare, pria tidak hanya mempertimbangkan manfaat 

produk, tetapi juga pengaruh sosial dan citra diri dalam menentukan pilihan. 

Menurut Hanum & Hidayat (2017), terdapat lima tahapan sistematis yang dapat 

mempermudah pria dalam mengambil keputusan skincare, yaitu: 

1. Mengenali permasalahan kulit secara jelas. 

2. Menyusun prioritas kebutuhan perawatan. 

3. Mengidentifikasi kebutuhan spesifik kulit. 

4. Mencocokkan masalah dengan jenis produk yang sesuai. 

5. Memastikan produk telah teruji dan aman digunakan. 

Menurut Syafrianita et al. (2022), keputusan penggunaan dipengaruhi oleh dua faktor 

utama, yaitu faktor internal dan eksternal. Faktor internal merujuk pada karakteristik individu 

konsumen, seperti tingkat pendapatan, jenjang pendidikan, usia, serta status pekerjaan. 

Sementara itu, faktor eksternal berkaitan dengan karakteristik produk, yang mencakup aspek 

seperti merek, kualitas, harga, kemasan, dan elemen lainnya yang dapat memengaruhi 

preferensi dan keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Hal ini diperkuat juga 

dengan pendapat Saputra & Sari (2021), yang meyatakan bahwa promosi, demografis, 

pengalaman, dan trend merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan seseorang dalam 

membeli atau menggunakan produk dan teknologi. 

Faktor yang mempengaruhi keputusan penggunaan skincare pada pria adalah sebagai 

berikut: 

1. Faktor Demografis 

Faktor demografis seperti usia (A. Saputra, 2019), pendidikan Daru & Anwar, 

2019), pendapatan (Widyasari et al., 2023), dan jenis pekerjaan sangat memengaruhi pola 

konsumsi skincare (Tantomi, 2023). Pria yang lebih dewasa atau berpendidikan tinggi 
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cenderung memiliki kesadaran lebih tinggi terhadap perawatan kulit. Pendapatan 

menentukan jenis produk yang dibeli, sedangkan pekerjaan memengaruhi kebutuhan 

skincare berdasarkan lingkungan kerja (misalnya pekerja lapangan lebih butuh sunscreen). 

2. Faktor Psikologis 

Motivasi ( Maslow, 1943), citra diri (Ajrina et al., 2024), kepercayaan diri 

(Girindra et al., 2018), dan kesadaran diri (Pradani & Suhanti, 2020), merupakan aspek 

psikologis yang mendorong pria untuk menggunakan skincare. Dengan kulit yang sehat, 

pria merasa lebih percaya diri dan lebih diterima dalam lingkungan sosial atau 

profesional.  

3. Faktor Sosial 

Pengaruh keluarga, teman, lingkungan kerja, serta norma dan nilai budaya sangat 

menentukan perilaku konsumsi skincare pada pria (Purwandari et al., 2024). Masyarakat 

yang semakin terbuka terhadap konsep perawatan diri pria telah mengurangi stigma 

terhadap penggunaan skincare. 

4. Faktor Ekonomi dan Produk 

Harga (Aprilianti et al., 2023), kualitas (Lestari & Iskandar, 2021), promosi dan 

diskon (Wijaya et al., 2024), kemudahan dan fungsi produk (Nareza, 2023), serta citra 

merek (Susanti et al., 2023), menjadi pertimbangan penting bagi konsumen pria. Produk 

dengan harga terjangkau, multifungsi, dan mudah digunakan lebih menarik. Selain itu, 

branding dan kepercayaan terhadap merek sangat memengaruhi keputusan penggunaan, 

terutama bagi pria yang baru mencoba skincare. 

5. Faktor Media dan Informasi 

Media sosial, influencer (Aji et al., 2020), ulasan produk (Mulyati & Gesitera, 

2020), dan iklan digital (Koapaha & Arya, 2024), memainkan peran utama dalam 

membentuk persepsi dan preferensi pria terhadap skincare. Konten edukatif di media 

sosial membantu pria memahami manfaat dan cara penggunaan produk, sementara 

influencer memberi pengaruh emosional dan sosial yang signifikan. Testimoni pengguna 

juga meningkatkan keyakinan terhadap efektivitas produk. 

6. Faktor Situasional 

Lingkungan fisik seperti cuaca (Chairina et al., 2023), gaya hidup sehat (Ernanto, 

2023), dan kondisi sosial tertentu turut memengaruhi pilihan skincare. Pria di daerah 

tropis lebih cenderung menggunakan produk anti-UV dan berbasis air, sementara di 

daerah dingin lebih memilih pelembap. Gaya hidup sehat juga meningkatkan kesadaran 
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akan pentingnya perawatan kulit jangka panjang, termasuk kecenderungan memilih 

produk alami atau ramah lingkungan. 

Media dan informasi tidak hanya berdiri sebagai faktor tersendiri, tetapi juga 

memperkuat pengaruh faktor demografis, psikologis, sosial, hingga ekonomi. Misalnya, pria 

muda yang aktif di media sosial lebih cepat terpengaruh oleh tren skincare (Stern, 2024). Media 

juga membentuk citra pria ideal yang terawat, sehingga memengaruhi persepsi diri dan 

mendorong perubahan sikap terhadap skincare. Dalam aspek ekonomi, media memengaruhi 

penilaian terhadap harga dan kualitas melalui review produk dan iklan digital.  

Keputusan penggunaan skincare pada pria merupakan hasil interaksi kompleks antara 

berbagai faktor yang saling memengaruhi, mulai dari karakteristik individu hingga kondisi 

lingkungan eksternal. Pria masa kini tidak lagi melihat skincare sebagai kebutuhan perempuan, 

melainkan sebagai bagian dari perawatan diri dan gaya hidup profesional. Kombinasi faktor 

demografis, psikologis, sosial, ekonomi, situasional, serta kekuatan media dan informasi 

menjadi fondasi utama dalam mendorong perubahan perilaku ini. Oleh karena itu, 

pemahaman mendalam terhadap faktor-faktor ini penting bagi pelaku industri, akademisi, 

dan pihak lain yang berkepentingan dalam bidang perawatan kulit dan perilaku konsumen 

pria. 

 

METODE 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif 

dengan pendekatan survey dengan menggunakan Structural Equation Modeling - Partial Least 

Squares (SEM-PLS). SEM-PLS dipilih karena mampu menganalisis hubungan antar variabel 

laten secara simultan, mengakomodasi data dengan distribusi non-normal, serta menangani 

model dengan jumlah indikator yang besar. Selain itu, SEM-PLS memungkinkan pengukuran 

efek langsung dan tidak langsung dari variabel penelitian, sehingga memberikan gambaran 

yang lebih komprehensif terhadap fenomena yang diteliti. 

Definisi operasional variabel bertujuan untuk memberikan batasan yang jelas 

terhadap variabel yang digunakan dalam penelitian ini agar dapat diukur secara empiris. 

Adapun variabel yang dikaji dalam penelitian ini meliputi: 

1. Variabel Dependen (Y) 

Penggunaan skincare pada pria, yang diukur berdasarkan frekuensi penggunaan, 

jenis produk yang digunakan, dan motivasi penggunaan.  
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2. Variabel Independen (X) 

Faktor-faktor yang mempengaruhi penggunaan skincare pada pria, yaitu faktor 

demografis, faktor psikologis, faktor sosial, faktor harga dan produk, dan faktor 

situasional. 

3. Variabel Moderasi/Mediating 

Faktor Media dan Informasi berperan sebagai variabel yang memediasi pengaruh 

faktor-faktor di atas terhadap keputusan penggunaan skincare. 

Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa pria Fakultas Pariwisata dan 

Perhotelan Universitas Negeri Padang yang berjumlah 93 orang yang merupakan 

pengguna aktif skincare. Teknik yang dipakai dalam pengumpulan data yaitu, melalui 

penyebaran kuesioner secara daring menggunakan platform seperti Google Forms. 

Kuesioner dirancang untuk memperoleh informasi mengenai karakteristik responden 

serta faktor-faktor yang mempengaruhi penggunaan skincare pada pria. Sebelum 

kuesioner disebarkan secara luas, dilakukan validasi instrumen yaitu validasi ahli oleh 2 

orang dosen Tata Rias dan Kecantikan. 

 

HASIL 

1. Uji Validitas dan Reabilitas 

a. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)  

Indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila memiliki nilai outer loading 

lebih besar dari 0,70, serta nilai AVE melebihi 0,50 (Hair et al., 2019).  

b. Uji Reliabilitas Variabel 

Reliabilitas diuji menggunakan dua ukuran, yaitu Composite Reliability (CR) dan 

Cronbach’s Alpha. Variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai CR dan Cronbach’s Alpha 

di atas 0,70, yang menunjukkan bahwa instrumen penelitian mampu memberikan hasil yang 

konsisten secara internal. 

Berikut adalah hasil uji validitas dan reabilitas dari penelitian ini. Data tersebut 

dirangkum pada Tabel 1 berikut: 
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Table 1. Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reabilitas Variabel 

Item 
Outer 
Loading 

Cronbach's 
alpha 

Composite 
reliability 
(rho_c) 

Average variance 
extracted (AVE) 

Faktor Demografis 
FD1 0.903 

0.529 0.801 0.671 
FD2 0.726 

Faktor Psikologis 

FP1 0.926 

0.956 0.964 0.791 

FP2 0.906 

FP3 0.928 

FP4 0.865 

FP5 0.851 

FP6 0.864 

FP8 0.884 

Faktor Sosial 

FSO1 0.925 

0.942 0.956 0.812 

FSO2 0.875 

FSO3 0.873 

FSO4 0.921 

FSO5 0.910 

Faktor Harga dan Produk 

FHP2 0.840 

0.912 0.934 0.739 

FHP3 0.842 

FHP4 0.860 

FHP5 0.883 

FHP6 0.872 

Faktor Situasional 

FSI1 0.763 

0.951 0.958 0.693 

FSI10 0.859 

FSI2 0.821 

FSI3 0.868 

FSI4 0.835 

FSI5 0.871 

FSI6 0.812 

FSI7 0.831 

FSI8 0.842 

FSI9 0.818 

Faktor Media dan 
Informasi 

FMI1 0.861 

0.930 0.942 0.672 

FMI2 0.823 

FMI3 0.764 

FMI4 0.837 

FMI5 0.839 

FMI6 0.787 

FMI7 0.821 

FMI8 0.823 
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Keputusan Pria Dalam 
Menggunakan Skincare 

KPS1 0.855 

0.952 0.959 0.724 

KPS10 0.797 

KPS2 0.832 

KPS3 0.841 

KPS4 0.855 

KPS5 0871 

KPS6 0.843 

KPS7 0.901 

KPS9 0.858 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS (2025) 

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa: 

1) Faktor Demografis 

Item FD1 dan FD2 memiliki nilai outer loading sebesar 0,903 dan 0,726. 

Karena keduanya melebihi batas minimum 0,70, maka indikator tersebut valid. 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,671 juga menunjukkan bahwa 

variabel ini memiliki validitas konvergen yang baik. Selanjutnya, nilai Composite 

Reliability (CR) sebesar 0,801 mengindikasikan bahwa variabel tersebut memiliki 

tingkat reliabilitas yang memadai. Namun, nilai Cronbach’s Alpha yang hanya 

sebesar 0,529 menunjukkan bahwa konsistensi internal antar item masih 

tergolong rendah. 

2) Faktor Psikologis 

Pada faktor pikologis terdapat FP7 dengan nilai outer loading 0,293 dan 

dianggap tidak valid karena nilai tersebut <0,70. karena seluruh nilai berada di 

atas ambang batas 0,70, maka semua indikator dinyatakan valid. Nilai Average 

Variance Extracted (AVE) sebesar 0,791. Selain itu, nilai Composite Reliability (CR) 

sebesar 0,964 mengindikasikan tingkat reliabilitas yang sangat tinggi, didukung 

pula oleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,956. 

3) Faktor Sosial 

Seluruh item dalam variabel ini dikatakan udah valid karena memiliki nilai 

outer loading > 0,70. Nilai AVE sebesar 0,812 juga menunjukkan validitas 

konvergen yang sangat baik. Composite Reliability (CR) sebesar 0,956 menyatakan 

reliabilitas yang sangat baik. Cronbach’s Alpha sebesar 0,942 menunjukkan 

reliabilitas internal yang sangat tinggi. 
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4) Faktor Harga dan Produk 

Nilai outer loading-nya >0.70. Sedangkan atu item yaitu FHP1 dengan nilai 

outer loading 0,655 dianggap ridak valid karena nilai tersebut <0,70. Nilai AVE 

sebesar 0,739. Composite Reliability (CR) sebesar 0,934 menyatakan reliabilitas yang 

sangat baik. Cronbach’s Alpha sebesar 0,912 menunjukkan reliabilitas internal yang 

tinggi. Dengan demikian, variabel ini dapat diterima dengan baik. 

5) Faktor Situasional 

Seluruh nilai outer loading item pada variabel ini berada di atas angka 

minimum 0,70, sehingga semua indikator dinyatakan valid. Nilai Average Variance 

Extracted (AVE) sebesar 0,693 menunjukkan bahwa variabel ini memiliki validitas 

konvergen yang baik. Selain itu, nilai Composite Reliability (CR) sebesar 0,958 

mengindikasikan tingkat reliabilitas yang sangat tinggi. Hal ini juga didukung oleh 

nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,912. 

6) Faktor Media dan Informasi 

Seluruh item dalam variabel ini udah dikatakan valid karena memiliki nilai 

outer loading > 0,70. Nilai AVE sebesar 0,672 juga menunjukkan validitas 

konvergen yang baik. Composite Reliability (CR) sebesar 0,942 menyatakan 

reliabilitas yang sangat baik. Cronbach’s Alpha sebesar 0,930 menunjukkan 

reliabilitas internal yang sangat tinggi. 

7) Keputusan Penggunaan Skincare 

Pada variabel ini terdapat satu item yaitu KPS8 dengan nilai outer loading 

0,472 yang mana nilai tersebut <0,7 sehingga item ini dianggap tidak valid dan 

digugurkan. 

c. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)  

Validitas diskriminan adalah suatu pengujian untuk memastikan bahwa indikator-

indikator yang digunakan untuk mengukur suatu variabel laten tidak memiliki korelasi yang 

tinggi dengan variabel laten lain. Dalam SEM-PLS, uji validitas diskriminan umum dilakukan 

dengan uji fornell-lacker, HTMT, uji multikolonier, dan model fit. Rincian hasilnya disajikan 

pada Tabel 2, 3, 4, dan 5 berikut: 
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Table 2. Hasil Uji Fornel-Larcker 

 Faktor 
Demografis 

Faktor 
Ekonomi 
dan 
Produk 

Faktor 
Media 
dan 
Informasi 

Faktor 
Psikologis 

Faktor 
Situasional 

Faktor 
Sosial 

Keputusan 
Penggunaan 
Skincare 

Faktor 
Demografis  

0.819        

Faktor 
Ekonomi 
dan Produk 

0.040  0.860       

Faktor 
Media dan 
Informasi  

-0.015  0.579  0.820      

Faktor 
Psikologis  

0.070  0.688  0.431  0.890     

Faktor 
Situasional  

-0.081  0.571  0.643  0.549  0.832    

Faktor 
Sosial 

-0.119  0.198  0.578  0.066  0.403  0.901   

Keputusan 
Penggunaan 
Skincare  

0.160  0.582  0.515  0.603  0.489  0.053   

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS (2025) 

Dapat disimpulkan bahwa model telah memenuhi validitas diskriminan 

berdasarkan kriteria Fornell-Larcker, karena nilai akar kuadrat AVE untuk setiap variabel 

lebih besar dibandingkan korelasinya dengan variabel lain. Ini menunjukkan bahwa 

setiap variabel dalam model memiliki keunikan dan tidak terjadi tumpang tindih dalam 

pengukuran. 

Table 3. Hasil Uji HTMT 

 
Faktor 
Demografis 

Faktor 
Ekonomi 
dan 
Produk 

Faktor 
Media dan 
Informasi 

Faktor 
Psikologis 

Faktor 
Situasional 

Faktor 
Sosial 

Keputusan 
Penggunaan 
Skincare 

Faktor 
Demografis  

       

Faktor 
Ekonomi 
dan Produk 

0.091       

Faktor 
Media dan 
Informasi  

0.139 0.625      

Faktor 
Psikologis  

0.115 0.733 0.453     

Faktor 
Situasional  

0.192 0.608 0.683 0.569    

Faktor Sosial 0.195 0.212 0.617 0.113 0.427   

Keputusan 
Penggunaan 
Skincare  

0.229 0.617 0.540 0.621 0.502 0.093  



Azatul Khairun Nisa & Indra Saputra 

Volume 5, Nomor 6, November 2025 5983 

Dari tabel di atas, hasil HTMT antar variabel menunjukkan nilai < 0.90, yang berarti 

setiap variabel memiliki validitas diskriminan yang baik dan tidak terjadi masalah dalam 

membedakan antar variabel. 

Table 4. Hasil Uji Multikolonier 

 VIF   VIF  

FD1  1.149  FSI10  4.008  

FD2  1.149  FSI2  3.378  

FHP2  2.370  FSI3  3.514  

FHP3  2.419  FSI4  3.335  

FHP4  2.639  FSI5  3.857  

FHP5  3.177  FSI6  3.025  

FHP6  2.881  FSI7  3.162  

FMI1  3.541  FSI8  3.812  

FMI2  2.921  FSI9  2.883  

FMI3  2.096  FSO1  4.552  

FMI4  3.276  FSO2  3.241  

FMI5  3.971  FSO3  2.945  

FMI6  2.703  FSO4  4.284  

FMI7  2.843  FSO5  4.000  

FMI8  2.922  KPS1  3.907  

FP1  7.674  KPS10  2.725  

FP2  4.546  KPS2  3.264  

FP3  8.008  KPS3  3.175  

FP4  3.408  KPS4  3.227  

FP5  3.260  KPS5  3.760  

FP6  3.503  KPS6  3.244  

FP8  3.681  KPS7  4.266  

FSI1  2.316  KPS9  3.350  

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS (2025) 

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar indikator dalam 

model tidak menunjukkan gejala multikolinearitas, ditunjukkan dengan nilai VIF < 5. 

Namun, dua item pada variabel Faktor Psikologis (FP1 dan FP3) memiliki nilai VIF di atas 

5, sehingga perlu diperhatikan untuk uji selanjutnya. 

Table 5. Hasil Model Fit 

 Saturated model  Estimated model  

SRMR  0.078  0.078  

NFI  0.653  0.653  

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS (2025) 



Azatul Khairun Nisa & Indra Saputra 

 TSAQOFAH: Jurnal Penelitian Guru Indonesia 5984 

Berdasarkan tabel di atas, nilai SRMR sebesar 0,078 (< 0,10). Sehingga model dapat 

dikatakan memiliki good fit. Meskipun nilai NFI belum mencapai ideal (> 0,90), namun secara 

umum model masih layak untuk digunakan. 

2. Uji Model Struktural 

a. Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh langsung antar variabel 

dalam model struktural. Rincian hasil uji hipotesis pengaruh langsung disajikan pada Tabel 6 

berikut: 

Table 6. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

Hipotesis Pengaruh 
T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Keputusan 
Terhadap 
Hipotesis 

H1 
Faktor Demografis -> 
Keputusan Penggunaan 
Skincare 

1.537 0.124 Ditolak 

H2 
Faktor Psikologis -> 
Keputusan Penggunaan 
Skincare 

2.148** 0.032 Diterima 

H3 
Faktor Sosial -> Keputusan 
Penggunaan Skincare 

1.170 0.242 Ditolak 

H4 
Faktor Ekonomi dan Produk -
> Keputusan Penggunaan 
Skincare 

1.668* 0.095 Diterima 

H5 
Faktor Media dan Informasi -> 
Keputusan Penggunaan 
Skincare 

3.125*** 0.002 Diterima 

H6 
Faktor Situasional -> 
Keputusan Penggunaan 
Skincare 

1.910* 0.056 Diterima 

H7 
Faktor Demografis -> Faktor 
Media dan Informasi 

0.440 0.660 Ditolak 

H8 
Faktor Psikologis -> Faktor 
Media dan Informasi 

0.213 0.831 Ditolak 

H9 
Faktor Sosial -> Faktor Media 
dan Informasi 

4.185*** 0.000 Diterima 

H10 
Faktor Ekonomi dan Produk -
> Faktor Media dan Informasi 

2.695*** 0.007 Diterima 

H11 
Faktor Situasional -> Faktor 
Media dan Informasi 

2.859*** 0.004 Diterima 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS (2025) 

Keterangan: 10% (P-value  < 0,10), T-statistic > 1,28. Hipotesis diterima (*), 5% (P-

value < 0,05), T-statistic > 1,96. Hipotesis diterima  (**), 1% (P-value < 0,01), T-statistic > 

2,58. Hipotesis diterima  (***) 
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Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa: 

1) H1: Pengaruh faktor demografis terhadap keputusan penggunaan skincare tidak 

signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa kontribusi faktor demografis terhadap 

keputusan pria dalam menggunakan skincare masih belum cukup kuat sehingga 

hipotesis ditolak. 

2) H2: Pengaruh faktor psikologis terhadap keputusan penggunaan skincare signifikan 

pada tingkat 5%, sehingga hipotesis diterima. 

3) H3: Pengaruh faktor sosial terhadap keputusan penggunaan skincare tidak signifikan, 

sehingga hipotesis ditolak. 

4) H4: Pengaruh faktor ekonomi dan produk terhadap keputusan penggunaan 

skincare signifikan pada level 10%. meskipun signifikansinya berada pada level yang 

paling rendah, hipotesis diterima. 

5) H5: Pengaruh faktor media dan informasi terhadap keputusan penggunaan skincare 

signifikan, sehingga hipotesis diterima. 

6) H6: Pengaruh faktor situasional terhadap keputusan penggunaan skincare signifikan 

pada level 10%. Meskipun tingkat signifikansinya masih berada pada level yang 

terbatas, namun hipotesis diterima. 

7) H7: Pengaruh faktor demografis terhadap media dan informasi tidak signifikan, 

sehingga hipotesis ditolak. 

8) H8: Pengaruh faktor psikologis terhadap media dan informasi tidak signifikan, 

sehingga hipotesis ditolak. 

9) H9: Pengaruh faktor sosial terhadap media dan informasi signifikan, sehingga 

hipotesis diterima. 

10) H10: Pengaruh faktor ekonomi dan produk terhadap media dan informasi 

signifikan, sehingga hipotesis diterima. 

11) H11: Pengaruh faktor situasional terhadap media dan informasi signifikan, sehingga 

hipotesis diterima. 

b. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

Selain pengaruh langsung, penelitian ini juga menguji pengaruh tidak langsung (indirect 

effect) antar variabel dalam model struktural. Rincian hasil uji hipotesis pengaruh langsung 

disajikan pada Tabel 7 berikut: 
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Table 7. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

Hipotesis Pengaruh 
T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Keputusan 
Terhadap 
Hipotesis 

H12 
Faktor Demografis -> 
Keputusan Penggunaan 
Skincare  

0.405  0.685  Ditolak 

H13 
Faktor Psikologis -> 
Keputusan Penggunaan 
Skincare 

0.199  0.842  Ditolak 

H14 
Faktor Sosial -> Keputusan 
Penggunaan Skincare 

2.314**  0.021  Diterima 

H15 
Faktor Ekonomi dan Produk -
> Keputusan Penggunaan 
Skincare 

1.855*  0.064  Diterima 

H16 
Faktor Situasional -> 
Keputusan Penggunaan 
Skincare 

1.995**  0.046  Diterima 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS (2025) 

Keterangan: 10% (P-value  < 0,10), T-statistic > 1,28. Hipotesis diterima (*), 5% (P-

value < 0,05), T-statistic > 1,96. Hipotesis diterima  (**), 1% (P-value < 0,01), T-statistic > 

2,58. Hipotesis diterima  (***) 

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa: 

1) H12: Pengaruh tidak langsung faktor demografis terhadap keputusan penggunaan 

skincare melalui media dan informasi tidak signifikan, sehingga hipotesis ini ditolak. 

2) H13: Pengaruh tidak langsung faktor psikologis terhadap keputusan penggunaan 

skincare melalui media dan informasi tidak signifikan, sehingga hipotesis ini ditolak. 

3) H14: Pengaruh tidak langsung faktor sosial terhadap keputusan penggunaan 

skincare melalui media dan informasi signifikan pada tingkat 5%, sehingga hipotesis 

ini diterima. 

4) H15: Pengaruh tidak langsung faktor ekonomi dan produk terhadap keputusan 

penggunaan skincare melalui media dan informasi signifikan pada tingkat 10%, 

ssehingga hipotesis ini diterima. 

5) H16: Pengaruh tidak langsung faktor situasional terhadap keputusan penggunaan 

skincare melalui media dan informasi signifikan pada tingkat 5%, sehingga hipotesis 

ini diterima. 
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c. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Nilai R-Square (R²) menunjukkan seberapa besar proporsi perubahan suatu variabel 

yang dapat dijelaskan oleh faktor-faktor yang memengaruhinya dalam model. Rincian hasil 

uji hipotesis pengaruh langsung disajikan pada Tabel 8 berikut: 

Table 8. Hasil U ji Koefisien Determinasi 

 R-square  R-square adjusted  

FMI  0.612  0.590  

KPS  0.514  0.480  

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS (2025) 

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa: 

1) Penggunaan Media dan Informasi (FMI) memiliki nilai R-Square sebesar 0,612 dan 

nilai adjusted R-Square sebesar 0,590. Hal ini menunjukkan bahwa model ini 

memiliki kestabilan yang baik dan tidak terlalu dipengaruhi oleh jumlah variabel 

dalam model. 

2) Keputusan Menggunakan Skincare (KPS) memiliki nilai R-Square sebesar 0,514 dan 

adjusted R-Square sebesar 0,480. Nilai adjusted R-square sebesar 48,0% 

memperlihatkan bahwa model masih cukup baik dalam menggambarkan hubungan 

antar variabel yang diteliti. 

 

PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Langsung 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat beberapa faktor yang berpengaruh 

signifikan secara langsung terhadap keputusan pria dalam menggunakan skincare. Faktor 

psikologis memiliki pengaruh paling kuat, mencerminkan pentingnya persepsi diri, motivasi 

pribadi, dan kesadaran terhadap penampilan. Hal ini konsisten dengan temuan Irawan & 

Widjaja (2011) dan Diniyah et al. (2023) yang menyatakan bahwa citra diri dan kepedulian 

terhadap penampilan mendorong pria menggunakan produk perawatan kulit. 

Faktor harga dan produk juga berpengaruh secara signifikan, meskipun pada tingkat 

signifikansi 10%, menandakan bahwa pertimbangan rasional seperti harga dan kualitas turut 

menentukan keputusan. Dukungan terhadap temuan ini diberikan oleh Amanda & Baskara 

(2024) yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap niat beli skincare pria. 

Faktor situasional, seperti aksesibilitas, aktivitas harian, dan kondisi lingkungan, juga 

memberikan pengaruh langsung yang cukup signifikan. Hal ini sesuai dengan penelitian 
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Hapsari & Widyanto (2019) serta Kunto & Khoe (2007), yang menekankan pentingnya 

kemudahan akses dan ketersediaan produk di lokasi fisik.  

Sementara itu, faktor demografis dan sosial tidak menunjukkan pengaruh langsung 

yang signifikan terhadap keputusan penggunaan skincare. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

keputusan lebih dipengaruhi oleh aspek personal dan konteks situasional dibanding 

karakteristik demografis atau tekanan sosial. Hal ini juga memperkuat pendapat Irawan & 

Widjaja (2011), bahwa keputusan pria lebih didorong oleh keinginan pribadi dibanding 

pengaruh lingkungan sosial.  

Menariknya, faktor media dan informasi memiliki pengaruh langsung yang sangat 

kuat. Eksposur terhadap media digital dan tradisional terbukti sangat menentukan keputusan 

penggunaan skincare pada pria. Temuan ini didukung oleh Amanda & Baskara (2024), serta 

Arwachyntia & Sijabat (2022), yang menunjukkan pengaruh positif media sosial dan influencer 

terhadap niat pembelian produk skincare pria. 

2. Pengaruh Tidak Langsung 

Temuan penelitian ini juga menegaskan peran signifikan media dan informasi sebagai 

variabel mediasi dalam beberapa hubungan tidak langsung. Faktor sosial, yang sebelumnya 

tidak berpengaruh langsung, menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan 

penggunaan skincare ketika dimediasi oleh media dan informasi. Artinya, pria cenderung 

terdorong menggunakan skincare setelah menerima informasi melalui media akibat pengaruh 

sosial, seperti tren dan rekomendasi dari influencer. Hal ini didukung oleh temuan Syauki & 

Avine (2025) yang menyatakan bahwa paparan media yang konsisten dapat menormalisasi 

perilaku perawatan kulit di kalangan pria.  

Faktor situasional serta faktor ekonomi dan produk juga menunjukkan pengaruh 

tidak langsung yang signifikan melalui media dan informasi. Dalam konteks ini, kondisi 

tertentu seperti cuaca, aktivitas harian, atau kebutuhan khusus mendorong pria untuk 

mencari referensi di media sebelum mengambil keputusan. Pria juga cenderung mengevaluasi 

kualitas dan nilai produk berdasarkan informasi yang diperoleh dari media sebelum 

melakukan pembelian, sebagaimana ditegaskan oleh Putranto (2023) serta Baehaqi & 

Gunawan (2025).  

Namun, tidak semua faktor menunjukkan pengaruh tidak langsung melalui media. 

Faktor demografis tidak berpengaruh signifikan secara tidak langsung melalui media dan 

informasi. Hal ini mengindikasikan bahwa karakteristik demografis seperti usia atau 

pekerjaan tidak cukup mendorong individu untuk mencari informasi terlebih dahulu. 
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Perbedaan hasil ini bisa disebabkan oleh homogenitas paparan media di kalangan responden, 

sehingga media tidak lagi berfungsi sebagai saluran diferensiasi berdasarkan demografi. 

Temuan ini juga mendukung argumen bahwa faktor demografi dapat memengaruhi 

keputusan secara independen, tanpa perlu dimediasi oleh komunikasi massa (Rohman, 2024). 

Demikian pula, faktor psikologis tidak menunjukkan pengaruh tidak langsung yang 

signifikan melalui media. Hal ini menandakan bahwa dorongan psikologis seperti motivasi 

pribadi atau citra diri sudah cukup kuat memengaruhi keputusan tanpa bantuan dari media. 

Temuan ini bertolak belakang dengan penelitian Souiden & Diagne (2009), yang 

menunjukkan bahwa media justru memperkuat pengaruh psikologis dalam mendorong pria 

menggunakan skincare. Perbedaan ini kemungkinan dipengaruhi oleh faktor kontekstual, 

seperti budaya, karakteristik responden, atau tingkat eksposur terhadap media.  

Secara keseluruhan, hasil ini menggaris bawahi bahwa media dan informasi berperan 

penting dalam menjembatani pengaruh sosial, situasional, serta ekonomi terhadap keputusan 

penggunaan skincare pada pria, namun tidak selalu diperlukan dalam memperkuat pengaruh 

demografis dan psikologis yang cenderung bekerja secara langsung dan mandiri. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, maka di dapatkan kesimpulan sebagai berikut: 

1. Faktor demografis tidak berpengaruh positif terhadap keputusan penggunaan skincare 

pada pria. Hal ini menunjukkan bahwa variabel seperti usia, pendidikan, dan pekerjaan 

tidak secara langsung menentukan keputusan pria dalam menggunakan skincare. Karena 

faktor ini hanya berfungsi sebagai karakteristik dasar, bukan sebagai pendorong 

keputusan. 

2. Faktor psikologis berpengaruh positif terhadap keputusan penggunaan skincare pada 

pria. Hal ini menunjukkan bahwa pria yang memiliki motivasi, kesadaran diri, dan 

kepercayaan diri tinggi lebih cenderung menggunakan skincare karena merasa penting 

merawat diri untuk menunjang penampilan maupun kesehatan kulit. 

3. Faktor sosial tidak berpengaruh positif terhadap keputusan penggunaan skincare pada 

pria. Ini menunjukkan bahwa pengaruh dari teman, keluarga, atau lingkungan sosial 

belum cukup kuat mendorong pria untuk memutuskan menggunakan skincare secara 

langsung.  
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4. Faktor ekonomi dan produk berpengaruh positif terhadap keputusan penggunaan 

skincare pada pria. Harga yang terjangkau, promosi dan diskon, kemasan yang praktis, 

dan fungsi produk yang sesuai dengan kebutuhan mendorong keputusan pria dalam 

menggunakan skincare. 

5. Faktor media dan informasi berpengaruh positif terhadap keputusan penggunaan 

skincare pada pria. Media berperan sebagai sumber edukasi dan promosi, terutama 

melalui influencer, ulasan, dan iklan digital yang memperkuat keputusan konsumen pria. 

6. Faktor situasional berpengaruh positif terhadap keputusan penggunaan skincare pada 

pria. Situasi seperti aktivitas di luar ruangan, kondisi kulit tertentu, atau tuntutan 

penampilan mendorong pria untuk mulai atau konsisten menggunakan skincare. 

7. Faktor demografis tidak berpengaruh positif terhadap faktor media dan informasi. Ini 

mengindikasikan bahwa karakteristik dasar responden tidak memengaruhi seberapa 

besar mereka terpapar atau merespons media terkait skincare. 

8. Faktor psikologis tidak berpengaruh positif terhadap faktor media dan informasi. 

Walaupun secara internal pria termotivasi menggunakan skincare, hal ini tidak membuat 

mereka secara otomatis aktif mencari informasi dari media. 

9. Faktor sosial berpengaruh positif terhadap faktor media dan informasi. Pengaruh sosial 

cenderung mendorong pria untuk mencari referensi tambahan di media, misalnya karena 

tren atau diskusi antar teman di komunitas daring. 

10. Faktor ekonomi dan produk berpengaruh positif terhadap faktor media dan informasi. 

Keunggulan produk yang disampaikan melalui media (harga, diskon, promosi, fungsi, 

kemasan) mendorong pria untuk terpapar informasi yang memengaruhi keputusan. 

11. Faktor situasional berpengaruh positif terhadap faktor media dan informasi. Ketika 

menghadapi kondisi tertentu, pria cenderung mencari informasi di media untuk 

menemukan solusi produk yang sesuai dengan kebutuhannya. 

12. Faktor media dan informasi tidak memediasi pengaruh faktor demografis terhadap 

keputusan penggunaan skincare pada pria. Artinya, meskipun pria dari latar belakang 

demografis tertentu terpapar media, hal tersebut tidak membuat mereka lebih 

memutuskan untuk menggunakan skincare. 

13. Faktor media dan informasi tidak memediasi pengaruh faktor psikologis terhadap 

keputusan penggunaan skincare pada pria. Walau motivasi internal tinggi, media tidak 

memperkuat hubungan tersebut secara signifikan, kemungkinan karena pria sudah 

punya dorongan kuat tanpa perlu informasi tambahan. 



Azatul Khairun Nisa & Indra Saputra 

Volume 5, Nomor 6, November 2025 5991 

14. Faktor media dan informasi memediasi pengaruh faktor sosial terhadap keputusan 

penggunaan skincare pada pria. Dorongan sosial menjadi lebih bermakna dan efektif 

dalam memengaruhi keputusan ketika pria juga mendapatkan informasi yang 

meyakinkan melalui media. 

15. Faktor media dan informasi memediasi pengaruh faktor ekonomi dan produk terhadap 

keputusan penggunaan skincare pada pria. Media membantu memperjelas manfaat 

produk secara ekonomis dan fungsional, yang memperkuat pengambilan keputusan oleh 

pria. 

16. Faktor media dan informasi memediasi pengaruh faktor situasional terhadap keputusan 

penggunaan skincare pada pria. Ketika pria mengalami kondisi tertentu, mereka akan 

mencari informasi di media, lalu berdasarkan referensi tersebut memutuskan untuk 

menggunakan skincare. 
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