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ABSTRACT

This study explores the influence of male influencers on the hedonic purchasing
behavior of female audiences in the context of skincare and beauty products. Using a
qualitative approach, data were collected through in-depth interviews, field observations,
and analysis of marketing campaign content. The results show that the credibility of male
influencers is influenced by factors such as healthy physical appearance, relevant lifestyle,
and authentic communication. Female audiences accept male influencers who present
self-care routines without losing their masculinity. Hedonic motivation is the primary
driver of purchase decisions, with the audience being attracted to the emotional
experiences promised by the product, such as increased confidence. Interactive
communication, such as "Q&A" sessions and comment responses, enhances emotional
engagement and strengthens trust in the influencer. Campaigns highlighting inclusive
narratives and authenticity effectively build emotional connections with the audience.
Overall, marketing campaigns' success relies on promoting products and building strong
emotional relationships with the audience through personal interaction, inclusive
narratives, and authentic content.

Keywords: Male Influencers, Hedonic Purchasing Behavior, Female Audience,
Masculinity

ABSTRAK

Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh influencer pria terhadap perilaku
pembelian hedonis audiens perempuan dalam konteks produk perawatan kulit dan
kecantikan. Dengan pendekatan kualitatif, data dikumpulkan melalui wawancara
mendalam, observasi lapangan, dan analisis konten kampanye pemasaran. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer pria dipengaruhi oleh faktor-faktor
seperti penampilan fisik yang sehat, gaya hidup yang relevan, dan komunikasi yang
autentik. Audiens perempuan menerima influencer pria yang menampilkan rutinitas
perawatan diri tanpa kehilangan citra maskulinitas mereka. Motivasi hedonis menjadi
pendorong utama dalam pengambilan keputusan pembelian, di mana audiens tertarik
pada pengalaman emosional yang dijanjikan oleh produk, seperti peningkatan rasa
percaya diri. Komunikasi interaktif, seperti sesi "tanya jawab" dan tanggapan terhadap
komentar, meningkatkan keterlibatan emosional dan memperkuat kepercayaan terhadap
influencer. Kampanye yang menonjolkan narasi inklusif dan keaslian secara efektif
membangun koneksi emosional dengan audiens.Secara keseluruhan, keberhasilan
kampanye pemasaran tidak hanya bergantung pada promosi produk, tetapi juga pada
pembangunan hubungan emosional yang kuat dengan audiens melalui interaksi personal,
narasi inklusif, dan konten yang autentik.

Kata Kunci: Influencer Pria, Perilaku Pembelian Hedonis, Audience Perempuan,
Maskulinitas
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A. PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Dalam beberapa dekade terakhir, terjadi transformasi yang signifikan dalam
cara masyarakat memandang kecantikan dan perawatan diri. Transformasi ini tidak hanya
mencerminkan perubahan nilai-nilai sosial, tetapi juga dipengaruhi oleh kemajuan
teknologi, inovasi dalam pengembangan produk, serta strategi pemasaran yang semakin
kreatif dan adaptif terhadap dinamika pasar (Mohan et al., 2022) . Tidak hanya berfokus
pada kualitas produk, strategi pemasaran modern kini mengedepankan pendekatan yang
lebih personal, emosional, dan inklusif untuk menjangkau berbagai segmen konsumen
(Poyry et al., 2019).

Salah satu perubahan yang menarik perhatian adalah meningkatnya kehadiran
figur pria sebagai influencer dalam promosi produk kecantikan (Wan et al., 2024).
Produk-produk ini yang secara tradisional ditargetkan untuk konsumen wanita
(Dwiatmaja & Perbawani, 2021), kini dipromosikan oleh pria sebagai bagian dari strategi
yang menantang stereotip gender konvensional (Peng, 2020). Fenomena ini
mencerminkan pergeseran paradigma sosial di mana konsumen mulai menerima
representasi gender yang lebih inklusif dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam
ranah kecantikan dan perawatan diri.

Dari perspektif bisnis, strategi ini telah menunjukkan dampak yang signifikan di
berbagai pasar, khususnya di kawasan Asia, yang dikenal dengan dinamikan industrinya
yang sangat kompetitif. Euromonitor International (2021) melaporkan bahwa industri
kecantikan global terus mencatatkan pertumbuhan yang pesat, didukung oleh
meningkatnya permintaan terhadap produk-produk yang dipasarkan melalui pendekatan
inovatif. Merek-merek ternama seperti L'Oreal SK-II, PON’s telah berhasil menggunakan
selebriti pria (Budhipradita, 2016) sebagai duta produk merek tersebut yang tidak hanya
untuk menjangkau konsumen baru tetapi juga untuk menciptakan hubungan emosional
yang lebih mendalam dengan audiens yang sudah ada.

Disisi lain, fenomena ini juga memiliki dampak sosial yang penting. Kehadiran
influencer pria dalam promosi produk kecantikan menggambarkan normalisasi praktik
perawatan diri sebagai bagian dari gaya hidup baik bagi pria maupun wanita.
Sebagaimana diungkapkan dalam penelitian Sharma et al., (2022) bahwa representasi
pria dalam iklan produk kecantikan mampu menantang dan mendekontruksi stereotip
gender yang selama ini mendominasi.

Berbeda dengan negara Korea Selatan dan Thailand, Di Indonesia implementasi
strategi ini tidak lepas dari tantangan, karena penggunaan produk perawatan diri dan
kecantikan masih tabu digunakan oleh pria. Beberapa penelitian terdahulu menyatakan
bahwa keberhasilan promosi yang melibatkan influencer pria sangat bergantung pada
faktor emosional, termasuk daya tarik visual dan tingkat kepercayaan yang mampu
dibangun oleh figure tersebut (Dwivedi et al., 2015; Wan et al., 2024)) . Penelitian yang
dilakukan oleh Cui et al. (2025) menyoroti bahwa elemen hedonis dalam iklan, seperti
cerita yang menarik atau visual yang memikat, seringkali menjadi penguat penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini berupaya mengeksplorasi
lebih dalam bagaimana menggunakan influencer pria dapat mempengaruhi perilaku
poembelian konsumen wanita, khususnya dalam kategori produk kecantikan.

Tujuan Penelitian

Studi ini bertujuan untuk mengintegrasikan analisis fenomena bisnis dan sosial
guna memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dampak strategi ini.
Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi terhadap pengembangan
literature akademik dan menyediakan rekomendasi praktis bagi para pemasar untuk
merancang strategi yang lebih inklusif dan efektif dalam menghadapi dinamika pasar
yang terus berubah.
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B. TINJAUAN PUSTAKA

Teori Perilaku Berencana (Theory of Planned Behavior) yang dikembangkan oleh
Ajzen (1991) merupakan salah satu kerangka teoritis yang banyak digunakan untuk
memahami dan memprediksi perilaku manusia. Dalam penelitian ini, iklan yang
diperankan oleh pria maskulin tetapi tetap peduli pada perawatan diri dan kecantikan
dapat menciptakan daya tarik emosional bagi audience perempuan. Penelitian yang
dilakukan oleh Ramadini (2022) menyatakan bahwa influencer yang selaras dengan
personal branding dan ambisi pribadi dapat menginspirasi dan memberikan kesadaran
pada audience terkait kepercayaan diri, menghindari rasa insecure dan lain-lain.
Penggunaan influencer dalam iklan yang menonjolkan inklusivitas dan keberagaman
gender dapat mempengaruhi norma sosial, sehingga audience perempuan merasa bahwa
membeli produk tersebut adalah tindakan yang diterima secara sosial (Choi & Rifon,
2012). Dalam iklan dengan pemeran pria, kontrol prilaku yang dirasakan dapat
meningkat melalui sesi tanya jawab di media sosial atau ulasan produk yang transparan.
Komunikasi interaksi influencer dapat memperkuat kontrol perilaku yang dirasakan
audience sehingga merasa yakin bahwa keputusan pembelian yang diambil adalah
langkah yang tepat (Lim et al., 2017).

Motivasi hedonis mengacu pada dorongan emosional untuk mendapatkan
kesenangan atau kepuasan dari pembelian (Nugroho, 2018). Penelitian yang dilakukan
oleh Park & John (2014) menyatakan bahwa produk yang diiklankan oleh influencer pria
sering kali diasosiasikan dengan daya tarik emosional yang kuat dan dapat meningkatkan
motivasi hedonis audience perempuan.

C. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif untuk mengeksplorasi fenomena
secara mendalam melalui pendekatan interpretatif. Metode ini dilakukan karena
memungkinkan pengumpulan data yang relevan untuk memahami pengaruh influencer
pria terhadap perilaku pembelian hedonis wanita dalam konteks produk perawatan kulit.
Sumber penelitian berasal dari wawancara mendalam dengan participant, observasi
lapangan dan analisis konten dari iklan yang melibatkan influencer pria.

D. HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Pengaruh Persepsi terhadap Kredibilitas Influencer Pria

Berdasarkan hasil wawancara mendalam, Partisipan mengungkapkan bahwa
persepsi terhadap kredibilitas influencer pria dipengaruhi oleh tiga elemen utama:
penampilan fisik, keaslian komunikasi, dan konsistensi konten yang dihasilkan.
Penampilan fisik, terutama kondisi kulit yang sehat, menjadi salah satu indikator utama
yang diidentifikasi oleh partisipan sebaga tanda bahwa influencer tersebut adalah
pengguna nyata produk yang dipromosikan. Kulit yang terawat dengan baik tidak hanya
memberikan kesan estetis, tetapi juga mencerminkan keaslian dan efektifitas produk
yang digunakan, sehingga menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap klaim yang
disampaikan oleh influencer.

Selain itu, gaya hidup influcencer yang sejalan dengan produk vyang
dipromosikan juga dianggap penting. Partisipan merasa bahwa influencer yang
menunjukkan gaya hidup aktif, sehat, dan mendukung rutinitas perawatan diri
memberikan validasi tambahan terhadap relevansi produk. Partisipant lebih percaya pada
rekomendasi dari seseorang yang terlihat menjalani nilai-nilai yang selaras dengan
produk tersebut dibandingkan dengan influencer yang hanya mempromosikan produk
tanpa menunjukkan keterlibatan personal.

Keaslian komunikasi menjadi elemen penting lainnya dalam membangun
kredibilitas. Partisipan mengapresiasi influencer yang berbagi pengalaman pribadi secara
jujur, baik dalam bentuk cerita sukses menggunakan produk maupun tantangan yang
dihadapi. Kejujuran semacam ini membuat partisipan merasa bahwa promosi yang
dilakukan bukan sekadar upaya komersial, melainkan merupakan hasil pengalaman nyata.
Influencer yang bersedia mengakui kekurangan atau keterbatasan produk tertentu justru
dinilai lebih terpercaya dibandingkan dengan yang hanya menonjolkan kelebihan produk.

Konsistensi konten juga memainkan peran signifikan. Partisipan mengamati
bahwa influencer yang secara rutin membagikan konten terkait produk atau rutinitas
perawatan kulit lebih meyakinkan dibandingkan dengan yang hanya sesekali
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melakukannya. Konsistensi ini menunjukkan bahwa influencer tersebut benar-benar
berkomitmen pada penggunaan produk dan gaya hidup yang dipromosikan, bukan
sekadar mengikuti tren atau kontrak jangka pendek. Observasi lapangan memperkuat
temuan ini, di mana influencer pria yang menampilkan rutinitas perawatan kulit dengan
cara yang alami, seperti melalui video tutorial harian atau pembaruan progres, dianggap
lebih autentik dan dapat dipercaya dibandingkan dengan mereka yang mempromosikan
produk secara sporadis atau tanpa konteks.

Secara keseluruhan, kombinasi antara penampilan fisik yang mendukung,
keaslian komunikasi, dan konsistensi konten menghasilkan persepsi kredibilitas yang
tinggi terhadap influencer pria. Hal ini menciptakan hubungan yang lebih mendalam
antara influencer dan audiens, sehingga berdampak positif pada keputusan pembelian
konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pernyataan Dwiatmaja & Perbawani
(2021);Wang et al. (2017) yang menyatakan bahwa sosok influencer yang kredibel dapat
membantu audiens memahami pesan endorsement produk kosmetik yang disampaikan.
Semakin kuat atribut yang dimiliki oleh influencer, semakin efektif perannya sebagai
penyampai pesan iklan dalam menarik perhatian dan memengaruhi khalayak.

2. Hedonisme sebagai Alasan Utama Pembelian

Melalui analisis wawancara, motivasi utama partisipan untuk membeli produk
yang dipromosikan oleh influencer pria ditemukan berkaitan erat dengan dorongan
emosional untuk merasakan kesenangan atau pengalaman baru. Motivasi ini
mencerminkan dorongan hedonis, di mana keputusan pembelian lebih banyak
dipengaruhi oleh keinginan untuk memperoleh kepuasan pribadi dibandingkan dengan
pertimbangan utilitarian seperti efisiensi atau manfaat praktis. Dalam wawancara,
partisipan menunjukkan ketertarikan untuk membeli produk yang bukan hanya karena
kebutuhan, tetapi juga disebabkan oleh rasa ingin tahu terhadap manfaat yang dijanjikan
serta peluang untuk mencoba pengalaman baru yang ditawarkan oleh penggunaan
produk tersebut.

Sebagian besar narasi promosi yang disampaikan oleh influencer pria diketahui
mampu membangkitkan rasa penasaran pada partisipan. Contohnya, deskripsi
pengalaman langsung menggunakan produk, seperti "merasakan perubahan nyata dalam
beberapa minggu," sering kali memicu imajinasi partisipan terkait dampak produk
terhadap kehidupan mereka. Hal ini diperkuat oleh visualisasi sebelum dan sesudah
penggunaan produk, yang menunjukkan transformasi positif. Narasi dan visualisasi
semacam ini memberikan daya tarik emosional yang kuat dan menciptakan harapan
bahwa pengalaman serupa dapat dicapai melalui produk yang dipromosikan.

Analisis konten kampanye pemasaran mendukung temuan ini, dengan
menunjukkan bahwa banyak materi promosi menekankan aspek pengalaman emosional
dan estetika. Frasa seperti "merasakan kulit yang lebih halus" atau "meningkatkan
kepercayaan diri" sering digunakan untuk menonjolkan dampak positif produk terhadap
kualitas hidup pengguna. Pendekatan semacam ini tidak hanya relevan dengan motivasi
hedonis, tetapi juga menciptakan ekspektasi hasil yang memuaskan, yang pada akhirnya
meningkatkan daya tarik terhadap produk.

Pembelian produk juga diidentifikasi sebagai bentuk "self-reward" atau
penghargaan terhadap diri sendiri. Keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh
kebutuhan emosional untuk merasa dihargai atau dimanjakan. Narasi yang disampaikan
oleh influencer pria, jika autentik dan relevan, berpotensi memperkuat hubungan
emosional dengan audiens. Hal ini menjadikan pembelian produk sebagai pengalaman
yang lebih bermakna daripada sekadar transaksi komersial.

Kampanye pemasaran yang melibatkan influencer pria juga memanfaatkan
elemen sosial untuk memperkuat motivasi hedonis. Melalui pengamatan, terlihat bahwa
melihat orang lain, terutama influencer yang dianggap relatable, mendapatkan manfaat
positif dari produk sering menciptakan rasa "fear of missing out" (FOMQO) vyang
mendorong partisipan untuk mencoba produk tersebut. Dengan demikian, pengalaman
baru yang dijanjikan bukan hanya menjadi motivasi individu, tetapi juga menjadi bagian
dari tren sosial yang lebih luas.

Keseluruhan temuan ini menunjukkan bahwa pencarian kesenangan,
pengalaman baru, dan validasi emosional merupakan faktor pendorong utama dalam
perilaku pembelian hedonis. Dengan memanfaatkan narasi emosional yang relevan dan
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estetika yang menarik, influencer pria memiliki potensi untuk memengaruhi audiens
secara efektif dan menciptakan daya tarik kuat terhadap produk yang dipromosikan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pernyataan Widuhung & Sartika (2022)
bahwa banyak merek terkenal kini memilih pria sebagai influencer karena wanita tidak
hanya ingin tampil cantik demi kepuasan pribadi, tetapi juga untuk menarik perhatian
lawan jenis. Oleh karena itu, penggunaan model pria dalam promosi produk kecantikan
dianggap efektif dalam meningkatkan penjualan.

3. Dinamika Gender dalam Penerimaan Influencer Pria

Penelitian ini mengungkapkan bahwa peran gender menjadi elemen kunci dalam
proses penerimaan influencer pria oleh audiens wanita. Dalam wawancara, partisipan
menunjukkan preferensi terhadap influencer pria yang mampu mempresentasikan
rutinitas perawatan diri dengan cara yang tidak menghilangkan karakteristik maskulinitas.
Penggambaran tersebut menciptakan rasa nyaman dan membuka ruang bagi pemahaman
baru tentang konsep maskulinitas yang tidak terbatas pada stereotip tradisional.
Pendekatan ini memungkinkan penerimaan yang lebih luas terhadap pesan-pesan yang
disampaikan dalam kampanye pemasaran.

Narasi gender yang inklusif dalam kampanye pemasaran menciptakan persepsi
bahwa produk perawatan kulit tidak hanya diperuntukkan bagi satu jenis kelamin tertentu,
melainkan relevan untuk semua individu. Elemen ini memberikan kontribusi signifikan
terhadap keberhasilan influencer pria dalam menarik perhatian audiens yang lebih
beragam. Narasi semacam ini juga memperkuat gagasan bahwa perawatan kulit
merupakan bagian dari kesejahteraan diri yang universal, melampaui batasan norma
gender tradisional.

Analisis konten kampanye pemasaran mendukung temuan ini dengan
menunjukkan bagaimana influencer pria sering memanfaatkan elemen visual dan verbal
yang menonjolkan universalitas produk. Misalnya, penggunaan bahasa yang netral gender,
penekanan pada manfaat produk bagi kesehatan kulit secara umum, dan visualisasi
rutinitas perawatan yang sederhana menjadi strategi yang efektif dalam menjangkau
audiens yang lebih luas. Penyampaian pesan semacam ini tidak hanya meningkatkan
daya tarik produk, tetapi juga menciptakan keterhubungan emosional yang lebih dalam
antara audiens dan influencer.

Pendekatan yang menonjolkan inklusivitas gender ini memungkinkan influencer
pria untuk berperan sebagai penghubung antara produk dan audiens wanita. Dengan
menunjukkan bahwa perawatan diri adalah praktik yang relevan bagi siapa saja, tanpa
memandang jenis kelamin, kampanye pemasaran mampu membangun narasi yang lebih
progresif dan mendukung perubahan persepsi masyarakat terhadap peran gender dalam
perawatan diri. Hal ini berkontribusi pada penguatan citra positif influencer pria sebagai
figur yang kredibel dan autentik dalam mempromosikan produk perawatan kulit.

Penelitian yang dilakukan oleh Ramadini (2022) membahas bagaimana Seorang
male beauty influencer yang sering dianggap tidak biasa atau menyimpang justru
berhasil menarik perhatian audiens wanita, memenangkan kepercayaan, dan menjadi
panutan dalam dunia kecantikan berkat nilai-nilai serta keunikan yang dimiliki.

4. Pentingnya Interaksi dan Keterlibatan Digital

Hasil observasi lapangan dan analisis media sosial menunjukkan bahwa interaksi
langsung yang dilakukan influencer dengan audiens, seperti menjawab pertanyaan di
kolom komentar atau menyelenggarakan sesi "Q&A," memberikan dampak signifikan
dalam membangun keterlibatan emosional terhadap produk. Aktivitas ini menciptakan
rasa kedekatan yang lebih besar, sehingga mendorong audiens untuk merasa lebih
terhubung secara personal dengan influencer. Kedekatan ini pada gilirannya
meningkatkan keyakinan audiens terhadap rekomendasi yang diberikan, terutama ketika
interaksi dilakukan secara autentik dan responsif terhadap kebutuhan atau kekhawatiran
yang disampaikan.

Dalam wawancara mendalam, partisipan menyatakan bahwa bentuk komunikasi
yang melibatkan dialog dua arah memberikan pengalaman vyang lebih positif
dibandingkan dengan komunikasi satu arah yang bersifat promosi murni. Ketika
influencer menggunakan platform media sosial untuk berbagi konten interaktif seperti
video tutorial atau ulasan yang jujur, audiens merasa bahwa informasi yang diberikan
memiliki nilai lebih karena bersumber dari pengalaman langsung. Aktivitas semacam ini
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tidak hanya membantu audiens memahami produk secara lebih mendalam tetapi juga
menciptakan rasa kepercayaan yang lebih besar terhadap klaim yang disampaikan.

Analisis lebih lanjut pada konten media sosial menunjukkan bahwa konten yang
mendorong partisipasi aktif, seperti polling, tantangan, atau ajakan untuk berbagi
pengalaman, lebih efektif dalam membangun hubungan emosional. Pendekatan ini
membuat audiens merasa dihargai dan dianggap sebagai bagian penting dari komunitas
yang dikelola oleh influencer. Dengan menciptakan lingkungan interaktif, influencer
mampu membangun hubungan yang lebih bermakna, di mana rekomendasi produk tidak
hanya dilihat sebagai strategi pemasaran, tetapi juga sebagai saran dari seorang individu
yang dipercaya.

Kombinasi antara interaksi langsung dan konten yang bersifat informatif
menciptakan dinamika unik yang memperkuat hubungan emosional antara audiens dan
influencer. Bentuk komunikasi ini memberikan nilai tambah dalam kampanye pemasaran
dengan meningkatkan loyalitas terhadap produk yang dipromosikan. Selain itu, strategi
ini juga membantu audiens merasa lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian
karena didasarkan pada interaksi yang melibatkan aspek personal dan emosional.

Saat ini, perusahaan memanfaatkan perkembangan teknologi, khususnya media
komunikasi elektronik seperti media sosial, untuk mempromosikan produk,
menyampaikan nilai perusahaan, menyediakan layanan, dan meningkatkan kesadaran
merek (Andreani et al., 2021). Perusahaan kecantikan dan konsumen menggunakan
internet untuk mengakses berbagai informasi, di mana pengguna aktif media sosial di
Indonesia mencapai 76,36% atau sekitar 210 juta orang dari total populasi (Habibie &
Sari, 2023). Strategi promosi melalui media sosial dianggap sangat efektif. Dalam praktik
pemasaran modern, berbagai produk diperkenalkan dan ditawarkan kepada konsumen
melalui media sosial. Penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran memberikan
keuntungan bagi perusahaan, karena memungkinkan penyebaran informasi produk
dengan lebih mudah dan cepat ke masyarakat. Pemasaran ini berkembang karena
perusahaan menyadari tingginya ketergantungan masyarakat terhadap internet dan
media sosial, yang tidak hanya mempermudah aktivitas sehari-hari tetapi juga
memberikan pengalaman yang menyenangkan (Castellacci & Tveito, 2018).

E. KESIMPULAN

Penelitian ini menegaskan bahwa keberhasilan strategi pemasaran yang
melibatkan influencer pria tidak hanya bergantung pada kemampuan influencer pria
dalam mempromosikan produk secara persuasif, tetapi juga pada sejauh mana influencer
mampu membangun hubungan emosional yang kuat dan mendalam dengan audiensnya.
Kunci utama dari keberhasilan tersebut terletak pada penciptaan keterhubungan yang
tidak hanya bersifat transaksional, tetapi juga personal dan emosional. Ketika audiens
merasa terhubung secara emosional dengan influencer, maka keyakinan terhadap produk
yang dipromosikan meningkat, sehingga meningkatkan peluang untuk melakukan
pembelian.
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