
Value : Jurnal Manajemen dan Akuntansi, 21 (2), Hal. 549 - 569 
p-ISSN: 1979-0643 
e-ISSN: 2685-7324 
DOI: https://doi.org/10.32534/jv.v21i2.8707 

Fakultas Ekonomi & Bisnis, Universitas Muhammadiyah Cirebon     549 

 
 
 
 
 
 
Peran Mediasi Kesadaran akan Penampilan terhadap Niat Pembelian 
Produk Perawatan Kulit pada Pria Generasi Z 
Fhakir Nur Al Fidha1  
Siti Aisyah2 

Aqwa Naser Daulay3 

1Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Sumatera Utara 
Email : fidafhakir@gmail.com  
2Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Sumatera Utara 
Email : sitiaisyah@uinsu.ac.id 
3Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Sumatera Utara 
Email :aqwanaserdaulay@uinsu.ac.id  
 
Diterima: 25 Juni 2026           Direview: 3 Juli 2026            Dipublikasikan: 1 Agustus 2026 

Abstract 
This study examines the influence of masculinity perception and social media exposure on men’s skincare 
purchase intention, with appearance awareness as a mediating variable. The research addresses the issue that 
men’s skincare purchase intention is not only shaped by product promotion, but also by identity construction and 
self-evaluation of appearance. A quantitative survey approach was employed involving 262 male Generation Z 
university students in Medan City. Data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling 
(PLS-SEM) with SmartPLS 4. The results show that masculinity perception has a positive effect on appearance 
awareness, but does not directly affect purchase intention. Social media exposure has a positive effect on both 
appearance awareness and purchase intention. Appearance awareness also has a positive effect on purchase 
intention. Furthermore, appearance awareness fully mediates the relationship between masculinity perception 
and purchase intention, and partially mediates the relationship between social media exposure and purchase 
intention. These findings indicate that men’s skincare purchase intention is formed through the interaction of 
masculine identity, digital exposure, and awareness of appearance. Practically, skincare companies need to 
develop marketing messages that connect skincare use with modern masculinity, healthy skin, confidence, and 
well-groomed appearance. 
Keywords: Masculinity Perception, Social Media Exposure, Appearance Awareness, Purchase Intention, Men’s 
Skincare. 

Abstrak 
Penelitian ini menganalisis pengaruh persepsi maskulinitas dan paparan media sosial terhadap niat beli produk 
skincare pria dengan appearance awareness sebagai variabel mediasi. Penelitian ini berangkat dari persoalan 
bahwa niat beli skincare pria tidak hanya dibentuk oleh promosi produk, tetapi juga oleh konstruksi identitas dan 
evaluasi diri terhadap penampilan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif melalui survei terhadap 262 
mahasiswa laki-laki Generasi Z di Kota Medan. Data dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi maskulinitas 
berpengaruh positif terhadap appearance awareness, tetapi tidak berpengaruh langsung terhadap niat beli. Paparan 
media sosial berpengaruh positif terhadap appearance awareness dan niat beli. Appearance awareness juga 
berpengaruh positif terhadap niat beli. Selain itu, appearance awareness memediasi secara penuh hubungan antara 
persepsi maskulinitas dan niat beli, serta memediasi secara parsial hubungan antara paparan media sosial dan niat 
beli. Temuan ini menunjukkan bahwa niat beli skincare pria terbentuk melalui interaksi antara identitas maskulin, 
paparan digital, dan kesadaran terhadap penampilan. Secara praktis, perusahaan skincare perlu mengembangkan 
pesan pemasaran yang menghubungkan penggunaan skincare dengan maskulinitas modern, kesehatan kulit, 
kepercayaan diri, dan penampilan terawat. 
Kata Kunci: Persepsi Maskulinitas, Paparan Media Sosial, Kesadaran Penampilan, Niat Pembelian, Skincare 
Pria.
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PENDAHULUAN 
Pertumbuhan industri perawatan kulit pria menunjukkan adanya perubahan penting dalam pasar 

produk perawatan pribadi, tetapi peningkatan pasar tersebut belum sepenuhnya menjelaskan bagaimana 
pria muda membentuk niat beli terhadap produk skincare. Pada satu sisi, produk perawatan kulit pria 
semakin diterima sebagai bagian dari gaya hidup, kesehatan kulit, kebersihan diri, dan penampilan yang 
terawat. Pada sisi lain, niat beli pria terhadap produk skincare masih dipengaruhi oleh faktor psikologis 
dan sosial, terutama persepsi terhadap maskulinitas, paparan media sosial, serta kesadaran terhadap 
penampilan. Dengan demikian, persoalan utama dalam penelitian ini bukan hanya terletak pada 
pertumbuhan pasar men’s grooming, tetapi pada bagaimana pria Generasi Z memaknai penggunaan 
skincare sebagai tindakan yang sesuai dengan identitas diri dan kemudian membentuk niat pembelian. 
Perubahan ini tampak dari meningkatnya perhatian pria terhadap kesehatan kulit, kebersihan diri, dan 
penampilan sebagai bagian dari gaya hidup serta kesejahteraan personal (Kenalemang-Palm, 2023; 
Sharma dkk., 2024). Secara global, pasar men’s grooming juga menunjukkan pertumbuhan yang kuat, 
dengan nilai pasar yang diproyeksikan terus meningkat dalam beberapa tahun mendatang (Grand View 
Research, 2026). 

Salah satu faktor yang dapat menjelaskan terbentuknya niat beli skincare pria adalah perubahan 
makna maskulinitas. Produk perawatan kulit kerap diasosiasikan dengan praktik feminin, sehingga 
sebagian pria dapat mengalami hambatan psikologis ketika harus menilai apakah penggunaan skincare 
sesuai dengan identitas maskulin yang mereka yakini (Byrne & Milestone, 2023; Duarte dkk., 2025). 
Namun, dalam konteks sosial kontemporer, maskulinitas tidak lagi selalu dipahami secara kaku sebagai 
penolakan terhadap perawatan diri. Makna maskulinitas bergerak menuju bentuk yang lebih plural, 
fleksibel, dan kontekstual, sehingga membuka ruang bagi pria untuk memaknai perawatan kulit sebagai 
bagian dari identitas maskulin modern, bukan sebagai tindakan yang bertentangan dengan citra 
kelelakian (Connor dkk., 2021; Natsir, 2023). 

Generasi Z menjadi kelompok yang penting untuk dikaji karena memiliki kedekatan tinggi dengan 
media digital dan cenderung memaknai produk sebagai bagian dari pembentukan identitas diri. Pada 
kelompok ini, niat beli skincare tidak hanya berkaitan dengan manfaat fungsional produk, tetapi juga 
dengan citra diri, penerimaan sosial, dan ekspresi identitas di ruang digital (Lubis & Hayu, 2025; Nisa 
dkk., 2025; Satrio dkk., 2025). Meningkatnya keterlibatan pria muda dalam praktik perawatan diri 
menunjukkan adanya negosiasi ulang terhadap norma maskulinitas, terutama dalam cara mereka 
memaknai tubuh, penampilan, dan keputusan untuk membeli produk perawatan kulit (Fazriansyah & 
Arafah, 2025; Oktarina dkk., 2025; Syauki & Avina, 2024). Oleh karena itu, studi tentang niat beli 
skincare pria perlu memperhatikan faktor identitas, bukan hanya faktor produk. 

Penelitian terdahulu mengenai niat beli produk perawatan kulit dan produk kecantikan pria 
umumnya banyak menekankan faktor atribut produk, seperti kualitas, harga, merek, label, promosi, dan 
influencer. Sebagian penelitian juga menempatkan gender sebagai kategori demografis, bukan sebagai 
konstruk psikologis yang membentuk makna produk bagi konsumen pria (Harahap dkk., 2024; Wu & 
Liang, 2025). Pendekatan tersebut penting, tetapi belum cukup menjelaskan bagaimana persepsi 
maskulinitas dapat membentuk kesadaran pria terhadap penampilan dan kemudian memengaruhi niat 
beli produk skincare. Selain itu, penelitian tentang media sosial sering menempatkan media sosial 
sebagai faktor promosi langsung, padahal paparan media sosial juga dapat membentuk evaluasi diri, 
standar penampilan, dan kesadaran terhadap citra diri. Dengan demikian, masih terdapat celah 
penelitian untuk mengintegrasikan persepsi maskulinitas, paparan media sosial, appearance awareness, 
dan purchase intention dalam satu model penelitian yang utuh. 

Selain persepsi maskulinitas, media sosial juga berperan penting dalam membentuk niat beli 
generasi muda. Paparan konten visual, iklan, influencer, dan standar penampilan di media sosial dapat 
memengaruhi cara individu mengevaluasi diri serta membangun ketertarikan terhadap produk tertentu 
(Siregar dkk., 2025; Syarif dkk., 2025). Namun, pengaruh media sosial terhadap niat beli tidak selalu 
dapat dipahami sebagai hubungan langsung. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa pengaruh media 
sosial menjadi lebih kuat ketika melibatkan faktor psikologis internal seperti evaluasi diri dan kesadaran 
terhadap penampilan (Arsyadona dkk., 2023; Ulya & Fusfita, 2025). Oleh karena itu, media sosial 
dalam penelitian ini tidak hanya dipahami sebagai stimulus promosi, tetapi juga sebagai konteks sosial 
digital yang dapat memperkuat appearance awareness sebelum membentuk niat beli. 
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Appearance awareness menjadi variabel mediasi yang penting karena dapat menjelaskan 
mekanisme psikologis antara identitas, paparan digital, dan niat beli. Persepsi maskulinitas tidak selalu 
langsung menghasilkan niat beli karena identitas maskulin perlu terlebih dahulu diterjemahkan ke 
dalam evaluasi diri terhadap penampilan. Demikian pula, paparan media sosial tidak hanya mendorong 
niat beli melalui iklan atau promosi, tetapi juga melalui peningkatan perhatian terhadap wajah, kondisi 
kulit, dan citra diri. Individu yang memiliki kesadaran tinggi terhadap penampilan cenderung lebih 
memperhatikan produk yang dapat mendukung citra diri yang diharapkan secara sosial (Minocha & 
Singh, 2024). Dengan demikian, tanpa memasukkan appearance awareness sebagai variabel mediasi, 
model penelitian hanya menjelaskan hubungan langsung antarvariabel, tetapi belum mampu 
menunjukkan proses psikologis yang menghubungkan identitas maskulin dan paparan media sosial 
dengan niat beli skincare pria. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi 
maskulinitas dan paparan media sosial terhadap niat beli skincare pria Generasi Z, dengan appearance 
awareness sebagai variabel mediasi. Penelitian ini difokuskan pada mahasiswa laki-laki Generasi Z di 
Kota Medan. Secara teoretis, penelitian ini berupaya memperluas kajian perilaku konsumen dengan 
menempatkan maskulinitas sebagai konstruk psikologis berbasis identitas yang berhubungan dengan 
niat beli. Secara empiris, penelitian ini menawarkan model terintegrasi yang menghubungkan persepsi 
maskulinitas, paparan media sosial, kesadaran terhadap penampilan, dan niat pembelian produk 
skincare pria. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu pelaku industri skincare 
pria dalam merancang strategi komunikasi pemasaran yang tidak hanya menonjolkan manfaat produk, 
tetapi juga membangun pesan yang relevan dengan identitas maskulin modern, kesadaran penampilan, 
dan karakter digital Generasi Z. 

 
KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Identity-Based Consumption Theory, Theory of Planned Behavior, dan Purchase Intention 

Penelitian ini menggunakan Identity-Based Consumption Theory sebagai dasar utama untuk 
menjelaskan bagaimana identitas diri memengaruhi cara konsumen menilai suatu produk. Teori ini 
menjelaskan bahwa pembelian produk tidak hanya didorong oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga 
berkaitan dengan upaya individu membangun, menegaskan, dan mengekspresikan identitas dirinya. 
Produk dan merek dapat berfungsi sebagai simbol yang merepresentasikan nilai personal, peran sosial, 
gaya hidup, dan citra diri yang ingin ditampilkan kepada lingkungan sosial (Acar dkk., 2024; Belk, 
1988; Reed dkk., 2012). Dalam konteks pria Generasi Z, produk skincare tidak hanya dipahami sebagai 
produk perawatan kulit, tetapi juga sebagai simbol yang dapat dikaitkan dengan kebersihan diri, 
kesehatan kulit, kepercayaan diri, dan citra maskulin modern. 

Kerangka Identity-Based Consumption Theory relevan karena penggunaan skincare pada pria 
berkaitan dengan proses negosiasi identitas maskulin. Pria yang memandang perawatan kulit sebagai 
bagian dari identitas maskulin modern cenderung lebih mudah menerima skincare sebagai produk yang 
sesuai dengan dirinya. Sebaliknya, pria yang masih memaknai maskulinitas secara tradisional dapat 
menilai skincare sebagai produk yang kurang sesuai dengan citra kelelakian. Dalam hal ini, skincare 
menjadi produk yang tidak hanya dinilai berdasarkan manfaat fungsional, tetapi juga berdasarkan 
kesesuaiannya dengan identitas diri, norma sosial, dan citra yang ingin dibangun (He dkk., 2012; Ho 
dkk., 2020). Hal ini semakin relevan pada Generasi Z karena kelompok ini memiliki kesadaran identitas 
yang tinggi dan cenderung menggunakan produk sebagai media ekspresi diri di ruang sosial maupun 
digital (Djafarova & Bowes, 2021; Harahap dkk., 2023; Theocharis & Tsekouropoulos, 2025). 

Selain itu, penelitian ini juga menggunakan Theory of Planned Behavior untuk menjelaskan posisi 
purchase intention sebagai kecenderungan kognitif sebelum terjadinya perilaku pembelian. Purchase 
intention merupakan kesiapan atau kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk pada masa 
mendatang. Dalam kajian pemasaran, purchase intention sering digunakan sebagai indikator penting 
untuk memprediksi perilaku pembelian aktual karena mencerminkan adanya pertimbangan, minat, dan 
kesiapan konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian (Amanda & Marsasi, 2024; Clarence & 
Keni, 2022; Li dkk., 2022; Navanti dkk., 2024). Berdasarkan Theory of Planned Behavior, niat 
merupakan prediktor terdekat dari perilaku aktual yang terbentuk melalui keyakinan pribadi, norma 
sosial, dan persepsi terhadap relevansi tindakan (Ajzen, 1991; Ajzen, 2020). 
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Integrasi kedua teori tersebut digunakan untuk menjelaskan bahwa identitas maskulin dan paparan 
media sosial tidak selalu langsung menghasilkan niat beli. Identity-Based Consumption Theory 
menjelaskan bagaimana produk skincare diberi makna oleh pria berdasarkan identitas maskulin, 
sedangkan Theory of Planned Behavior menjelaskan bagaimana evaluasi terhadap makna tersebut dapat 
berkembang menjadi niat beli. Dalam kerangka ini, appearance awareness diposisikan sebagai 
mekanisme psikologis yang menghubungkan identitas, evaluasi diri, dan niat beli. Artinya, pria tidak 
hanya membeli skincare karena melihat promosi atau manfaat produk, tetapi karena mereka menilai 
bahwa produk tersebut mendukung penampilan, citra diri, dan identitas maskulin yang ingin mereka 
tampilkan. Dengan demikian, purchase intention produk skincare pria dapat dipengaruhi oleh persepsi 
terhadap manfaat produk, kesesuaian produk dengan identitas diri, paparan media sosial, serta 
kesadaran terhadap penampilan (Abdullah dkk., 2023). 

Penelitian terdahulu mengenai niat beli produk skincare pria dan produk perawatan diri umumnya 
banyak menekankan faktor atribut produk, seperti kualitas, harga, merek, promosi, label, brand 
awareness, dan influencer. Kajian lain juga menjelaskan peran media sosial sebagai saluran promosi 
yang dapat memengaruhi niat beli konsumen. Meskipun penting, penelitian-penelitian tersebut belum 
sepenuhnya menjelaskan bagaimana identitas maskulin, paparan media sosial, dan kesadaran terhadap 
penampilan bekerja secara bersamaan dalam membentuk niat beli skincare pria. Oleh karena itu, 
penelitian ini menawarkan model yang mengintegrasikan persepsi maskulinitas, social media exposure, 
appearance awareness, dan purchase intention dalam satu kerangka analisis. 

Persepsi Maskulinitas dan Appearance Awareness 
Maskulinitas merupakan konstruksi sosial yang bersifat dinamis, plural, dan kontekstual. 

Maskulinitas tidak hanya dipahami sebagai karakter biologis laki-laki, tetapi juga sebagai praktik sosial 
yang dibentuk oleh budaya, media, relasi sosial, dan pengalaman hidup sehari-hari (Connell & 
Messerschmidt, 2005; Connor dkk., 2021; Wedgwood, 2009). Dalam perkembangan sosial 
kontemporer, maskulinitas tidak lagi selalu identik dengan sikap keras, tertutup terhadap perawatan diri, 
atau penolakan terhadap perhatian pada penampilan. Bentuk maskulinitas modern cenderung lebih 
terbuka terhadap praktik grooming, perawatan kulit, dan pengelolaan citra diri sebagai bagian dari gaya 
hidup pria masa kini (Nusantara & Chairil, 2025). 

Dalam penelitian ini, persepsi maskulinitas dipahami secara operasional sebagai persepsi bahwa 
penggunaan skincare dapat diterima, sesuai, dan tidak bertentangan dengan identitas pria. Dengan 
demikian, konstruk ini lebih dekat dengan masculinity-compatible skincare perception, yaitu persepsi 
bahwa skincare kompatibel dengan citra maskulin modern. Konstruk ini tidak dimaksudkan untuk 
mengukur maskulinitas secara umum, melainkan untuk mengukur sejauh mana pria memandang 
penggunaan skincare sebagai praktik yang wajar, nyaman, dan sesuai dengan identitas kelelakian. Arah 
skor yang lebih tinggi menunjukkan penerimaan yang lebih besar terhadap skincare sebagai bagian dari 
perawatan diri pria, sedangkan skor yang lebih rendah menunjukkan kecenderungan memandang 
skincare sebagai praktik yang kurang sesuai dengan identitas maskulin. 

Persepsi maskulinitas yang lebih terbuka dapat meningkatkan appearance awareness karena pria 
mulai memandang penampilan sebagai bagian dari identitas sosial yang perlu dikelola. Ketika skincare 
dianggap sesuai dengan citra pria modern, individu lebih mungkin memperhatikan kondisi kulit wajah, 
menjaga kebersihan diri, dan menilai penampilan sebagai bagian penting dari representasi diri. 
Sebaliknya, pandangan maskulinitas tradisional dapat menimbulkan hambatan psikologis karena 
produk skincare masih diasosiasikan dengan femininitas atau stigma sosial tertentu (Nisa dkk., 2025). 
Oleh karena itu, persepsi maskulinitas dipahami sebagai konstruk psikologis berbasis identitas yang 
dapat membentuk perhatian terhadap penampilan (Lindqvist dkk., 2021; Utari & Hikmah, 2024). 
Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah: 

H1: Persepsi maskulinitas berpengaruh positif terhadap appearance awareness pada pria Generasi Z. 

Persepsi Maskulinitas dan Purchase Intention 
Persepsi maskulinitas juga dapat berhubungan dengan niat beli produk skincare pria. Ketika pria 

menilai bahwa penggunaan skincare sejalan dengan identitas maskulin modern, mereka lebih mungkin 
membentuk sikap positif terhadap produk tersebut. Produk skincare dapat dipahami sebagai sarana 
untuk mendukung citra diri yang bersih, sehat, rapi, dan percaya diri. Dalam konteks ini, niat beli tidak 
hanya terbentuk karena manfaat fungsional produk, tetapi juga karena produk tersebut dianggap sesuai 
dengan identitas diri yang ingin ditampilkan. Namun, hubungan antara persepsi maskulinitas dan niat 
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beli tidak selalu sederhana. Bagi sebagian pria, penerimaan terhadap skincare sebagai bagian dari 
maskulinitas modern dapat langsung mendorong minat untuk membeli. Akan tetapi, bagi sebagian 
lainnya, identitas maskulin masih perlu melalui proses evaluasi diri sebelum berkembang menjadi niat 
beli. Meskipun demikian, secara teoretis, semakin tinggi persepsi bahwa skincare sesuai dengan 
identitas maskulin, semakin besar kemungkinan pria memiliki niat untuk membeli produk skincare. 
Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah: 
H2: Persepsi maskulinitas berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare pria. 

Appearance Awareness sebagai Mediasi antara Persepsi Maskulinitas dan Purchase Intention 
Hubungan antara persepsi maskulinitas dan niat beli dapat dijelaskan lebih kuat melalui appearance 

awareness. Persepsi maskulinitas tidak selalu langsung membentuk niat beli karena identitas maskulin 
perlu diterjemahkan terlebih dahulu menjadi evaluasi terhadap penampilan. Pria yang menerima 
skincare sebagai praktik yang sesuai dengan identitas maskulin modern akan lebih mudah 
mengembangkan perhatian terhadap kondisi kulit, kebersihan wajah, dan citra diri. Kesadaran terhadap 
penampilan inilah yang kemudian dapat mendorong niat untuk membeli produk skincare. Dengan 
demikian, appearance awareness berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani identitas 
maskulin dan niat beli. Tanpa kesadaran terhadap penampilan, persepsi maskulinitas mungkin hanya 
berhenti sebagai sikap umum terhadap perawatan diri dan belum tentu berkembang menjadi niat 
pembelian. Sebaliknya, ketika persepsi maskulinitas diikuti oleh perhatian terhadap penampilan, pria 
akan lebih mungkin menilai produk skincare sebagai kebutuhan yang relevan bagi dirinya. Berdasarkan 
uraian tersebut, hipotesis ketiga dalam penelitian ini adalah: 
H3: Appearance awareness memediasi hubungan antara persepsi maskulinitas dan niat beli produk 
skincare pria. 

Social Media Exposure dan Appearance Awareness 
Media sosial menjadi ruang penting dalam pembentukan standar penampilan dan evaluasi diri pada 

Generasi Z. Dalam penelitian ini, social media exposure dipahami sebagai tingkat keterpaparan 
responden terhadap konten skincare di media sosial, termasuk frekuensi melihat konten, iklan, 
influencer, ulasan produk, dan informasi perawatan kulit. Konstruk ini lebih menekankan pada 
keterpaparan dan perhatian terhadap konten, bukan pada keterlibatan aktif seperti membuat konten, 
membagikan unggahan, atau berinteraksi secara intensif dengan akun tertentu. Dengan demikian, social 
media exposure dalam penelitian ini merujuk pada sejauh mana individu menerima stimulus visual dan 
informasi terkait skincare melalui media sosial. 

Paparan terhadap konten visual, iklan, influencer, testimoni pengguna, dan standar penampilan di 
media sosial dapat membentuk cara individu memandang tubuh, wajah, dan citra dirinya (Laughter 
dkk., 2023; Siregar dkk., 2025; Tiggemann & Anderberg, 2020). Dalam konteks Generasi Z, media 
sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran informasi produk, tetapi juga sebagai ruang sosial yang 
mendorong perbandingan diri, internalisasi standar penampilan, dan pembentukan preferensi terhadap 
produk tertentu (Fani dkk., 2024; Lestari dkk., 2024; Verduyn dkk., 2020). 

Social media exposure dapat meningkatkan appearance awareness karena konten digital secara 
terus-menerus menampilkan standar penampilan tertentu yang dianggap menarik, ideal, atau layak 
diikuti. Paparan terhadap konten skincare pria, iklan produk perawatan kulit, dan figur publik yang 
menampilkan citra laki-laki terawat dapat mendorong pria muda untuk lebih memperhatikan kondisi 
kulit wajah dan penampilan dirinya (Aflah dkk., 2023; Atika dkk., 2022; Ginting dkk., 2024; Kartini & 
Haryono, 2025). Dalam situasi ini, media sosial dapat bekerja sebagai contextual amplifier yang 
memperkuat proses evaluasi diri dan membentuk persepsi bahwa perawatan kulit merupakan bagian 
penting dari citra diri pria modern (Avci dkk., 2025; Pérez-Torres, 2024). Berdasarkan uraian tersebut, 
hipotesis keempat dalam penelitian ini adalah: 

H4: Paparan media sosial berpengaruh positif terhadap appearance awareness pada pria Generasi Z. 

Social Media Exposure dan Purchase Intention 
Selain berpengaruh terhadap appearance awareness, social media exposure juga dapat 

memengaruhi purchase intention secara langsung. Paparan iklan, rekomendasi influencer, ulasan 
produk, dan konten edukasi skincare dapat membentuk ketertarikan, keyakinan, dan dorongan untuk 
mencoba produk tertentu. Pada Generasi Z, media sosial memiliki peran penting karena kelompok ini 
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terbiasa memperoleh informasi produk melalui platform digital dan sering menjadikan konten visual 
sebagai bahan pertimbangan sebelum membeli. 

Dalam konteks produk skincare pria, media sosial dapat mengurangi ketidakpastian konsumen 
dengan menyediakan informasi mengenai manfaat produk, cara penggunaan, pengalaman pengguna 
lain, serta gambaran hasil yang diharapkan. Semakin sering pria terpapar konten skincare yang relevan, 
semakin besar kemungkinan mereka mengenali produk, memahami manfaatnya, dan membentuk niat 
untuk membeli. Oleh karena itu, social media exposure tidak hanya membentuk persepsi terhadap 
penampilan, tetapi juga dapat menjadi stimulus pemasaran yang langsung mendorong niat beli. 
Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis kelima dalam penelitian ini adalah: 
H5: Paparan media sosial berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare pria. 

Appearance Awareness sebagai Mediasi antara Social Media Exposure dan Purchase Intention 
Pengaruh media sosial terhadap niat beli tidak selalu bersifat langsung. Beberapa penelitian 

menunjukkan bahwa pengaruh media sosial terhadap niat beli dapat menjadi lebih kuat ketika melalui 
mekanisme psikologis seperti evaluasi diri dan kesadaran terhadap penampilan (Hermanda dkk., 2019). 
Dalam konteks ini, paparan media sosial tidak hanya menyediakan informasi produk, tetapi juga 
membentuk cara pria menilai penampilan dirinya. Konten visual, standar wajah bersih, tampilan kulit 
sehat, dan representasi laki-laki terawat dapat mendorong pria untuk lebih memperhatikan kondisi fisik 
dan citra diri. Appearance awareness menjadi mekanisme mediasi karena paparan digital perlu 
diterjemahkan menjadi evaluasi diri sebelum mendorong niat pembelian. Tanpa kesadaran terhadap 
penampilan, paparan konten skincare mungkin hanya menjadi informasi pasif yang tidak berlanjut pada 
minat membeli. Sebaliknya, ketika paparan media sosial meningkatkan perhatian terhadap penampilan, 
pria lebih mungkin menilai produk skincare sebagai produk yang relevan untuk mendukung citra diri. 
Dengan demikian, appearance awareness menjelaskan bagaimana paparan media sosial dapat 
berkembang menjadi niat beli produk skincare pria. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis keenam 
dalam penelitian ini adalah: 
H6: Appearance awareness memediasi hubungan antara paparan media sosial dan niat beli produk 
skincare pria. 

Appearance Awareness dan Purchase Intention 
Appearance awareness mengacu pada kesadaran individu dalam memperhatikan, mengevaluasi, 

dan mengelola penampilan fisiknya. Konstruk ini berkaitan dengan proses regulasi diri karena individu 
berusaha menyelaraskan citra eksternal dengan identitas internal dan harapan sosial yang ingin dicapai 
(Henryan & Simanjuntak, 2022; Sarginson dkk., 2024; Tom & Jose, 2025). Dalam konteks konsumsi 
berbasis identitas, appearance awareness berperan sebagai mekanisme psikologis yang 
menghubungkan identitas diri dengan niat membeli produk tertentu. Individu yang memiliki tingkat 
appearance awareness tinggi cenderung lebih memperhatikan produk yang dapat mendukung citra diri 
yang diinginkan, termasuk produk perawatan kulit (Minocha & Singh, 2024). 

Pada pria Generasi Z, appearance awareness tidak dapat dilepaskan dari standar maskulinitas 
kontemporer dan norma visual yang berkembang di media sosial. Kesadaran terhadap penampilan dapat 
muncul ketika individu memandang wajah yang bersih, kulit yang sehat, dan tampilan yang terawat 
sebagai bagian dari aset sosial. Dengan demikian, appearance awareness tidak hanya berfungsi sebagai 
perhatian terhadap aspek fisik, tetapi juga sebagai proses evaluasi diri yang mendorong individu untuk 
memilih produk yang dianggap mampu mendukung citra diri dan penerimaan sosial (Hendijani & 
Tanjung., 2023; Louis & Chithra, 2025). Semakin tinggi kesadaran pria terhadap penampilan, semakin 
besar kemungkinan mereka memiliki niat untuk membeli produk skincare. Berdasarkan uraian tersebut, 
hipotesis ketujuh dalam penelitian ini adalah: 
H7: Appearance awareness berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare pria. 

Berdasarkan pengembangan hipotesis tersebut, hubungan antarvariabel dalam penelitian ini 
disajikan pada Gambar 1. 
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Gambar 1. Model konseptual 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026. 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan analisis Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Pendekatan kuantitatif digunakan karena penelitian 
ini bertujuan menguji hubungan antarvariabel, yaitu masculinity perception, social media exposure, 
appearance awareness, dan purchase intention produk skincare pria. PLS-SEM dipilih karena sesuai 
untuk menganalisis model prediktif yang melibatkan beberapa konstruk laten, hubungan langsung, serta 
hubungan tidak langsung melalui variabel mediasi. Selain itu, PLS-SEM juga mampu digunakan pada 
model penelitian yang relatif kompleks dan ukuran sampel moderat (Hair dkk., 2021). Seluruh proses 
analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS 4. 

Objek penelitian ini adalah niat beli produk skincare pria pada mahasiswa laki-laki Generasi Z di 
Kota Medan. Responden dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan beberapa kriteria, 
yaitu laki-laki, mahasiswa, berusia 18–23 tahun, mengenal atau pernah menggunakan produk skincare 
pria, serta terpapar konten perawatan kulit melalui media sosial. Pengumpulan data dilakukan secara 
cross-sectional melalui kuesioner daring menggunakan Google Form pada periode 23 Februari sampai 
3 Maret 2026. Kuesioner disebarkan melalui beberapa platform media sosial dan jaringan mahasiswa 
di Kota Medan. Setelah proses pengumpulan data selesai, peneliti melakukan pemeriksaan terhadap 
kelengkapan jawaban, kesesuaian kriteria responden, dan kemungkinan respons ganda. Seluruh item 
kuesioner dibuat wajib diisi sehingga tidak terdapat data kosong. Jumlah respons yang memenuhi 
kriteria penelitian dan layak dianalisis adalah 262 responden. Jumlah tersebut merupakan data 
responden yang digunakan sejak tahap awal pengujian sampai model akhir. Penghapusan yang 
dilakukan dalam penelitian ini bukan penghapusan responden, melainkan penghapusan beberapa 
indikator yang memiliki nilai outer loading rendah pada tahap evaluasi model pengukuran. 

Instrumen penelitian dikembangkan dengan mengadaptasi item pengukuran dari penelitian 
terdahulu yang relevan dengan konteks skincare pria, media sosial, kesadaran terhadap penampilan, dan 
niat beli. Seluruh konstruk dioperasionalkan sebagai model reflektif dan diukur menggunakan skala 
Likert lima poin, mulai dari 1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju. Variabel masculinity 
perception dalam penelitian ini tidak dimaksudkan untuk mengukur maskulinitas secara umum, tetapi 
lebih diarahkan pada persepsi bahwa penggunaan skincare dapat diterima, sesuai, dan tidak 
bertentangan dengan identitas maskulin modern. Dengan demikian, konstruk ini dapat dipahami sebagai 
masculinity-compatible skincare perception. Variabel ini mengukur kesesuaian penggunaan skincare 
dengan identitas pria, kenyamanan terhadap praktik perawatan diri, dan penolakan terhadap anggapan 
bahwa skincare hanya untuk perempuan (Byrne & Milestone, 2023; Duarte dkk., 2025; Nisa dkk., 
2025). Variabel social media exposure mengukur tingkat keterpaparan responden terhadap konten 
skincare di media sosial, seperti frekuensi melihat konten, iklan, influencer, ulasan produk, dan 
informasi perawatan kulit. Konstruk ini lebih menekankan keterpaparan terhadap konten, bukan 
keterlibatan aktif seperti membuat atau membagikan konten. Variabel appearance awareness 
mengukur perhatian terhadap kondisi kulit wajah, keinginan tampil menarik dan terawat, serta 
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pemantauan penampilan dalam situasi sosial (Nagae dkk., 2023). Sementara itu, variabel purchase 
intention mengukur rencana pembelian, keinginan mencoba merek baru, dan kesediaan 
merekomendasikan produk skincare pria. 

 
Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran Contoh Butir 
Pernyataan 

Masculinity 
Perception 
(MAS) 

Persepsi bahwa 
penggunaan skincare 
sesuai, dapat diterima, 
dan tidak bertentangan 
dengan identitas maskulin 
modern. 

Kesesuaian skincare dengan 
identitas pria; kenyamanan 
menggunakan skincare; 
penerimaan perawatan diri 
sebagai bagian dari 
maskulinitas modern. 

“Menggunakan 
skincare tetap sesuai 
dengan identitas saya 
sebagai pria.” 

Social Media 
Exposure 
(SME) 

Tingkat keterpaparan 
responden terhadap 
informasi, iklan, 
influencer, ulasan, dan 
konten skincare pria di 
media sosial. 

Frekuensi melihat konten 
skincare; paparan iklan; 
paparan influencer; paparan 
ulasan atau informasi produk. 

“Saya sering melihat 
konten tentang 
skincare pria di 
media sosial.” 

Appearance 
Awareness 
(APP) 

Kesadaran individu dalam 
memperhatikan, 
mengevaluasi, dan 
mengelola penampilan 
fisik, khususnya kondisi 
kulit wajah. 

Perhatian terhadap kondisi 
kulit; keinginan tampil rapi dan 
terawat; pemantauan 
penampilan dalam situasi sosial. 

“Saya 
memperhatikan 
kondisi kulit wajah 
saya dalam aktivitas 
sehari-hari.” 

Purchase 
Intention (PI) 

Kecenderungan atau 
kesiapan responden untuk 
membeli produk skincare 
pria pada masa 
mendatang. 

Rencana membeli; keinginan 
mencoba produk; minat 
menggunakan; kesediaan 
merekomendasikan. 

“Saya berniat 
membeli produk 
skincare pria dalam 
waktu mendatang.” 

Sebelum pengumpulan data utama, dilakukan uji coba instrumen (pilot test) terhadap 30 responden 
pria Generasi Z untuk memastikan kejelasan redaksi, kesesuaian konteks budaya, dan konsistensi 
bahasa. Masukan dari uji coba digunakan untuk menyempurnakan redaksi item agar lebih mudah 
dipahami oleh responden. Instrumen yang diadaptasi dari literatur berbahasa Inggris diterjemahkan ke 
dalam bahasa Indonesia dan disesuaikan dengan konteks penggunaan skincare pria di Indonesia. 
Penyesuaian dilakukan pada aspek bahasa dan konteks, tanpa mengubah makna utama konstruk yang 
diukur. Seluruh responden juga diberikan informasi mengenai tujuan penelitian, sifat sukarela dalam 
pengisian kuesioner, serta jaminan kerahasiaan identitas responden. 

Untuk meminimalkan potensi common method bias, penelitian ini menerapkan beberapa prosedur, 
yaitu pengacakan item, pemisahan blok pengukuran antarvariabel secara psikologis, penggunaan 
pernyataan yang jelas dan tidak menggiring, serta jaminan anonimitas responden. Selain itu, potensi 
common method bias diuji melalui Harman’s single-factor test dan full collinearity VIF. Harman’s 
single-factor test digunakan untuk memastikan bahwa tidak ada satu faktor tunggal yang menjelaskan 
mayoritas varians data. Sementara itu, full collinearity VIF digunakan sebagai pengujian tambahan 
terhadap potensi bias metode umum. Berdasarkan output SmartPLS, nilai VIF pada model berada di 
bawah batas kritis 3,3, dengan nilai inner VIF berada pada rentang 1,568 hingga 2,151. Hasil ini 
menunjukkan bahwa model tidak mengalami masalah kolinearitas serius dan tidak menunjukkan 
indikasi kuat adanya common method bias. Nilai Harman’s single-factor test dapat dilaporkan secara 
rinci apabila hasil pengujian dari SPSS atau perangkat statistik lain telah tersedia. 

Analisis data dilakukan dalam dua tahap. Tahap pertama adalah evaluasi model pengukuran (outer 
model) untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk melalui nilai outer loading, Cronbach’s alpha, 
composite reliability, Average Variance Extracted (AVE), dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). 
Pada tahap ini, indikator dengan nilai outer loading rendah dihapus secara bertahap apabila tidak 
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memenuhi kriteria validitas konvergen dan berpotensi menurunkan kualitas model pengukuran. Namun, 
penghapusan indikator tidak mengubah jumlah responden yang dianalisis, karena data responden tetap 
berjumlah 262. Tahap kedua adalah evaluasi model struktural (inner model) dengan menguji koefisien 
determinasi (R²), path coefficient, pengaruh langsung, dan pengaruh tidak langsung. Pengujian hipotesis 
dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan 5.000 resampling untuk memperoleh estimasi 
parameter yang stabil dan menguji peran mediasi appearance awareness dalam hubungan antara 
masculinity perception, social media exposure, dan purchase intention. 
 
HASIL 
Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatkan 262 responden mahasiswa laki-laki Generasi Z di Kota Medan yang telah 
memenuhi kriteria penelitian. Berdasarkan usia, responden didominasi oleh kelompok usia 21–22 tahun 
sebesar 75,6%, diikuti usia 19–20 tahun sebesar 12,2%, usia 18 tahun sebesar 10,3%, dan usia 23 tahun 
sebesar 1,9%. Pengelompokan ini menunjukkan bahwa seluruh responden berada dalam rentang usia 
yang sesuai dengan kriteria penelitian, yaitu mahasiswa laki-laki berusia 18–23 tahun. Komposisi 
tersebut juga menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada fase dewasa awal, yaitu periode 
ketika pembentukan identitas, pengelolaan citra diri, dan interaksi sosial digital berlangsung secara 
intensif. 

Seluruh responden yang dianalisis merupakan pengguna media sosial. Platform yang paling banyak 
digunakan adalah Instagram sebesar 98,1%, diikuti TikTok sebesar 90,8%, X/Twitter sebesar 64,5%, 
YouTube sebesar 61,8%, dan Facebook sebesar 26,3%. Dari aspek durasi penggunaan media sosial, 
sebagian besar responden menggunakan media sosial selama 3–4 jam per hari sebesar 38,5%, diikuti 
5–6 jam per hari sebesar 27,1%, lebih dari 6 jam per hari sebesar 19,1%, 1–2 jam per hari sebesar 
13,3%, dan kurang dari 1 jam per hari sebesar 1,9%. Tingginya penggunaan Instagram dan TikTok 
menunjukkan bahwa responden memiliki peluang besar untuk terpapar konten visual, iklan, influencer, 
ulasan produk, dan tren terkait perawatan kulit pria. 

Selain itu, seluruh responden yang dianalisis merupakan pengguna produk skincare. Produk yang 
paling banyak digunakan adalah facial wash sebesar 97,6%, diikuti sunscreen sebesar 81,1%, 
moisturizer sebesar 58,8%, body lotion/handbody sebesar 46,0%, spot treatment sebesar 23,7%, serum 
wajah sebesar 21,1%, masker wajah sebesar 21,1%, dan toner sebesar 16,2%. Temuan ini menunjukkan 
bahwa responden telah memiliki pengalaman langsung dalam penggunaan produk perawatan kulit, 
sehingga relevan untuk memberikan penilaian terhadap variabel masculinity perception, social media 
exposure, appearance awareness, dan purchase intention. Dengan demikian, karakteristik responden 
telah sesuai dengan kebutuhan penelitian karena responden tidak hanya termasuk dalam kategori 
Generasi Z, tetapi juga memiliki pengalaman menggunakan skincare dan terpapar media sosial sebagai 
konteks utama penelitian. 

 
Tabel 2. Karakteristik Utama Responden 

Karakteristik Kategori Persentase 
Usia 18 tahun 10,3%  

19–20 tahun 12,2%  
21–22 tahun 75,6%  

23 tahun 1,9% 
Platform media sosial Instagram 98,1%  

TikTok 90,8%  
X/Twitter 64,5%  
YouTube 61,8%  
Facebook 26,3% 

Durasi penggunaan media sosial Kurang dari 1 jam/hari 1,9%  
1–2 jam/hari 13,3%  
3–4 jam/hari 38,5%  
5–6 jam/hari 27,1% 
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Lebih dari 6 jam/hari 19,1% 

Produk skincare yang digunakan Facial wash 97,6%  
Sunscreen 81,1%  

Moisturizer 58,8%  
Body lotion/handbody 46,0%  

Spot treatment 23,7%  
Serum wajah 21,1%  
Masker wajah 21,1%  

Toner 16,2% 
Sumber: Data diolah peneliti, 2026. 

Evaluasi Model Pengukuran 
Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model 

penelitian memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas (Saud dkk., 2025). Pengujian dilakukan melalui 
nilai outer loading, Cronbach’s alpha, composite reliability, dan Average Variance Extracted (AVE). 
Indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila memiliki nilai outer loading di atas 0,70. 
Namun, dalam penelitian eksploratori, nilai outer loading di atas 0,60 masih dapat dipertahankan 
apabila konstruk telah memenuhi nilai AVE dan reliabilitas yang memadai. Konstruk dinyatakan 
reliabel apabila nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability berada di atas 0,70, sedangkan nilai 
AVE di atas 0,50 menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians 
indikatornya (Hair dkk., 2021). 

 

 
 

Gambar 2. Model Pengukuran Awal Sebelum Penghapusan Indikator 
Sumber: SmartPLS 4, 2026. 

Pada tahap awal pengujian model pengukuran, terdapat beberapa indikator yang memiliki nilai 
outer loading di bawah batas minimum yang disarankan. Indikator tersebut adalah X1.1 sebesar 0,280, 
X1.3 sebesar 0,354, X1.6 sebesar 0,342, X1.7 sebesar 0,337, Z3 sebesar 0,486, Z5 sebesar 0,319, Y4 
sebesar 0,457, dan Y6 sebesar 0,302. Indikator-indikator tersebut dihapus karena memiliki kontribusi 
yang lemah dalam merepresentasikan konstruk laten dan berpotensi menurunkan validitas konvergen 
model pengukuran. Penghapusan indikator dilakukan secara bertahap dengan tetap mempertimbangkan 
kecukupan indikator pada setiap konstruk agar makna teoretis variabel tetap terjaga. Dengan demikian, 
penghapusan tersebut bukan merupakan penghapusan data responden, melainkan hanya pemurnian 
indikator pengukuran agar model yang digunakan lebih valid dan reliabel. 
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Tabel 3. Indikator yang Dihapus pada Tahap Evaluasi Awal Model Pengukuran 
Konstruk Kode 

Item 
Outer Loading 

Awal 
Keputusan Alasan 

Masculinity Perception (MAS) X1.1 0,280 Dihapus Nilai outer loading 
sangat rendah 

Masculinity Perception (MAS) X1.3 0,354 Dihapus Tidak memenuhi 
validitas konvergen 

Masculinity Perception (MAS) X1.6 0,342 Dihapus Kontribusi terhadap 
konstruk lemah 

Masculinity Perception (MAS) X1.7 0,337 Dihapus Tidak memenuhi batas 
outer loading 

Appearance Awareness (APP) Z3 0,486 Dihapus Nilai outer loading di 
bawah batas minimum 

Appearance Awareness (APP) Z5 0,319 Dihapus Kontribusi indikator 
terhadap konstruk 
lemah 

Purchase Intention (PI) Y4 0,457 Dihapus Tidak memenuhi 
validitas konvergen 

Purchase Intention (PI) Y6 0,302 Dihapus Nilai outer loading 
sangat rendah 

Sumber: SmartPLS 4, 2026 

Setelah indikator dengan nilai outer loading rendah dihapus, model pengukuran akhir menunjukkan 
hasil yang lebih baik. Indikator yang tersisa memiliki nilai outer loading yang lebih memadai dan 
selanjutnya digunakan dalam pengujian validitas konvergen, reliabilitas internal, validitas diskriminan, 
dan model struktural. Jumlah responden tetap 262 orang, karena proses penghapusan hanya dilakukan 
pada indikator yang tidak memenuhi kriteria pengukuran, bukan pada data responden. 

 
 

Gambar 3. Model Pengukuran Akhir Setelah Penghapusan Indikator 
Sumber: SmartPLS 4, 2026. 
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Tabel 4. Outer Loading dan Reliability 
Konstruk Item 

Code 
Outer 

Loading 
Cronbach’s 

Alpha 
Composite 
Reliability 

AVE 

Masculinity Perception 
(MAS) 

X1.2 0,787 0,744 0,854 0,662 
 

X1.4 0,847 
   

 
X1.5 0,805 

   

Social Media Exposure 
(SME) 

X2.1 0,637 0,825 0,873 0,535 
 

X2.2 0,773 
   

 
X2.3 0,755 

   
 

X2.4 0,770 
   

 
X2.5 0,740 

   
 

X2.6 0,704 
   

Appearance Awareness 
(APP) 

Z1 0,797 0,790 0,864 0,614 
 

Z2 0,786 
   

 
Z4 0,821 

   
 

Z6 0,727 
   

Purchase Intention (PI) Y1 0,755 0,814 0,878 0,642  
Y2 0,827 

   
 

Y3 0,790 
   

 
Y5 0,831 

   

Sumber: SmartPLS 4, 2026 

Berdasarkan Tabel 4, seluruh konstruk memiliki nilai composite reliability pada rentang 0,854 
hingga 0,878, sehingga telah memenuhi batas minimum 0,70. Nilai Cronbach’s alpha berada pada 
rentang 0,744 hingga 0,825, yang menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki konsistensi internal 
yang baik. Selain itu, nilai AVE berada pada rentang 0,535 hingga 0,662, sehingga telah memenuhi 
kriteria validitas konvergen. Nilai outer loading pada model akhir berada pada rentang 0,637 hingga 
0,847. Meskipun terdapat nilai terendah sebesar 0,637 pada indikator X2.1, indikator tersebut masih 
dapat diterima karena berada di atas batas 0,60 dan konstruk social media exposure tetap memiliki nilai 
AVE serta reliabilitas yang memenuhi kriteria. Dengan demikian, konstruk masculinity perception, 
social media exposure, appearance awareness, dan purchase intention dinyatakan valid dan reliabel. 

Selanjutnya, validitas diskriminan diuji menggunakan kriteria Heterotrait-Monotrait Ratio 
(HTMT). Nilai HTMT yang direkomendasikan adalah kurang dari 0,90. Apabila nilai HTMT berada di 
bawah batas tersebut, maka setiap konstruk dinyatakan memiliki perbedaan konseptual yang memadai. 
Pengujian ini penting untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model tidak saling tumpang 
tindih dan benar-benar mengukur konsep yang berbeda. 

Tabel 5. Hasil Uji Discriminant Validity (HTMT) 
Hubungan Konstruk Nilai HTMT Keterangan 

MAS – SME 0,774 Memenuhi 
MAS – APP 0,814 Memenuhi 
MAS – PI 0,709 Memenuhi 

SME – APP 0,838 Memenuhi 
SME – PI 0,889 Memenuhi 
APP – PI 0,850 Memenuhi 

Sumber: SmartPLS 4, 2026 

Berdasarkan Tabel 5, seluruh nilai HTMT berada pada rentang 0,709 hingga 0,889. Nilai tersebut 
berada di bawah batas 0,90, sehingga seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki validitas 
diskriminan yang baik. Dengan demikian, masculinity perception, social media exposure, appearance 
awareness, dan purchase intention terbukti sebagai konstruk yang berbeda secara konseptual serta layak 
digunakan dalam pengujian model struktural. 
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Evaluasi Model Struktural dan Pengujian Hipotesis 
Evaluasi model struktural dilakukan untuk mengetahui kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen serta menguji hubungan langsung dan tidak langsung antarvariabel. 
Tahap pertama dilakukan melalui pengujian koefisien determinasi R-square (R²). Nilai R² digunakan 
untuk melihat seberapa besar variasi variabel endogen dapat dijelaskan oleh variabel eksogen dalam 
model penelitian. 

 
Tabel 6. Hasil Uji R-Square 

Variabel Endogen R Square R Square Adjusted 

Appearance Awareness (APP) 0,535 0,531 

Purchase Intention (PI) 0,601 0,596 

Sumber: SmartPLS 4, 2026. 

Berdasarkan Tabel 6, nilai R² untuk appearance awareness sebesar 0,535 dengan nilai adjusted R² 
sebesar 0,531. Hasil ini menunjukkan bahwa 53,5% variasi appearance awareness dapat dijelaskan 
oleh masculinity perception dan social media exposure, sedangkan 46,5% sisanya dipengaruhi oleh 
variabel lain di luar model. Nilai R² untuk purchase intention sebesar 0,601 dengan nilai adjusted R² 
sebesar 0,596. Artinya, 60,1% variasi purchase intention dapat dijelaskan oleh masculinity perception, 
social media exposure, dan appearance awareness, sedangkan 39,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor 
lain yang tidak dianalisis dalam penelitian ini. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model memiliki daya 
jelas yang cukup kuat dalam menjelaskan niat beli produk skincare pria pada mahasiswa laki-laki 
Generasi Z. 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan teknik bootstrapping pada SmartPLS 4. Hubungan 
antarvariabel dinyatakan signifikan apabila memiliki nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 dan P-value 
kurang dari 0,05. Hasil pengujian hubungan langsung disajikan pada Tabel 7. 

 
Tabel 7. Hasil Path Coefficient (Bootstrapping) 

Hubungan Variabel Original 
Sample 

T-
statistic 

P-
value 

Keterangan 

Masculinity Perception → 
Appearance Awareness 

0,340 5,377 0,000 Signifikan 

Masculinity Perception → Purchase 
Intention 

0,066 0,895 0,371 Tidak signifikan 

Social Media Exposure → 
Appearance Awareness 

0,475 8,882 0,000 Signifikan 

Social Media Exposure → Purchase 
Intention 

0,473 5,816 0,000 Signifikan 

Appearance Awareness → Purchase 
Intention 

0,321 3,787 0,000 Signifikan 

Sumber: SmartPLS 4, 2026. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa masculinity perception berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap appearance awareness dengan nilai koefisien 0,340, T-statistic 5,377, dan P-value 0,000. 
Dengan demikian, H1 diterima. Namun, masculinity perception tidak berpengaruh langsung secara 
signifikan terhadap purchase intention karena memiliki nilai koefisien 0,066, T-statistic 0,895, dan P-
value 0,371. Dengan demikian, H2 ditolak. Selanjutnya, social media exposure berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap appearance awareness dengan nilai koefisien 0,475, T-statistic 8,882, dan P-value 
0,000, sehingga H4 diterima. Social media exposure juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention dengan nilai koefisien 0,473, T-statistic 5,816, dan P-value 0,000, sehingga H5 
diterima. Selain itu, appearance awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention dengan nilai koefisien 0,321, T-statistic 3,787, dan P-value 0,000, sehingga H7 diterima. 
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Pengujian pengaruh tidak langsung dilakukan untuk mengetahui peran mediasi appearance 
awareness dalam hubungan antara masculinity perception dan social media exposure terhadap purchase 
intention. Hasil pengujian mediasi disajikan pada Tabel 8. 

 
Tabel 8. Hasil Specific Indirect Effect (Uji Mediasi) 

Hubungan Tidak Langsung Original 
Sample 

T-statistic P-value Keterangan 

Masculinity Perception → 
Appearance Awareness → 
Purchase Intention 

0,109 3,404 0,001 Signifikan 

Social Media Exposure → 
Appearance Awareness → 
Purchase Intention 

0,152 3,366 0,001 Signifikan 

Sumber: SmartPLS 4, 2026. 

Berdasarkan Tabel 8, pengaruh tidak langsung masculinity perception terhadap purchase intention 
melalui appearance awareness memiliki nilai koefisien 0,109, T-statistic 3,404, dan P-value 0,001. 
Hasil ini menunjukkan bahwa appearance awareness memediasi hubungan antara masculinity 
perception dan purchase intention, sehingga H3 diterima. Karena pengaruh langsung masculinity 
perception terhadap purchase intention tidak signifikan, maka mediasi yang terjadi bersifat penuh (full 
mediation). Sementara itu, pengaruh tidak langsung social media exposure terhadap purchase intention 
melalui appearance awareness memiliki nilai koefisien 0,152, T-statistic 3,366, dan P-value 0,001. 
Hasil ini menunjukkan bahwa H6 diterima. Karena pengaruh langsung social media exposure terhadap 
purchase intention juga signifikan, maka mediasi yang terjadi bersifat parsial (partial mediation). 

 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Persepsi Maskulinitas terhadap Appearance Awareness pada Pria Generasi Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa masculinity perception berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap appearance awareness dengan nilai koefisien sebesar 0,340, T-statistic 5,377, dan P-value 
0,000. Dengan demikian, H1 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi penerimaan pria 
Generasi Z terhadap skincare sebagai bagian dari identitas maskulin modern, semakin tinggi pula 
kesadaran mereka dalam memperhatikan dan mengelola penampilan. Dalam konteks ini, persepsi 
maskulinitas tidak hanya berfungsi sebagai cara pria memaknai dirinya, tetapi juga sebagai dasar 
psikologis yang membentuk perhatian terhadap kondisi kulit, wajah, kebersihan diri, dan citra sosial. 

Temuan ini mendukung Identity-Based Consumption Theory yang menjelaskan bahwa produk 
konsumsi dapat digunakan untuk menegaskan dan mengekspresikan identitas diri. Dalam penelitian ini, 
skincare dipahami bukan hanya sebagai produk fungsional, tetapi juga sebagai simbol yang dapat 
merepresentasikan maskulinitas yang lebih terbuka terhadap perawatan diri. Hasil ini sejalan dengan 
penelitian yang menunjukkan bahwa makna maskulinitas pada pria kontemporer semakin fleksibel dan 
tidak selalu bertentangan dengan praktik grooming atau perawatan kulit (Baiduri & Khoiriah, 2020). 
Bagi perusahaan skincare pria, temuan ini menunjukkan bahwa pesan pemasaran perlu menghindari 
narasi yang menganggap perawatan kulit sebagai praktik feminin. Sebaliknya, perusahaan dapat 
menekankan bahwa merawat kulit merupakan bagian dari kebersihan, profesionalitas, kesehatan, dan 
kepercayaan diri pria modern. 

Pengaruh Persepsi Maskulinitas terhadap Purchase Intention 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa masculinity perception tidak berpengaruh langsung secara 

signifikan terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien sebesar 0,066, T-statistic 0,895, dan P-
value 0,371. Dengan demikian, H2 ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi maskulinitas 
tidak secara otomatis mendorong pria Generasi Z untuk memiliki niat membeli produk skincare. 
Artinya, meskipun pria memandang skincare sebagai sesuatu yang sesuai dengan identitas maskulin, 
penerimaan tersebut belum tentu langsung berubah menjadi niat pembelian. 

Hasil ini penting karena menunjukkan bahwa identitas maskulin masih bersifat abstrak dan 
membutuhkan proses psikologis tambahan sebelum membentuk niat beli. Temuan ini memperluas 
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Identity-Based Consumption Theory karena identitas tidak selalu bekerja secara langsung terhadap 
purchase intention, terutama pada produk yang masih berkaitan dengan norma gender dan stigma sosial. 
Berbeda dengan produk fashion yang dapat menampilkan identitas secara lebih langsung, produk 
skincare membutuhkan proses evaluasi diri yang lebih personal karena berkaitan dengan kondisi kulit, 
wajah, dan citra penampilan (Djafarova & Bowes, 2021). Hasil ini juga dapat berbeda dari penelitian 
yang menempatkan maskulinitas sebagai faktor langsung terhadap minat beli skincare pria (Fazriansyah 
& Arafah, 2025). Perbedaan tersebut dapat terjadi karena konteks responden penelitian ini adalah 
mahasiswa laki-laki Generasi Z yang meskipun terbuka terhadap skincare, tetap membutuhkan 
kesadaran terhadap penampilan sebelum membentuk niat pembelian. Bagi pelaku industri, hasil ini 
menunjukkan bahwa kampanye berbasis maskulinitas saja belum cukup. Perusahaan perlu 
menghubungkan narasi maskulinitas dengan kebutuhan konkret, seperti kulit bersih, wajah sehat, 
tampilan rapi, dan rasa percaya diri. 

Mediasi Appearance Awareness pada Hubungan Persepsi Maskulinitas dan Purchase Intention 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung masculinity perception terhadap 

purchase intention melalui appearance awareness signifikan, dengan nilai koefisien sebesar 0,109, T-
statistic 3,404, dan P-value 0,001. Dengan demikian, H3 diterima. Karena pengaruh langsung 
masculinity perception terhadap purchase intention tidak signifikan, maka mediasi yang terjadi bersifat 
penuh (full mediation). Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi maskulinitas baru dapat mendorong 
niat beli apabila terlebih dahulu membentuk kesadaran pria terhadap penampilan. 

Secara teoretis, hasil ini memperkuat posisi appearance awareness sebagai mekanisme psikologis 
yang menjembatani identitas dan niat beli. Pria yang menerima skincare sebagai bagian dari 
maskulinitas modern akan lebih mudah mengembangkan perhatian terhadap kondisi kulit dan citra diri. 
Kesadaran terhadap penampilan tersebut kemudian mendorong mereka menilai produk skincare sebagai 
sesuatu yang relevan untuk dibeli. Dengan kata lain, identitas maskulin harus diterjemahkan terlebih 
dahulu menjadi evaluasi terhadap penampilan sebelum menghasilkan purchase intention. Temuan ini 
sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa kesadaran terhadap citra diri dan penampilan dapat 
menjadi mekanisme penting dalam keputusan konsumsi produk perawatan diri (Minocha & Singh, 
2024; Sarginson dkk., 2024). Bagi perusahaan, hasil ini menunjukkan pentingnya konten edukatif yang 
menjelaskan hubungan antara perawatan kulit dan manfaat penampilan yang nyata. Strategi pemasaran 
tidak cukup hanya menampilkan citra pria maskulin, tetapi juga perlu menunjukkan bagaimana produk 
dapat membantu pria terlihat lebih bersih, sehat, dan percaya diri. 

Pengaruh Social Media Exposure terhadap Appearance Awareness 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media exposure berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap appearance awareness, dengan nilai koefisien sebesar 0,475, T-statistic 8,882, dan P-value 
0,000. Dengan demikian, H4 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi keterpaparan 
pria Generasi Z terhadap konten skincare di media sosial, semakin tinggi pula kesadaran mereka 
terhadap penampilan. Media sosial berperan sebagai ruang visual yang menampilkan standar wajah 
bersih, kulit sehat, tubuh terawat, serta gaya hidup yang dianggap menarik dan layak diikuti. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa media sosial dapat membentuk 
persepsi terhadap tubuh dan penampilan melalui proses perbandingan sosial serta internalisasi standar 
visual  (Boursier & Gioia, 2022; Tiggemann & Anderberg, 2020; Verduyn dkk., 2020). Pada responden 
penelitian ini, tingginya penggunaan Instagram sebesar 98,1% dan TikTok sebesar 90,8% menunjukkan 
bahwa mereka sangat dekat dengan platform visual yang kuat dalam membentuk perhatian terhadap 
penampilan. Hasil ini juga mendukung gagasan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai 
media promosi, tetapi juga sebagai lingkungan sosial digital yang membentuk evaluasi diri. Bagi 
perusahaan skincare, temuan ini menunjukkan bahwa konten visual di Instagram dan TikTok perlu 
dirancang bukan hanya untuk menjual produk, tetapi juga untuk membangun kesadaran penampilan 
melalui edukasi kulit, rutinitas perawatan sederhana, dan representasi pria muda yang realistis. 

Pengaruh Social Media Exposure terhadap Purchase Intention 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media exposure berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien sebesar 0,473, T-statistic 5,816, dan P-value 0,000. 
Dengan demikian, H5 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa paparan terhadap iklan, ulasan produk, 
konten edukatif, dan rekomendasi influencer dapat langsung membentuk niat beli produk skincare pria. 
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Media sosial memberikan informasi yang cepat, visual, dan mudah diakses, sehingga dapat mengurangi 
ketidakpastian konsumen dalam menilai produk. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa media sosial dapat memengaruhi 
niat beli melalui informasi produk, promosi, brand awareness, dan pengaruh figur digital (Hermanda 
dkk., 2019; Majeed dkk., 2021). Dalam konteks Generasi Z, pengaruh ini menjadi lebih kuat karena 
kelompok ini terbiasa mencari informasi produk melalui media sosial sebelum membentuk preferensi 
pembelian. Hasil penelitian ini juga mendukung Theory of Planned Behavior karena paparan media 
sosial dapat membentuk keyakinan, sikap positif, dan persepsi bahwa pembelian produk skincare 
merupakan tindakan yang relevan bagi dirinya (Ajzen, 1991;Ajzen, 2020). Bagi perusahaan, hasil ini 
menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital harus berfokus pada kredibilitas konten, kejelasan 
manfaat produk, testimoni pengguna, serta penggunaan influencer yang sesuai dengan karakter pria 
Generasi Z. 

Mediasi Appearance Awareness pada Hubungan Social Media Exposure dan Purchase Intention 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung social media exposure terhadap 

purchase intention melalui appearance awareness signifikan, dengan nilai koefisien sebesar 0,152, T-
statistic 3,366, dan P-value 0,001. Dengan demikian, H6 diterima. Karena pengaruh langsung social 
media exposure terhadap purchase intention juga signifikan, maka mediasi yang terjadi bersifat parsial 
(partial mediation). Temuan ini menunjukkan bahwa media sosial dapat membentuk niat beli melalui 
dua jalur, yaitu secara langsung melalui informasi dan promosi produk, serta secara tidak langsung 
melalui peningkatan kesadaran terhadap penampilan. 

Hasil ini menunjukkan bahwa paparan media sosial tidak hanya menghasilkan dorongan pembelian 
secara cepat, tetapi juga membentuk proses evaluasi diri. Pria muda yang sering melihat konten 
skincare, influencer, iklan, dan standar penampilan digital dapat menjadi lebih sadar terhadap kondisi 
kulit dan citra dirinya. Kesadaran tersebut kemudian memperkuat niat untuk membeli produk skincare. 
Temuan ini memperluas penelitian sebelumnya yang menempatkan media sosial terutama melalui 
variabel perantara seperti brand equity atau customer engagement (Majeed dkk., 2021). Dalam 
penelitian ini, appearance awareness terbukti menjadi jalur psikologis yang menjelaskan bagaimana 
paparan digital berubah menjadi niat beli. Bagi perusahaan, implikasinya adalah konten media sosial 
perlu memadukan promosi produk dengan edukasi penampilan. Konten yang hanya menonjolkan harga 
atau promosi mungkin mendorong niat beli jangka pendek, tetapi konten yang membangun kesadaran 
terhadap penampilan dapat memperkuat hubungan jangka panjang antara konsumen dan produk. 

Pengaruh Appearance Awareness terhadap Purchase Intention 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa appearance awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien sebesar 0,321, T-statistic 3,787, dan P-value 0,000. 
Dengan demikian, H7 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran pria 
Generasi Z terhadap penampilan, semakin besar kecenderungan mereka untuk membeli produk 
skincare. Appearance awareness menjadi faktor psikologis penting karena mendorong individu untuk 
memperhatikan kondisi kulit, kebersihan wajah, dan citra diri dalam interaksi sosial maupun digital. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa kepedulian terhadap penampilan 
memiliki hubungan positif dengan niat beli produk perawatan diri dan skincare (Das dkk., 2022; Wijaya 
dkk., 2021). Dalam penelitian ini, kuatnya appearance awareness juga terlihat dari karakteristik 
responden yang banyak menggunakan produk perawatan dasar, seperti facial wash sebesar 97,6% dan 
sunscreen sebesar 81,1%. Data tersebut menunjukkan bahwa responden telah memiliki perhatian 
terhadap kesehatan dan kebersihan kulit, sehingga niat beli skincare tidak hanya bersifat simbolik, tetapi 
juga fungsional. Secara teoretis, hasil ini mendukung integrasi Identity-Based Consumption Theory dan 
Theory of Planned Behavior. Kesadaran terhadap penampilan menjadi titik temu antara identitas diri 
dan niat beli karena individu menilai bahwa produk skincare dapat membantu mereka mencapai citra 
diri yang diinginkan. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa niat beli skincare pria Generasi Z 
dibentuk oleh interaksi antara identitas maskulin, paparan media sosial, dan kesadaran terhadap 
penampilan. Masculinity perception berperan sebagai fondasi identitas, tetapi tidak langsung 
menghasilkan niat beli tanpa appearance awareness. Social media exposure berperan sebagai stimulus 
digital yang dapat memengaruhi niat beli secara langsung maupun melalui peningkatan kesadaran 
terhadap penampilan. Sementara itu, appearance awareness menjadi mekanisme psikologis utama yang 
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menjelaskan bagaimana identitas dan paparan digital diterjemahkan menjadi purchase intention. 
Dengan demikian, hasil penelitian ini tidak menolak teori, tetapi memperkuat dan memperluas teori 
dengan menunjukkan bahwa identitas dan niat beli bekerja melalui proses evaluasi diri terhadap 
penampilan. 

 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa niat beli produk skincare pria pada mahasiswa laki-laki 
Generasi Z di Kota Medan dibentuk oleh interaksi antara persepsi maskulinitas, paparan media sosial, 
dan appearance awareness. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi maskulinitas berpengaruh 
positif terhadap appearance awareness, tetapi tidak berpengaruh langsung terhadap purchase intention. 
Temuan ini menjawab bahwa persepsi maskulinitas tidak otomatis mendorong niat beli produk skincare 
pria, melainkan harus terlebih dahulu membentuk kesadaran individu terhadap penampilan. Dengan 
demikian, appearance awareness menjadi mekanisme psikologis penting yang menjelaskan bagaimana 
identitas maskulin dapat diterjemahkan menjadi niat beli. Penelitian ini juga menemukan bahwa social 
media exposure berpengaruh positif terhadap appearance awareness dan purchase intention. Hal ini 
menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran informasi dan promosi produk, 
tetapi juga sebagai ruang digital yang membentuk standar penampilan, evaluasi diri, dan ketertarikan 
terhadap produk skincare. Selain itu, appearance awareness terbukti berpengaruh positif terhadap 
purchase intention, sehingga semakin tinggi kesadaran pria Generasi Z terhadap kondisi kulit, 
kebersihan wajah, dan penampilan diri, semakin besar kecenderungan mereka untuk membeli produk 
skincare. Temuan mediasi menunjukkan bahwa appearance awareness memediasi secara penuh 
hubungan antara persepsi maskulinitas dan niat beli produk skincare pria, serta memediasi secara parsial 
hubungan antara paparan media sosial dan niat beli. Secara teoretis, hasil ini memperkuat Identity-Based 
Consumption Theory dan Theory of Planned Behavior dengan menunjukkan bahwa identitas, paparan 
digital, dan evaluasi diri dapat bekerja secara berurutan dalam membentuk niat beli. Secara praktis, 
penelitian ini menegaskan bahwa strategi pemasaran skincare pria perlu membangun pesan yang 
menghubungkan perawatan kulit dengan maskulinitas modern, kesadaran penampilan, kesehatan kulit, 
dan kepercayaan diri, bukan hanya menonjolkan fungsi produk atau promosi digital. 

 
SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian, peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan 
responden pada kelompok usia, wilayah, dan latar sosial yang lebih beragam agar temuan mengenai 
niat beli skincare pria dapat dibandingkan pada konteks konsumen yang berbeda. Penelitian berikutnya 
juga dapat menambahkan variabel lain seperti brand trust, self-esteem, peer influence, consumer 
lifestyle, brand image, atau actual purchase behavior agar model yang dibangun tidak hanya 
menjelaskan niat beli, tetapi juga perilaku pembelian aktual. Keterbatasan penelitian ini terletak pada 
penggunaan desain cross-sectional, teknik purposive sampling, dan fokus responden pada mahasiswa 
laki-laki Generasi Z di Kota Medan, sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasikan pada seluruh 
konsumen pria. Secara praktis, pelaku industri skincare pria disarankan untuk merancang strategi 
pemasaran yang menghubungkan perawatan kulit dengan maskulinitas modern, kesehatan kulit, 
kebersihan diri, kepercayaan diri, dan penampilan yang terawat. Pemanfaatan media sosial, khususnya 
Instagram dan TikTok, perlu diarahkan pada konten edukatif, testimoni pengguna, ulasan produk, serta 
kampanye yang mampu meningkatkan appearance awareness tanpa memperkuat stigma gender 
terhadap penggunaan skincare pria. 
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