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Abstrak

Pria metroseksual adalah laki-laki terdidik, sensitive, dan straight yang mengikuti gaya hidup di
kota besar dan cenderung memperhatikan penampilan. Hal ini mendorong adanya kebutuhan
kosmetik untuk kaum pria. Kosmetik tersebut dapat berupa Pelembab, lipgloss, lotion pelindung,
moizturizer harian, oil control moizturizer, face scrub, dan face wash. Saat ini pertumbuhan
kosmetik untuk kaum pria lebih niche dan tingkat persaingan di ranah online yang belum terlalu
ketat. Terlebih pria metroseksual berasal dari kalangan hedonis dan bermateri. Konsumen pria
metroseksual juga dipengaruhi oleh keputusan pembelian berupa mood, emosi dan perasaan.
Faktor-faktor lainnya adalah harga, kualitas, kepercayan dan tampilan. Pendapat dan komentar
seseorang yang telah menggunakan kosmetik tersebut juga dapat berdampak pada keputusan
pembelian. Dapat disimpulkan bahwa pertumbuhan segmen metroseksual masih mengalami tren
postif, dan word of mouth dari produk kosmetik tersebut juga sangat berdampak pada putusan
pembelian.

Kata kunci : Metroseksual, kosmetik, industri, lifestyle market

Abstract

The term metrosexual is a combination of metropolitan and heterosexual terms. It refers to an
urban male with strong aesthetic sense who spends a great deal of time and money on his
appearance and lifestyle. Metrosexual segment are willing to spend money to look his best and is
perhaps the most promising consumer market for cosmetic and apparel industry nowdays. Every
man should hava a skincare regime no matter how minimal. Using basic skincare(moisturizer,
lipgloss, face scrub, face wash, and oil control moisturizer). Today's the level competitive not too
tight yet and the cosmetic market for man growth more niche. Metrosexual segment are more
likely come from upperclass and are hedonistic. Metrosexual consumer are affected by their
decision. The purchases form of emotion, mood, and sense. The other factor is price, quality,
confident, and features. Comment and opinion from others who have used certain cosmetic
product can affect the decision to purchase. It is concluded that metrosexual segment is
increasing in terms of number and world of mouth from other consumer very influential for the
decision to purchase.
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PENDAHULUAN
Seiring dengan perkembangan jaman, tidak hanya kaum wanita saja yang dituntut untuk
menjaga penampilannya melainkan kaum pria juga. Hal ini mendorong adanya kebutuhan

kosmetik untuk kaum pria. Kosmetik tersebut dapat berupa Pelembab, lipgloss, lotion pelindung,



moizturizer harian, oil control moizturizer, face scrub, face wash (Jhon, 2005). Menyadari
peluang tersebut, maka banyak perusahaan mulai memproduksi kosmetik khusus kaum pria.
Optimisme perusahaan yang memproduksi kosmetik khusus kaum pria semakin meningkat
seiring dengan tren pria metroseksual masa depan. Hasil riset dari perusahaan Euro RSCG
menyimpulkan bahwa trend segment metroseksual telah menjadi topik yang sering
diperbincangkan dan menjadi mode global di seluruh dunia. Hal ini diperkuat dengan bukti
bahwa pada Oktober 2004, ada 20.900 artikel yang membahas topik metroseksual di Google.
Majalah Swa Sembada dalam edisi 18-31 Maret 2004, menyatakan bahwa segmen metroseksual
mulai muncul di Indonesia dan merupakan peluang bisnis yang sangat potensial.

Peluang tersebut juga di pengaruhi oleh keputusan pembelian pada produk kosmetik oleh
konsumen pia metroseksual yaitu mood, emosi dan perasaan (Peter & Olsen, 2005). Coda (2004)
juga mengatakan bahwa pria metroseksual terpengaruh akan faktor harga, kualitas, kepercayan
dan tampilan pada produk kosmetik tersebut. Dalam perkembangannya produsen kosmetik juga
bisa mempertimbangakan tentang hal-hal yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian oleh

konsumen pria metroseksual.

KAJIAN PUSTAKA
Segment Metroseksual

Pria metroseksual adalah women-oriented men (Kartajaya, 2004). Secara lebih jauh pria
metroseksual dideskripsikan sebagai laki-laki yang cinta terhadap dirinya, tetapi juga gaya hidup
kota besar yang dijalaninya (Simpson, 2004). Pria metroseksual juga digambarkan sebagai sosok
yang normal atau straight, sensitif dan terdidik (Jones, 2003). Dari pengertian-pengertian
tersebut dapat disimpulkan bahwa pria metroseksual adalah laki-laki terdidik, sensitive, dan
straight yang mengikuti gaya hidup di kota besar dan cenderung memperhatikan penampilan.

Beberapa ciri pria metroseksual dikemukakan oleh Kartajaya (2004) yaitu: (1) pada umumnya
hidup dan tinggal di kota besar di mana hal ini tentu saja berkaitan dengan kesempatan akses
informasi, pergaulan dan gaya hidup yang dijalani dan secara jelas akan mempengaruhi
keberadaan mereka, (2) berasal dari kalangan berada dan memiliki banyak uang karena
banyaknya materi yang dibutuhkan sebagai penunjang gaya hidup yang dijalani, (3) memiliki
gaya hidup urban dan hedonis, (4) secara intens mengikuti perkembangan fashion di majalah-

majalah mode pria agar dapat mengetahui perkembangan fashion terakhir yang mudah diikuti,



dan (5) umumnya memiliki penampilan yang klimis, dandy dan sangat memperhatikan

penampilan serta perawatan tubuh.

Kosmetik

Kosmetika berasal dari kata kosmein (Yunani) yang berarti berhias”. Bahan yang dipakai
dalam usaha untuk mempercantik diri ini, dahulu diramu dari bahan-bahan alami yang terdapat
di sekitarnya. Sekarang kosmetika dibuat manusia tidak hanya dari bahan alami tetapi juga bahan
buatan untuk maksud meningkatkan kecantikan (Wasitaatmadja, 2005). Menurut Jhon (2005)
kosmetik dapat berupa Pelembab, lipgloss, lotion pelindung, moizturizer harian, oil control
moizturizer, face scrub, dan face wash. Dapat disimpulkan bahwa kosmetik adalah sebuah alat
yang dapat menambah kepercayaan diri sesrorang yang terbuat dari bahan alami atau buatan dan
di kemas dalam berbagai bentuk seperti lipgloss, lotion pelindung, moizturizer harian, dan lain-
lain. Kosmetik tersebut juga sudah menjadi kebutuhan penting bagi pria metroseksual karena

faktor-faktor tertentu, seperti identitas sosial, jati diri dan kepuasan jasmani (Prasetijo, 2009)

Keputusan Pembelian Produk Kosmetik

Dorongan pria metroseksual yang ingin tampil lebih baik dan menarik memotivasi untuk
memenuhi semua kebutuhan yang sangat kompleks dan hendonis. Pria metroseksual mudah
ditemui di kota-kota besar yang memilki akses informasi dan gaya hidup yang sangat kompleks.
Pergaulan dengan kaum sosialita mendorong pria metroseksual untuk lebih memperhatikan diri
dengan merawat bagian-bagian tertentu menggunakan kosmetik. Peter & Olsen (2005)
menyatakan bahwa mood, emosi dan perasaan berdampak pada keputusan pembelian produk
kosmetik. Hal tersebut akan mempengaruhi perasaan dan kognisi pria metroseksual dan
menimbulkan rasa tertarik secara lebih jauh. Pria metroseksual akan merasakan mana yang
cocok untuk memenuhi kebutuhan gaya hidupnya dan berpikir apakah pantas produk tersebut
dikonsumsi. Coda (2004) juga mengatakan bahwa pria metroseksual terpengaruh akan faktor
harga, kualitas, kepercayan dan tampilan pada produk kosmetik tersebut. Harga yang mahal
seharusnya diikuti dengan kualitas yang baik pula. Dalam hal ini dapat menimbulkan rasa aman

dan kepercayaan bagi penggunanya.

BAHASAN UTAMA



Pertumbuhan Segmen Metroseksual

Label for men berguna untuk mendorong kaum lelaki agar tidak malu mengkonsumsi produk
yang sebelumnya only for woman. Salah satu sabun muka dengan merk ternama menggunakan
figure pria sebagai endorser. Kini setiap kali mendatangi minimarket, produk-produk tersebut
mudah ditemui dan selalu dilirik pria metroseksual. Untuk kalangan sosial ekonomi atas produk-
produk for men seperti face wash dan body wash memiliki banyak konsumen setia. Hal tersebut
terjadi karena pria memiliki kelembaban kulit yang berbeda dengan wanita sehingga perlu
adanya adaptasi dengan face wash dan body wash baru. Menurut data dari Spire Research

Consulting tren penjualan produk perawatan pria cenderung naik tiap tahunnya.
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DATA: SPIRE RESEARCH AND CONSULTING

Gambar 1 Penjualan Produk Perawatan Pria

Dapat disimpulkan bahwa pertumbuhan konsumen pria metroseksual di Indonesia
sebenarnya masih cukup besar karena pada dasarnya produk pria bersifat lebih niche dan tingkat
persaingan di ranah online yang belum terlalu ketat (Sartajayadi, 2005). Sulit di pungkiri,
segmen metroseksual kini semakin berkembang dan kiat menuntut dilayani. Dari data penjualan
Unilever pada produk kosmetik seperti Pond’s Men, deodorant Axe, Rexona Men dan Lifebuoy
for men tercatat meningkat 19,2% menjadi Rp27,3 triliun. Laba bersihnya naik 15,4% menjadi
Rp 4,9 triliun lebih.

Keputusan Pembelian pada Produk Kosmetik oleh Konsumen Pria Metroseksual
Ada banyak hal yang penting bagi pria metroseksual, salah satunya adalah penggunaan
kosmetik sebagai pelengkap gaya hidup dan jati diri merupakan hal penting (Kartajaya, 2004).

Dalam hal ini pria metroseksual juga memiliki berbagai macam karateristik dalam melakukan



keputusan pembelian. Peter & Olsen (2005) menyatakan bahwa mood, emosi dan perasaan
berdampak pada keputusan pembelian produk kosmetik. Hal tersebut akan mempengaruhi
perasaan dan kognisi pria metroseksual dan menimbulkan rasa tertarik secara lebih jauh.

Pria metroseksual akan merasakan mana yang cocok untuk memenuhi kebutuhan gaya
hidupnya dan berpikir apakah pantas produk tersebut dikonsumsi. Coda (2004) juga mengatakan
bahwa pria metroseksual terpengaruh akan faktor harga, kualitas, kepercayan dan tampilan pada
produk kosmetik tersebut. Harga yang mahal seharusnya diikuti dengan kualitas yang baik pula.
Dalam hal ini dapat menimbulkan rasa aman dankepercayaan bagi penggunanya. Pendapat dan
pengalaman orang di sekitar juga dapat mendorong keputusan pembelian. Hal tersebut dapat
dikatakan sebagai pemasaran dari mulut ke mulut. Informasi yang di berikan orang di sekitar
yang dikenal lebih memberikan rasa percaya terhadap penggunaan produk kosmetik tersebut
(Hamid, 2005). Dapat disimpulkan bahwa pria metroseksual lebih terpengaruh pada perasaan
kognisi dan lebih percaya dengan pendapat orang lain di sekitarnya. Hal tersebut dapat dilihat
dari perilaku Pria metroseksual yang woman oriented dan mengedepankan perasaan. Gaya hidup
modern seperti kongkow di cafe-cafe dengan bertukar pikiran tentang produk-produk yang

sering digunakan juga mempengaruhi keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Pertumbuhan konsumen pria metroseksual di bidang kosmetik kini semakin berkembang.
Penjualan produk perawatan pria naik setiap tahunnya. Produk kosmetik pria juga masih bersifat
lebih niche dan tingkat persaingan di ranah online yang belum terlalu ketat. Sulit di pungkiri,
segmen metroseksual kini semakin berkembang dan kiat menuntut dilayani.

Hal tersebut terjadi karena globalisasi membawa perubahan yang begitu tampak mulai dari
gaya hidup dan fenomena baru tentang pria metroseksual yang terdobrak oleh pembatas jenis
kelamin sehingga membuat pasar menjadi segmented. Hal ini juga dikuatkan oleh Baird (2003)
yang berpendapat bahwa sebagai target jender baru, pria metroseksual bersifat luat dan sangat
berpotensi untuk menjadi pasar dari para pengiklan.

Keputusan pembelian pada produk kosmetik oleh konsumen metroseksual juga dipengaruhi
oleh faktor emosi, mood dan perasaan. Hal tersebut akan mempengaruhi perasaan dan kognisi
pria metroseksual dan menimbulkan rasa tertarik secara lebih jauh. Pria metroseksual akan

merasakan mana yang cocok untuk memenuhi kebutuhan gaya hidupnya dan berpikir apakah



pantas produk tersebut dikonsumsi. Pendapat dan pengalaman orang di sekitar juga dapat
mendorong keputusan pembelian. Hal tersebut dapat dikatakan sebagai pemasaran dari mulut ke
mulut. Informasi yang di berikan orang di sekitar yang dikenal lebih memberikan rasa percaya
terhadap penggunaan produk kosmetik tersebut. Dapat disimpulkan bahwa pria metroseksual
lebih terpengaruh pada perasaan kognisi dan lebih percaya dengan pendapat orang lain di
sekitarnya. Hal tersebut dapat dilihat dari perilaku Pria metroseksual yang woman oriented dan
mengedepankan perasaan. Gaya hidup modern seperti kongkow di cafe-cafe dengan bertukar

pikiran tentang produk-produk yang sering digunakan juga mempengaruhi keputusan pembelian.
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