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Abstrak 

Riset ini dilakukan dengan tujuan guna menguji impak dari visual packaging, user-generated content (UGC), dan social proof dalam menstimulasi 
purchase intention produk kecantikan lokal di lingkungan responden Generasi Z Indonesia. Dengan mengadopsi landasan teori Stimulus-
Organism-Response (SOR), penelitian ini memfokuskan pada kategori produk kosmetik lokal non-market leader guna memperoleh gambaran 
perilaku konsumen yang objektif. Melalui pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan dari 150 responden melalui purposive sampling dengan 
kuesioner skala Likert 1 hingga 5, kemudian diproses melalui teknik regresi linear berganda dengan bantuan piranti IBM SPSS 31. Temuan riset 
mengonfirmasi bahwa visual packaging, UGC, dan social proof secara simultan berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (Adjusted R² 
= 0,641). Hasil uji parsial, menunjukan bahwa social proof merupakan faktor paling dominan (β = 0,356; p < 0,001) dibandingkan UGC (β = 0,277; 
p = 0,008) dan visual packaging (β = 0,236; p = 0,005). Dalam perspektif teoretis, temuan ini memperkuat relevansi model SOR dalam 
menjelaskan bagaimana validasi sosial menjadi penguat utama bagi Generasi Z dalam menetapkan purchase intention. Adapun impilkasi 
praktisnya, pelaku usaha produk kecantikan lokal disarankan untuk menyinergikan elemen visual dengan strategi bukti sosial guna memperkuat 
niat beli konsumen. 
 
Kata Kunci: Tampilan Kemasan; Konten buatan Pengguna; Bukti Sosial; Niat Beli. 

 

Abstract 

This research was conducted with the aim of examining the impact of visual packaging, user-generated content (UGC), and social proof in 
stimulating purchase intention of local beauty products among Indonesian Generation Z respondents. By adopting the Stimulus-Organism-
Response (SOR) theory, this study focused on the non-market leader local cosmetic product category to obtain an objective picture of consumer 
behavior. Through a quantitative approach, data were collected from 150 respondents through purposive sampling with a Likert scale 
questionnaire of 1 to 5, then processed through multiple linear regression techniques with the help of IBM SPSS 31 software. The research 
findings confirmed that visual packaging, UGC, and social proof simultaneously had a significant effect on purchase intention (Adjusted R² = 
0.641). The results of the partial test showed that social proof was the most dominant factor (β = 0.356; p < 0.001) compared to UGC (β = 0.277; p 
= 0.008) and visual packaging (β = 0.236; p = 0.005). From a theoretical perspective, these findings strengthen the relevance of the SOR model in 
explaining how social validation is a key driver for Generation Z in determining purchase intentions. Practical implications: Local beauty product 
businesses are advised to combine visual elements with social proof strategies to strengthen consumer purchase intentions. 
 
Keyword: Visual Packaging; User-Generated Content; Social Proof; Purchase Intention. 
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1. Pendahuluan 
 

Industri kecantikan lokal di Indonesia mengalami transformasi signifikan pada periode 2024-2026, di 
mana merek domestik mulai mendominasi pasar yang sebelumnya dikuasai merek global dengan 
proyeksi nilai pasar mencapai US$9,74 miliar dengan laju pertumbuhan tahunan sekitar 4,3–4,7% 
(Statista, 2025). Pertumbuhan ini terlihat dari ekspansi masif pelaku usaha lokal; merujuk 
data Indonesia.go.id (2023), terjadi lonjakan unit usaha kosmetik sebesar 21,9% yang kini totalnya 
menyentuh angka 1.010 perusahaan dalam kurun waktu satu tahun saja. Fenomena “Local Pride” ini 
didorong oleh dominasi Generasi Z sebagai kelompok konsumen paling berpengaruh yang memiliki 
karakteristik digital-native dan preferensi tinggi terhadap produk yang relevan dengan identitas mereka. Di 
ranah digital, kategori kecantikan menjadi segmen FMCG dengan profitabilitas tertinggi di berbagai 
platform belanja daring, dengan pertumbuhan penjualan sebesar 28% pada semester I 2025 (GoodStats, 
2025). Bagi Gen Z, kosmetik bukan sekadar alat rias fungsional, melainkan sarana ekspresi diri yang 
memaksa merek untuk terus berinovasi di tengah pergeseran paradigma perilaku konsumen muda di 
era attention economy. Sebagai target utama, Generasi Z dikenal sebagai visual-first consumers yang 
menggunakan ekosistem digital sebagai basis utama pencarian referensi produk. Tercatat sebanyak 
72,6% Gen Z mengandalkan kanal sosial guna mendalami spesifikasi produk (Databoks, 2024), dan lebih 
dari sepertiganya melakukan pembelian melalui e-commerce (Statista, 2025). Namun, tingginya eksposur 
digital ini menciptakan tantangan utama bagi pemasar saat ini dalam membangun purchase intention (niat 
beli). Dalam konteks belanja daring, tiadanya akses bagi pelanggan untuk melakukan pengujian unit 
secara langsung (physical trial), sehingga niat beli sangat bergantung pada stimulasi digital yang diterima. 
Muncul pola konsumsi digital yang menciptakan fenomena “purchase intention gap”, yakni adanya jarak 
antara ketertarikan pada objek dan realisasi pembelanjaan. Rahmawati (2025) menjelaskan adanya 
kecenderungan window shopping digital yang ditandai dengan tingkat engagement tinggi namun konversi 
pembelian rendah akibat selektivitas informasi. Kondisi tersebut merefleksikan kerangka Theory of 
Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991) yang menggarisbawahi bahwa niat tidak selalu berujung pada aksi 
nyata karena dipengaruhi oleh faktor kendali perilaku individu (perceived behavioral control) dan 
pertimbangan rasional sebelum pembentukan niat beli.  

Secara teoretis, keterkaitan antara rangsangan visual maupun sosial dengan niat beli merujuk 
pada Stimulus–Organism–Response (SOR) Model, yang awalnya diinisiasi oleh Mehrabian & Russell 
(1974) serta dikembangkan untuk menyesuaikan lingkup perilaku konsumen digital oleh Eroglu et al. 
(2001). Melalui kerangka tersebut, dipahami bahwa komponen digital berperan selaku Stimulus (S) yang 
menjadi pemicu persepsi kognitif maupun afektif Organisme (O), di mana proses ini memicu munculnya 
Respons (R) psikologis dalam bentuk niat membeli. Riset ini mengidentifikasi tiga stimulan kunci: Visual 
Packaging sebagai determinan estetika, User-Generated Content (UGC) yang memiliki tingkat autentisitas 
di atas iklan konvensional (Noventi & Thaib, 2025), serta Social Proof yang berfungsi memberikan 
konfirmasi kolektif. Sinergi ketiga elemen tersebut diposisikan sebagai solusi untuk menjembatani jarak 
antara impresi visual dengan keputusan niat beli akhir. Sebagai representasi empiris, penelitian ini 
memfokuskan pada tiga merek lokal non-market leader yaitu Mad for Makeup, Jacquelle Beauté, dan 
Guèle Cosmetics. Pemilihan ketiga merek ini bertujuan untuk mengevaluasi efektivitas daya tarik visual 
dan keterlibatan digital secara murni tanpa adanya bias kekuatan merek besar (brand power). Masing-
masing merek merepresentasikan keunggulan variabel yang diteliti: Mad for Makeup dengan desain 
kemasan yang disruptif, Jacquelle Beauté melalui estetika visual kolaboratif, serta Guèle Cosmetics yang 
memiliki loyalitas komunitas (social proof) yang kuat meski dengan skala operasional yang lebih ramping 
dibandingkan pemimpin pasar. Dengan membedah pola interaksi antara stimulan visual maupun sosial 
pada entitas ini, studi dimaksudkan guna menguji impak dari visual packaging, UGC, serta social 
proof dalam menstimulasi purchase intention produk kecantikan lokal di kalangan Generasi Z 
Indonesia. Output dari riset ini diproyeksikan mampu menyumbang pemikiran bagi formulasi taktik 
pemasaran digital merek domestik agar tetap kompetitif di pasar yang sangat dinamis. 
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2. Tinjauan Pustaka 
 
2.1 Kerangka Teoretis 

Dasar teoretis penelitian ini berpijak pada skema S-O-R hasil formulasi Mehrabian & Russell (1974). 
Teori ini mendalilkan bahwa stimulasi dari lingkungan luar (Stimulus) memberikan dampak 
bagi kondisi psikologis manusia (Organism) hingga memicu munculnya reaksi tertentu (Response). Dalam 
lingkup niaga digital, Eroglu et al. (2001) melakukan modifikasi model tersebut guna memaparkan peran 
elemen atmosfer daring dalam mengarahkan aspek kognisi maupun afeksi pelanggan yang pada fase 
akhir akan menetapkan kecenderungan untuk bertransaksi. Demi menyajikan tinjauan yang lebih 
menyeluruh, kerangka S-O-R di dalam studi ini dikombinasikan dengan pendekatan Theory of Planned 
Behavior milik Ajzen (1991). Pada konteks ini, niat beli (purchase intention) diposisikan sebagai respons 
perilaku yang terencana hasil dari evaluasi kognitif terhadap stimulus eksternal. Integrasi kedua teori ini 
memungkinkan analisis yang lebih mendalam mengenai bagaimana rangsangan visual dan sosial di 
media digital (S) diproses secara internal oleh Generasi Z (O) hingga membentuk niat untuk memiliki 
produk (R) di tengah dinamisnya pasar kosmetik lokal tahun 2026. 

 
2.2 Purchase intention 

Konsep purchase intention atau niat beli diartikan sebagai adanya kesiapan mental dari individu untuk 
mengeksekusi tindakan pembelian setelah melalui fase evaluasi terhadap informasi, persepsi nilai, dan 
daya tarik produk. Menurut Kotler dan Keller (2018), niat beli merupakan ukuran kemungkinan seseorang 
untuk melakukan pembelian atau berpindah merek berdasarkan manfaat yang dirasakan. Wardhana 
(2024) secara spesifik menegaskan bahwa niat beli merupakan refleksi rencana strategis konsumen 
atau “what we think we will buy” yang didasarkan pada tingkat keyakinan terhadap informasi yang 
diterima. Yustiani dan Oesman (2024) mengonsepkan variabel ini secara uni-dimensional yang mencakup 
a. Ketertarikan untuk mencari informasi tentang produk, b. Mempertimbangkan untuk membeli, c. Tertarik 
untuk mencoba, d. Ingin mengetahui produk, e. Keinginan memiliki produk. Meskipun interaksi dan 
validasi digital terbukti mampu meningkatkan kecenderungan pembelian (Karst & Trabold, 2024; Siregar 
et al., 2024), efektivitasnya dalam mengonversi ketertarikan menjadi respons perilaku nyata sering kali 
bergantung pada kualitas stimulus eksternal yang diterima. Oleh karena itu, niat beli dalam studi ini 
diposisikan sebagai respons perilaku terencana hasil pemrosesan kognitif Generasi Z terhadap 
rangsangan visual dan sosial dalam ekosistem digital. 

 
2.3 Visual Packaging 

Visual packaging berfungsi sebagai stimulus non-verbal yang menciptakan impresi pertama melalui 
estetika desain seperti yang dipaparkan (Liu et al., 2025). Berdasarkan kriteria dari  Khan et al. (2025), 
variabel ini diukur melalui tiga dimensi dengan sembilan indikator pilihan: (1) Packaging Design, 
mencakup elemen struktural (bentuk/tekstur), elemen grafis, dan makna simbolis desain; (2) Packaging 
Materials, meliputi aspek perlindungan produk, kemudahan penggunaan, serta keberlanjutan lingkungan; 
dan (3) Typography, yang berfokus pada ukuran font, warna teks, serta keterbacaan informasi. Temuan 
Radzol et al. (2024) serta Hasibuan dan Nuraeni (2023) mengonfirmasi bahwa harmoni estetika ini 
menentukan ketertarikan dominan pada produk kecantikan lokal. Senada dengan hal tersebut, Prabowo 
dan Aji (2021) menegaskan bahwa kemasan visual yang menarik dapat meningkatkan perceived 
emotional value, yang pada akhirnya memperkuat niat beli. Celah penelitian yang diisi dalam studi ini 
adalah pengujian elemen visual pada merek non-market leader untuk menghindari bias ekuitas merek 
besar yang sering ditemukan pada studi terdahulu. Berdasarkan sintesis tersebut, diajukan hipotesis 
pertama (H1) bahwa visual packaging berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

 
2.4 User-Generated Content (UGC) 

Dalam studi ini, konstruk UGC diposisikan sebagai materi autentik hasil pengalaman pribadi pengguna 
yang memiliki kredibilitas lebih tinggi dibandingkan promosi searah karena sifatnya yang autentik dan 
sukarela (Christine et al., 2024). Mukherjee (2020) menjelaskan bahwa efektivitas UGC bersifat uni-
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dimensional yang mencakup empat aspek utama; kepuasan konsumen, daya tarik konten, kesesuaian 
ekspektasi (congruence), serta kinerja komparatifnya. Implementasi UGC pada platform media sosial 
seperti TikTok terbukti secara konsisten mampu memitigasi risiko fungsional dan meningkatkan niat beli 
produk kecantikan (Paramita, 2024; Wulandari et al. 2025). Namun, perspektif berbeda dikemukakan oleh 
Septiarini dan Karamang (2023) yang menemukan bahwa strategi konten digital tidak selalu berpengaruh 
langsung terhadap niat beli, melainkan memerlukan peran mediasi keterlibatan merek (brand 
engagement) untuk menghasilkan respon positif. Penelitian ini berupaya mengisi celah perdebatan 
tersebut dengan menempatkan UGC sebagai stimulus autentisitas dalam model S-O-R guna menguji 
pengaruh langsungnya pada purchase intention produk kecantikan lokal bagi kalangan Generasi Z 
Indonesia. Oleh karena itu, hipotesis kedua (H2) mengasumsikan adanya dampak positif dari user-
generated content terhadap purchase intention. 

 
2.5 Social proof 

Social proof atau bukti social adalah mekanisme psikologis di mana individu memvalidasi pilihannya 
berdasarkan perilaku atau tanggapan orang lain (Cialdini, 2009). Huang et al. (2025) mengonsepkan bukti 
sosial digital ke dalam dua dimensi utama: (1) Quantity of Social Proof yang direpresentasikan melalui 
jumlah likes dan komentar, serta (2) Quality of Social Proof yang mencakup daya tarik produk dan estetika 
konten media. Isyarat sosial ini berfungsi sebagai alat evaluasi bagi konsumen untuk mengukur tingkat 
penerimaan sosial terhadap produk sebelum melakukan tindakan pembelian (Borges & Veiga, 2025). 
Temuan Wang (2024) memperkuat argumen bahwa validasi massa di media digital secara signifikan 
meningkatkan purchase intention dengan menciptakan persepsi kredibilitas produk. Namun, efektivitas 
isyarat sosial ini sering kali terdistorsi oleh dominasi merek besar, sehingga diperlukan pengujian lebih 
lanjut pada merek lokal kategori non-market leader untuk memahami bagaimana bukti sosial bekerja 
secara mandiri dalam mengonversi ketertarikan menjadi niat beli yang nyata di kalangan Generasi Z. 
Maka, hipotesis ketiga (H3) yang diusulkan adalah social proof berpengaruh positif terhadap purchase 
intention. 
 
 

3. Metode Penelitian 
 

Studi ini mengadopsi desain kuantitatif eksplanatori yang mengutamakan objektivitas dalam 
pembuktian hipotesis melalui instrumen terukur (Creswell & Creswell, 2018; Sugiyono, 2023). Populasi 
penelitian mencakup konsumen Generasi Z di Indonesia dengan kriteria usia 14–29 tahun pada 2026, 
aktif menggunakan media sosial, serta mengikuti perkembangan produk kecantikan lokal yang memiliki 
tingkat keterpaparan berbeda terhadap produk kecantikan lokal di media sosial. Responden tidak dibatasi 
hanya pada pengguna aktif, tetapi juga mencakup individu yang pernah melihat, mengetahui, atau bahkan 
belum mengenal produk tersebut dengan tujuan menangkap spektrum persepsi yang lebih variatif dalam 
ekosistem digital (Sekaran & Bougie, 2016). Penentuan subjek dilakukan melalui teknik purposive 
sampling, yang merujuk pada ketentuan rasio milik Hair et al. (2019), yaitu 5 hingga 10 responden per 
indikator. Dengan total 22 indikator penelitian, melibatkan 150 responden dinilai telah memenuhi kriteria 
kecukupan data yang representatif dan stabil untuk analisis multivariat. Data primer dihimpun melalui 
kuesioner digital berskala Likert, yang kemudian diproses menggunakan piranti IBM SPSS Statistics versi 
31. Prosedur analisis mencakup verifikasi kualitas instrumen, pengujian prasyarat statistik, hingga uji 
regresi linear berganda untuk mengevaluasi dampak antarvariabel secara parsial maupun simultan 
(Saptutyningsih & Setyaningrum, 2019; Napitupulu et al., 2021). Pemilihan metode ini selaras dengan 
tujuan penelitian yang berfokus pada pengujian hubungan langsung antarvariabel dalam ekosistem 
perilaku konsumen digital Generasi Z.  
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4. Hasil dan Pembahasan 
 

4.1 Hasil 
4.1.1 Karakteristik Subjek Penelitian 

Profil peserta riset ini didominasi oleh perempuan (99,3%) kelompok kelahiran 2002-2006 dengan 
konsentrasi domisili utama di Jawa Barat (84,7%) yang memiliki karakteristik konsumen aktif 
produk makeup (72,7%) serta intensitas belanja yang tinggi (67,3%). Keterlibatan digital responden 
sangat kuat melalui media sosial sebagai sumber informasi utama (89,3%), di mana (90,0%) responden 
telah terpapar oleh konten merek Mad for Makeup, Jacquelle Beaute, atau Guele Cosmetics sebagaimana 
dirinci pada data yang tersaji pada kedua tabel berikut. 
 

Tabel 1. Demografi Subjek Penelitian 

 
 

Tabel 2. Gambaran Pola Konsumsi dan Perilaku Peserta 

 
 

Secara keseluruhan, profil responden menunjukkan variasi persepsi yang luas namun tetap memenuhi 
kriteria sampel yang ditentukan, sehingga integritas data telah memenuhi syarat untuk diproses ke 
tahapan analisis berikutnya. 
 
4.1.2 Uji Validitas 

Prosedur uji validitas diterapkan guna mengukur ketepatan 37 item kuesioner yang mewakili konstruk 
Visual Packaging, UGC, Social Proof, dan Purchase Intention. Output dari evaluasi instrument terangkum 
pada paparan data di bawah ini. 
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Tabel 3. Temuan Validasi Instrumen 

 
 

Berdasarkan data pada tabel tersebut, setiap poin pernyataan menunjukkan perolehan r-
hitung yang melampaui ambang batas r-tabel (0,1603), maka seluruh indikator dikategorikan valid untuk 
digunakan dalam penelitian. 
 
4.1.3 Uji Reabilitas 

Konsistensi instrumen diuji untuk memastikan keandalan tiap variabel. Hasil estimasi 
berdasarkan koefisien Cronbach’s Alpha menunjukkan angka sebagaimana tercantum di bawah ini. 
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Tabel 4. Ringkasan Evaluasi Reliabilitas Konstruk 

 
 

Seluruh dimensi penelitian menunjukkan perolehan skor Alpha yang melampaui ambang batas 0,600. 
Pencapaian nilai tersebut mengonfirmasi keandalan instrumen yang berada pada level tinggi, sehingga 
data dinyatakan kredibel untuk diproses ke fase pengujian statistik berikutnya. 
 
4.1.4 Uji Normalitas 

Prosedur uji normalitas diterapkan guna menjamin bahwa data pada nilai sisa (residual) model 
regresi memiliki distribusi yang bersifat normal. Evaluasi tersebut melibatkan tiga pendekatan berbeda: 
metode statistik One-Sample Kolmogorov Smirnov, analisis Z-skor Skewness dan Kurtosis, serta inspeksi 
visual Normal Probability Plot (P-P Plot). 
 

Tabel 5. Output Statistik Kolmogorov-Smirnov 

 
 

Pengujian Kolmogorov-Smirnov memberikan perolehan nilai signifikansi Asymp. Sig. (2-tailed) yakni 
0,010. Angka tersebut terletak di bawah kriteria standar 0,05, yang secara statistik mengindikasikan 
adanya pelanggaran asumsi normalitas. 
 

Tabel 6. Hasil Uji Skewness dan Kurtosis (Z-Score Residual) 

 
 

Namun, hasil pengujian lain menunjukkan konsistensi yang berbeda. Analisis Z-skor Skewness (0,156) 
dan Kurtosis (3,018) masih berada dalam rentang yang dapat diterima untuk sampel besar, yakni antara 
±3,29 (Kim, 2013), menunjukkan distribusi cenderung simetris dan mesokurtik. Secara visual, sebaran 
titik data dalam grafik berikut tampak menyebar di area garis diagonal dengan mengikuti kecenderungan 
arah garis lurus, mengonfirmasi data berdistribusi normal secara grafik. 
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Gambar 1. Visualisasi Distribusi Normal P-P Plot 

 
Mayoritas bukti visual dan statistik deskriptif menguatkan kesimpulan bahwa residual dipastikan 

berdistribusi normal. Dengan demikian, prasyarat normalitas dianggap terpenuhi sehingga 
prosedur regresi linear berganda layak untuk dioperasikan. 
 
4.1.5 Uji Koefisisen Determinasi 

Estimasi terhadap nilai determinasi diterapkan guna mengukur sejauh mana besaran 
kontribusi konstruk independen (Visual Packaging, UGC, dan Social Proof) dalam merepresentasikan 
fluktuasi pada variabel Purchase Intention. 
 

Tabel 7. Capaian Koefisien Determinasi (R2) 

 
 

Perolehan angka Adjusted R Square yang menyentuh 0,641 memberikan gambaran bahwa 
sebesar 64,1% perubahan pada niat beli (Purchase Intention) mampu diprediksi melalui kombinasi 
seluruh variabel bebas tersebut. Adapun besaran persentase selebihnya ditentukan oleh kehadiran faktor-
faktor eksternal yang berada di luar ruang lingkup model analisis saat ini. 
 
4.1.6 Uji F (Simultan) 

Pengaruh gabungan Visual Packaging, UGC, dan Social Proof terhadap Purchase Intention dievaluasi 
melalui analisis simultan, sebagaimana dipaparkan pada ringkasan di bawah ini. 
 

Tabel 8. Ringkasan Pengujian F (Simultan) 

 
 

Perolehan angka signifikansi yang berada jauh di bawah ambang batas (p<0,001) serta F-hitung 
(89,621) yang melampaui F-tabel memberikan konfirmasi bahwa secara kolektif, tiga variabel independen 
tersebut memiliki kontribusi yang bermakna pada Purchase Intention. 
 
4.1.7 Uji t (Parsial) 

Analisis signifikansi dilakukan guna menelaah dampak tiap-tiap faktor independen secara 
individual pada Purchase Intention responden. 
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Tabel 9. Output Analisis t-test (Parsial) 

 
 

Hasil pengujian memberikan bukti bahwa besaran angka p-value untuk Visual Packaging yakni 
(0,005), User-Generated Content (0,008), dan Social Proof (<0,001) semuanya berada di bawah di bawah 
kriteria 0,05. Data tersebut memberikan indikasi bahwa ketiga dimensi bebas secara parsial dan signifikan 
memengaruhi Purchase Intention berdasarkan sampel penelitian yang dikumpulkan. 
 
4.2 Pembahasan 

Analisis data menunjukkan bahwa visual packaging, user-generated content (UGC), dan social proof 
secara simultan memiliki dampak nyata pada purchase intention Generasi Z, serta didukung oleh 
kemampuan penjelasan model yang relatif kuat (Adjusted R² = 0,641) di mana 64,1% fluktuasi niat beli 
responden berhasil dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut. Hasil riset ini memperkuat proposisi 
bahwa niat beli kelompok Gen Z tidak lahir dari faktor tunggal, melainkan dikonstruksi oleh perpaduan 
antara stimulus visual dan sosial yang diproses secara kognitif sebelum menghasilkan respons perilaku. 
Secara parsial, social proof ditemukan sebagai variabel dengan daya dorong paling dominan (β senilai = 
0,356; taraf p < 0,001), yang berarti Hipotesis Ketiga (H3) dinyatakan diterima. Jika dibandingkan dengan 
variabel lain, social proof memiliki pengaruh paling kuat karena berfungsi sebagai instrument pemantap 
niat beli. Di tengah membanjirnya informasi produk di media sosial, Gen Z membutuhkan bukti nyata yang 
berasal dari massa untuk memperkuat keyakinan mereka sebelum membentuk niat beli yang matang. 
Bentuk social proof yang paling efektif dalam konteks ini adalah akumulasi ulasan positif (rating) dan 
interaksi di kolom komentar. Bagi responden, melihat ribuan orang lain telah memberikan bintang lima 
atau berkomentar positif jauh lebih meyakinkan daripada klaim sepihak dari merek. Sejalan dengan 
pemikiran Borges dan Veiga (2025), indikator sosial ini menjadi standar keamanan bagi Gen Z, di mana 
validasi massa yang disoroti oleh Wang (2024) mampu menggantikan peran "nama besar" produk dengan 
kepastian pengalaman kolektif. 

Variabel User-Generated Content (UGC) juga memberikan dampak positif yang signifikan (β senilai = 
0,277; taraf p = 0,008), sehingga Hipotesis Kedua (H2) didukung secara empiris. Kekuatan UGC terletak 
pada kemampuannya menyajikan autentisitas. Strategi UGC yang paling relevan bagi produk kecantikan 
lokal seperti Mad for Makeup, Jacquelle Beauté, dan Guèle Cosmetics adalah pemanfaatan micro-
influencer dan honest review (ulasan jujur) tanpa naskah iklan yang kaku. Gen Z cenderung lebih percaya 
pada micro-influencer yang memiliki hubungan erat dengan pengikutnya karena dianggap lebih tulus 
dalam bercerita mengenai kelebihan dan kekurangan produk. Temuan ini mendukung argumen Christine 
et al. (2024) mengenai tingginya kredibilitas konten sukarela dibandingkan iklan korporat (promosi resmi 
perusahaan). Melalui visualisasi riil di platform digital, UGC memberikan gambaran produk yang "apa 
adanya", sehingga meredam keraguan fungsional konsumen (Paramita, 2024). Sementara itu, visual 
packaging tetap berkontribusi positif secara signifikan (β = 0,236; p = 0,005), yang memvalidasi Hipotesis 
Pertama (H1). Walaupun memiliki koefisien terkecil, kemasan tetap menjadi stimulan estetika yang tidak 
terpisahkan sebagai "pintu masuk" ketertarikan. Merujuk pada pemikiran Liu et al. (2025), harmoni elemen 
desain berhasil menciptakan impresi awal yang kuat yang memicu rasa ingin tahu. Sesuai temuan 
Prabowo dan Aji (2021), daya tarik visual ini meningkatkan nilai emosional. Artinya, kemasan yang 
menarik bertugas memicu perhatian (attention), namun niat untuk membeli baru akan menguat secara 
drastis setelah konsumen melihat ulasan jujur (UGC) dan divalidasi oleh massa (social proof). Pola 
bertahap ini mengonfirmasi alur Stimulus–Organism–Response, dimana rangsangan estetika (S) menarik 
perhatian, pengalaman jujur pengguna (O) membangun kepercayaan, dan validasi massa (O) 
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memperkuat niat sebelum akhirnya menghasilkan respons (R). Dari sisi implikasi, produk kecantikan lokal 
tidak cukup hanya mengandalkan desain kemasan yang estetis atau UGC yang autentik secara terpisah, 
melainkan perlu mengintegrasikan keduanya dengan isyarat social proof yang kuat untuk membangun 
purchase intention Generasi Z. Namun, studi ini tidak luput dari sejumlah limitasi, seperti fokus terhadap 
purchase intention tanpa mengobservasi perilaku pembelian aktual, penggunaan desain cross-sectional 
yang merepresentasikan kondisi pada satu periode waktu tertentu, serta distribusi geografis responden 
yang terkonsentrasi di Jawa Barat. Maka dari itu, untuk studi mendatang direkomendasikan agar 
mendalami perilaku pembelian aktual melalui pendekatan longitudinal serta memperluas cakupan wilayah 
responden demi meraih wawasan yang lebih menyeluruh mengenai dinamika munculnya niat beli produk 
kecantikan lokal. 
 
 

5. Kesimpulan 
 

Studi ini memberikan konklusi bahwa visual packaging, user-generated content (UGC), dan social 
proof mempunyai dampak nyata dalam membentuk niat beli (purchase intention) Generasi Z terhadap 
produk kecantikan lokal, dengan social proof muncul sebagai elemen paling berpengaruh. Hasil tersebut 
membuktikan bahwa niat beli Generasi Z tidak hanya dipicu oleh daya tarik visual atau autentisitas 
konten, tetapi lebih kuat ditentukan oleh validasi sosial yang memberikan keyakinan dalam pembentukan 
niat beli. Dari perspektif teoretis, data ini memperkuat relevansi aplikasi model teoretis Stimulus–
Organism–Response (SOR) dalam menjelaskan bagaimana rangsan visual dan sosial diproses secara 
internal hingga menghasilkan respons berupa niat beli. Secara praktis, produk kecantikan lokal perlu 
mengintegrasikan estetika kemasan dan konten pengguna dengan bukti sosial yang kuat untuk 
meningkatkan kredibilitas di mata konsumen muda. Sebagai saran, penelitian selanjutnya perlu mengkaji 
gap antara niat beli dan perilaku pembelian aktual melalui pendekatan longitudinal, serta memperluas 
cakupan geografis demi mendapatkan wawasan yang lebih utuh mengenai dinamika pasar produk 
kecantikan lokal di Indonesia. 
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