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Industri kosmetik halal di Indonesia mengalami
pertumbuhan yang pesat, sehingga meningkatkan
persaingan dan mendorong perusahaan untuk membangun
keterikatan emosional yang kuat dengan konsumen
Generasi Z. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh autentisitas merek dan citra merek terhadap
emotional branding produk kosmetik Wardah. Pendekatan
kuantitatif dengan teknik purposive sampling digunakan
dalam penelitian ini, dengan melibatkan 140 mahasiswa
aktif FISIP Universitas Sumatera Utara (USU) yang telah
atau sedang menggunakan produk Wardah serta mengenal
Wardah sebagai merek kosmetik halal. Data primer
dikumpulkan melalui kuesioner digital menggunakan skala
Likert dan dianalisis menggunakan Partial Least Squares
Structural  Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
autentisitas merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap emotional branding. Sementara itu, citra merek
tidak berpengaruh signifikan. Temuan ini menunjukkan
bahwa Generasi Z lebih menaruh kepercayaan dan
keterikatan emosional pada autentisitas merek dan
konsistensi nilai dibandingkan citra publik atau popularitas.
Oleh karena itu, Wardah disarankan untuk memperkuat
komunikasi autentik melalui transparansi nilai halal dan
penceritaan merek yang jujur.

Kata Kunci: Autentisitas Merek, Citra Merek, Emotional
branding, Generasi Z, Kosmetik Halal.

ABSTRACT

The halal cosmetics industry in Indonesia is
experiencing rapid growth, which has intensified
competition and prompted companies to build strong

Acknowledgment emotional connections with Generation Z consumers. This
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study aims to analyze the influence of brand authenticity
and brand image on the emotional branding of Wardah
cosmetics products. A quantitative approach using
purposive sampling was employed in this study, involving
140 active students from the Faculty of Social and Political
Sciences (FISIP) at the University of North Sumatra (USU)
who have used or are currently using Wardah products and
recognize Wardah as a halal cosmetics brand. Primary data
were collected via a digital questionnaire using a Likert
scale and analyzed using Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 4. The
results indicate that brand authenticity has a positive and
significant effect on emotional branding. Meanwhile, brand
image does not have a significant effect. These findings
suggest that Generation Z places greater trust and
emotional attachment in brand authenticity and value
consistency than in public image or popularity. Therefore,
Wardah is advised to strengthen authentic communication
through transparency regarding halal values and honest
brand storytelling.

Key word: Brand authenticity, Brand image, Emotional
branding, Generation Z, Halal Cosmetics
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PENDAHULUAN

Industri kosmetik Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat dan menjadi salah satu
sektor yang berkontribusi terhadap perekonomian nasional. Data (Kementerian Perindustrian
Republik Indonesia, 2024) menunjukkan bahwa nilai industri kosmetik nasional terus mening-
kat seiring bertambahnya jumlah pelaku usaha dan tingginya minat masyarakat terhadap
produk perawatan diri. Kondisi tersebut mendorong persaingan yang semakin ketat, sehingga
perusahaan tidak lagi cukup mengandalkan keunggulan fungsional produk, tetapi juga perlu
membangun hubungan yang kuat dengan konsumen melalui strategi pemasaran yang efektif

(Kotler, P., & Keller, 2016).

Di tengah persaingan tersebut, Wardah berhasil menempatkan diri sebagai salah satu
merek kosmetik lokal terkemuka di Indonesia. Keberhasilan Wardah didukung oleh konsis-
tensinya dalam mengusung nilai halal, kualitas produk, serta berbagai program yang dekat
dengan kebutuhan konsumen muda. Posisi Wardah sebagai salah satu merek kosmetik dengan

pangsa pasar yang besar di Asia Tenggara menunjukkan bahwa merek ini memiliki kekuatan
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yang tidak hanya berasal dari produk, tetapi juga dari persepsi konsumen terhadap merek

tersebut (Seasia Stats & Campaign x Milieu Insight, 2024).

Generasi Z merupakan segmen konsumen yang penting bagi industri kosmetik karena
memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan generasi sebelumnya. Sebagai digital
natives, Generasi Z cenderung lebih kritis terhadap informasi merek, menghargai transparansi,
serta memilih produk yang selaras dengan nilai dan identitas diri mereka (Putri, V. A. V., &
Puspitaningrum, 2025). Oleh karena itu, kemampuan merek dalam membangun hubungan
emosional dengan konsumen menjadi faktor yang semakin relevan dalam memenangkan

persaingan pasar.

Mahasiswa/i Fakultas Ilmu Sosial dan [lmu Politik Universitas Sumatera Utara dipilih
sebagai objek penelitian karena merepresentasikan kelompok Generasi Z yang aktif meng-
gunakan media digital dan memiliki tingkat kesadaran yang cukup tinggi terhadap isu merek,
pemasaran, dan perilaku konsumen. Selain itu, Sumatera Utara memiliki populasi muslim yang
besar sehingga konteks penggunaan kosmetik halal seperti Wardah menjadi relevan untuk

diteliti.

Penelitian terdahulu telah banyak mengkaji hubungan antara brand authenticity, brand
image, dan berbagai perilaku konsumen. (Morhart, F., Malér, L., Guévremont, A., Girardin, F.,
& Grohmann, 2015) menunjukkan bahwa brand authenticity berperan dalam membangun
kepercayaan konsumen, sedangkan penelitian lain menemukan bahwa brand image dapat
memengaruhi sikap maupun keputusan pembelian konsumen. Namun, penelitian yang secara
khusus menguji pengaruh brand authenticity dan brand image secara simultan terhadap emo-
tional branding pada konteks kosmetik halal, khususnya merek Wardah dan segmen Generasi
Z, masih relatif terbatas. Dengan demikian, terdapat research gap yang perlu diisi untuk
memahami bagaimana kedua faktor tersebut berkontribusi dalam membentuk emotional bran-

ding pada konsumen muda.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand
authenticity dan brand image terhadap emotional branding produk kosmetik Wardah pada
mahasiswa/i FISIP Universitas Sumatera Utara sebagai representasi Generasi Z. Hasil
penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan literatur pemasaran,

khususnya terkait emotional branding, serta menjadi masukan bagi perusahaan dalam meran-
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cang strategi yang mampu membangun hubungan emosional yang lebih kuat dengan konsu-

men.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling.
Responden penelitian adalah mahasiswa aktif FISIP Universitas Sumatera Utara yang termasuk
dalam kategori Generasi Z, pernah atau sedang menggunakan produk kosmetik Wardah, serta
mengetahui Wardah sebagai merek kosmetik halal. Berdasarkan kriteria tersebut, penelitian ini
melibatkan 140 responden yang terdiri dari mahasiswa pria dan wanita dari berbagai program
studi dan angkatan di FISIP Universitas Sumatera Utara. Penentuan jumlah sampel mengacu
pada pedoman (Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, 2022) yang menyatakan
bahwa ukuran sampel minimum dalam analisis PLS-SEM adalah 5 hingga 10 kali jumlah
indikator terbanyak dalam model penelitian. Mengingat penelitian ini menggunakan 14
indikator, maka jumlah sampel sebanyak 140 responden dinilai telah memenuhi kriteria
minimum dengan rasio 10 kali jumlah indikator. Data yang digunakan merupakan data primer
yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner digital menggunakan Google Form pada periode
21 April hingga 8 Mei 2026. Instrumen penelitian disusun dalam bentuk pertanyaan tertutup
dengan menggunakan Skala Likert 1-5, mulai dari Sangat Tidak Setuju hingga Sangat Setuju.
Variabel yang diteliti meliputi brand authenticity dan brand image sebagai variabel
independen, serta emotional branding sebagai variabel dependen. Teknik analisis data yang
digunakan adalah Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.1.8.

Tabel 1. Konstruk Penelitian

Variable Indicator References
| ] ] 1
Brand Aunthenticity BA1 = Wardah memiliki filosofi yang (Shallehn, M.,
jelas yang memandu terhadap nilai utama Burmann, C., Riley,
yang ditawarkan 2014)

BA2 = Wardah sangat tau akan
pendiriannya dan tidak menunjukkan hal
hal lain yang bertentangan dengan esensi
dan karakternya

BA3 = Mengingat nilai yang ditawarkan
oleh wardah, brand tersebut tidak berpura
pura menjadi yang lain

BA4 = Melihat nilai yang ditawarkan oleh
brandnya, wardah tidak hanya fokus ke
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kalangan target tertentu (bahkan mereka
menunjukkan kepercayaan diri mereka
untuk menyasar semua kalangan)

BAS5 = Wardah tidak mengubah gaya
produk mereka, untuk menyesuaikan diri
dengan trend yang ada

BA6 = Pepatah “You trim your sails to
every wind that belows” menggambarkan
identitas brand tersebut

Brand image BIl = Wardah adalah pemimpin dari (Budiman, 2021)
pasar kosmetik
BI2 = Wardah memberikan experience
yang luar biasa dalam dunia skincare
BI3 = Wardah adalah representative dari
industri kosmetik
BI4 = Wardah adalah perusahaan yang
berorientasi pada pelanggan

Emotional branding EB1 = Saya dapat merasakan emosi yang Noercholis Farizy et
positif ketika melihat produk dari wardah al., (2023)
EB2 = Saya sangat mudah mengenali
produk dari warda
EB3 = Saya dapat merasakan kesan
tertentu saat melihat produk wardah
EB4 = Produk dari wardah memiliki ciri
khas yang membedakannya dari merk lain

Sumber : Data diolah (2026)

Hipotesis

H1: Brand authenticity berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional branding
produk kosmetik Wardah pada mahasiswa/i FISIP Universitas Sumatera Utara.
H2: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional branding produk

kosmetik Wardah pada mahasiswa/i FISIP Universitas Sumatera Utara.

HASIL
Hasil Demografi

Berdasarkan pengumpulan data yang dilakukan secara digital melalui Google Form,
karakteristik demografi responden dalam penelitian kuantitatif ini berfokus pada mahasiswa
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sumatera Utara (FISIP USU) yang merupa-

kan pengguna aktif produk kosmetik merek Wardah. Pemilihan sampel ini didasarkan pada
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teknik purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan atau kriteria
tertentu. Data yang terkumpul berjumlah 140 orang responden, penerapan Kkriteria tersebut
bertujuan untuk memastikan bahwa setiap data kuantitatif yang diperoleh merepresentasikan
kelompok target yang memiliki relevansi langsung dengan objek penelitian. Melalui pende-
katan ini, seluruh data demografi yang terkumpul diolah secara statistik untuk memberikan
gambaran umum yang valid mengenai profil responden, yang selanjutnya digunakan sebagai
landasan empiris dalam menganalisis pola perilaku konsumen serta variabel-variabel penelitian
lainnya pada bab ini.

Tabel 2. Demografi Responden

Kriteria Responden Jumlah Persentase
Berdasaarkan Usia
<18 2 1,4%
18-22 136 97,1%
23-25 2 1,4%
>25 - -
Berdasarkan Program Studi Mahasiswa
IImu Komunikasi 38 27,1%
Antropologi Sosial 9 6,4%
Kesejahteraan Sosial 5 3,6%
IImu Administrasi Bisnis 50 35,7%
IImu Administrasi Publik 9 6.4%
IImu Politik 17 12,1%
Sosiologi 12 8,6%
Berdasarkan Jenis Kelamin
Laki Laki 22 15,7%
Perempuan 118 84,3%

Sumber : Data diolah (2026)
Hasil Uji Validitas

Ramadhani, S., & Yuliana, (2023) mengemukakan bahwa dalam penelitian kuantitatif
sangat penting untuk dilakukan pengujian validitas konvergen pada saat meninjau ukuran yang
memiliki keterkaitan positif dan konstruk yang sama dengan menggunakan tahapan alternatif.
Sehingga, nilai dari Average Variance Extracted (AVE) serta faktor loading yang merupakan
syarat dalam terpenuhinya nilai telah diperoleh (Mustikasari, M., Rusfianti, S., & Yuliana,
2022; Saputri, K. D., Safriyanti, F., & Yuliana, 2024). Nilai yang telah diperoleh berdasarkan
hasil dari uji validitas yang telah diolah tersaji pada tabel 3.

Tabel 3. Uji Validitas

Variabel Indikator Factor Loading
Brand authenticity BA1 0.856
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Variabel Indikator Factor Loading

BA2 0.917

BA3 0.878

BA4 0.846

BAS 0.856

BA6 0.904

Brand image BI1 0.869
BI2 0.935

BI3 0.917

BI4 0.874

Emotional branding EBI 0.878
EB2 0.894

EB3 0.935

EB4 0.872

Sumber : Data diolah (2026)

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan melalui nilai outer loading untuk menilai
sejauh mana setiap indikator mampu merefleksikan konstruk laten yang diukur. Dalam model
pengukuran reflektif pada PLS-SEM, indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai outer
loading yang idealnya berada di atas 0,70, karena nilai tersebut menunjukkan bahwa indikator
memiliki kontribusi yang kuat terhadap konstruknya (Ghozali, 2020; Hair, J. F., Hult, G. T. M.,
Ringle, C. M., & Sarstedt, 2017). Semakin tinggi nilai outer loading, maka semakin besar pula
kemampuan indikator dalam menjelaskan variabel laten yang diwakilinya. Selain itu, nilai outer
loading yang memadai juga menunjukkan adanya validitas konvergen, yaitu ketika indikator-
indikator dalam satu konstruk benar-benar berkorelasi tinggi dan mengukur konsep yang sama
(Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, 2022; Henseler, J., Ringle, C. M., &
Sarstedt, 2015).

Berdasarkan hasil pengujian, sebagian besar indikator dalam penelitian ini telah meme-
nuhi batas validitas yang disyaratkan. Dengan demikian, uji validitas melalui outer loading
menunjukkan bahwa instrumen penelitian ini layak digunakan untuk mengukur variabel brand
authenticity, brand image, dan emotional branding secara konsisten (Hair, J. F., Hult, G. T.

M., Ringle, C. M., & Sarstedt, 2017; Sekaran & Bougie, 2016).
Hasil Uji AVE dan Reliabilitas

Uji reliabilitas untuk menguji instrumen pada penelitian, langkah berikutnya adalah
SmartPLS 4.1.0.0 digunakan dengan memilih prosedur PLS-Algoritma. Dengan nilai hasil dari
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, uji reliabilitas digunakan pada setiap variabel
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sebagaimana disajikan melalui Tabel 4.

Tabel 4. Uji Reliabilitas dan AVE

Variabel Cronbach’s Composite Composite AVE
alpha reliability reliability (rho c)
(rho_a)
Brand authenticity 0.940 0.943 0.952 0.768
Brand image 0.921 0.922 0.944 0.808
Emotional branding 0.917 0.919 0.942 0.801

Sumber : Data diolah (2026)

Berdasarkan Tabel 3, variabel brand authenticity memiliki nilai cronbach’s alpha sebe-
sar 0,940, composite reliability sebesar 0,952, dan AVE sebesar 0,768. Nilai tersebut menun-
jukkan bahwa variabel brand authenticity memiliki reliabilitas yang sangat baik serta validitas
konvergen yang memenuhi syarat. Konstruk brand image memiliki nilai cronbach’s alpha
sebesar 0,921, composite reliability sebesar 0,944, dan AVE sebesar 0,808. Dengan demikian,
konstruk brand image dinyatakan reliabel dan valid. Selanjutnya, konstruk emotional branding
memperoleh nilai cronbach’s alpha sebesar 0,917, composite reliability sebesar 0,942, dan
AVE sebesar 0,801, sehingga konstruk ini juga memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas

konvergen.
Hasil Uji Hipotesis

Berdasarkan hasil hipotesis dinyatakan bahwa hasil pengujian hipotesis brand authen-
ticity dan brand image terhadap emotional branding keduanya didukung, seperti yang tersaji

pada tabel 5.

Tabel 5. Uji Hipotesis
Original Sample  Standard T statistics P
sample mean  deviation (|O/STDEV| values Hasil
(0) (M) (STDEYV) ) Hipotesis
Brand 0.669 0.670 0.114 5.882  0.000
authenticity ~ -> Didukung
Emotional
branding
Brand image -> 0.177 0.182 0.117 1.504 0.133
Emotional Ditolak
branding _
Sumber : Data diolah (2026)
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Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping
dengan 5.000 resample pada SmartPLS, yang menghasilkan nilai koefisien jalur (original
sample), sample mean, standard deviation, T-statistics, dan P-values untuk setiap hubungan
antar variabel dalam model (Ghozali, 2020; Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., &
Sarstedt, 2017). Dalam pendekatan PLS-SEM, suatu hipotesis dinyatakan didukung apabila
nilai 7-statistics lebih besar dari 1,96 dan nilai P-values lebih kecil dari 0,05 pada taraf signi-
fikansi 5% (Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, 2022; Henseler, J., Ringle,
C. M., & Sarstedt, 2015).

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4, hubungan antara brand authenticity dan emo-
tional branding memiliki nilai original sample sebesar 0,669, sample mean sebesar 0,670, dan
standard deviation sebesar 0,114. Nilai T-statistics yang diperoleh adalah 5,882 dan P-values
sebesar 0,000, sehingga kedua nilai ini telah memenubhi kriteria signifikansi yang disyaratkan
(T-statistics > 1,96 dan P-values < 0,05) (Ghozali, 2020; Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C.
M., & Sarstedt, 2022). Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa
brand authenticity berpengaruh positif terhadap emotional branding dalam pembelian skincare
dalam merk Wardah pada mahasiswa FISIP USU dinyatakan didukung. Hubungan antara
brand image dan emotional branding memiliki nilai original sample sebesar 0,177, sample
mean sebesar 0,182, dan standard deviation sebesar 0,117. Nilai T-statistics yang diperoleh
adalah 1,504 dan P-values sebesar 0,133, yang berarti hubungan ini tidak signifikan karena
tidak memenuhi syarat batas minimal (7-statistics > 1,96 dan P-values < 0,05) (Hair et al.,
2017; Ghozali, 2020). Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa brand
image berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap emotional branding dalam

pembelian skincare dalam merk Wardah pada mahasiswa FISIP USU dinyatakan ditolak.

BA1

A
BA2 0856

¥ 0917
BA3  «—0878—]
0846
s
BA4 0.856 grand Authenticity EB1
a)

0.504
BAS

BAG

Brand Image
Bl4

Gambar 1. Hasil Pengolahan data dengan menggunakan SmartPLS

Sumber : Data diolah (2026)
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PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, ditemukan bahwa brand authenticity memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap emotional branding pada mahasiswa FISIP Univer-
sitas Sumatera Utara pengguna Wardah. Temuan ini membuktikan bahwa persepsi Generasi Z
terhadap orisinalitas, konsistensi nilai, dan integritas moral yang ditunjukkan oleh Wardah
berhasil menyentuh aspek emosional mereka secara mendalam. Sebagai digital natives yang
sangat menghargai inklusivitas, transparansi, dan tanggung jawab sosial, mereka ini cenderung
lebih mudah membangun keterikatan emosional (brand attachment) dengan merek yang jujur
pada jati dirinya serta memiliki keselarasan nilai dengan kepribadian mereka. Konsistensi
Wardah dalam mempertahankan identitasnya sebagai pelopor kosmetik halal secara nyata
menjadi kunci utama yang memicu respons emosional positif dari konsumen muda, melampaui
sekadar fungsi produk kosmetik itu sendiri. Jika ditinjau dari perspektif Consumer Brand
Relationship, hubungan emosional yang kuat antara konsumen dan merek tidak tumbuh dari
sekadar eksposur pemasaran yang masif, melainkan dari kedekatan relasional yang bermakna
(meaningful relationship). Autentisitas yang dirasakan oleh konsumen bertindak sebagai
fondasi utama dalam membentuk kepercayaan relasional (relational trust) dan memicu
hubungan psikologis yang mendalam (Farizy, N., & Titik, D, 2023; Fatimah Aminah, Achmad
Zaini, 2025; Indri Ferdiani Suarna, 2025). Ketika konsumen yang kritis memandang sebuah
merek sebagai entitas yang jujur, mereka akan menginternalisasi nilai-nilai merek tersebut ke
dalam konsep diri mereka, yang pada gilirannya memperkuat keterikatan emosional batiniah
secara berkelanjutan (Meliala, W., Hidayatullah, F., & Meliala, 2024; Park, C. W., Maclnnis,
D. J., Priester, J., Eisingerich, A. B., & lacobucci, 2010).

Sebaliknya, hasil analisis menunjukkan bahwa brand image tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap emotional branding, sehingga hipotesis kedua ditolak. Hal ini mengindi-
kasikan bahwa reputasi Wardah sebagai pemimpin pasar atau popularitasnya yang besar di
media sosial tidak serta-merta membuat Generasi Z merasa memiliki kedekatan personal atau
keintiman emosional yang mendalam. Kegagalan brand image dalam memengaruhi aspek
emosional secara signifikan dalam penelitian ini dapat dijelaskan melalui beberapa faktor
krusial. Pertama, terdapat efek brand familiarity di mana Wardah sebagai market leader sudah
sangat dikenal luas, sehingga citra publik yang megah tersebut cenderung dianggap sebagai hal
yang biasa oleh responden dan kehilangan daya kejutnya untuk menstimulasi afeksi batiniah.
Kedua, indikator-indikator konstruk brand image yang digunakan dalam penelitian ini seperti
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kepemimpinan pasar dan representasi industri bersifat terlalu umum dan institusional
(Budiman, 2021). Indikator makro ini lebih kuat dalam menggerakkan evaluasi kognitif-
rasional konsumen (Kotler, P., & Keller, 2016), namun kurang spesifik untuk menggali dimensi
emosional yang membutuhkan sentuhan pengalaman personal (experiential contact) yang
nyata dan interaktif antara konsumen dengan produk. Terakhir, temuan ini mempertegas
karakteristik unik Generasi Z yang memiliki skeptisisme lebih tinggi terhadap popularitas luar,
mereka secara rasional mengakui kebesaran citra sebuah merek, namun lebih memilih untuk
menaruh kepercayaan dan keterikatan emosional pada aspek autentisitas nyata serta konsistensi
antara janji pemasaran dan realitas produk (Putri, V. A. V., & Puspitaningrum, 2025).
Berdasarkan sudut pandang Consumer Brand Relationship, fenomena ini menandakan adanya
pergeseran dari hubungan transaksional simbolis menuju hubungan berbasis nilai (value-based
relationship), di mana pemasar tidak lagi bisa sekadar mengandalkan citra luar yang megah

untuk memenangkan loyalitas emosional konsumen muda.
SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, penelitian ini
menyimpulkan bahwa brand authenticity memiliki peran yang sangat krusial dan berpengaruh
positif signifikan dalam membentuk emotional branding produk kosmetik Wardah di kalangan
mahasiswa FISIP Universitas Sumatera Utara, dengan nilai koefisien jalur (original sample)
sebesar 0,669 dan p-value sebesar 0,000. Karakteristik Generasi Z yang sangat menghargai
transparansi, nilai etis, dan konsistensi jati diri sebuah merek terbukti menjadi jembatan yang
kuat untuk membangun keterikatan emosional (brand attachment). Konsistensi Wardah dalam
mempertahankan posisinya sebagai pelopor kosmetik halal serta mengintegrasikan pesan-
pesan moral dan sosial berhasil memicu respons emosional yang mendalam dari konsumen
muda. Sebaliknya, penelitian ini menemukan bahwa brand image tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap emotional branding pada segmen pasar ini, dengan nilai koefisien
jalur (original sample) sebesar 0,177 dan p-value sebesar 0,133. Reputasi Wardah sebagai
pemimpin pasar kosmetik atau popularitas citranya di media sosial didapati tidak secara
otomatis menciptakan kedekatan emosional yang bersifat personal bagi mahasiswa Generasi

Z.

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena ruang lingkup objeknya yang terbatas pada
mahasiswa FISIP Universitas Sumatera Utara dan terdapat dominasi responden perempuan
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yang sangat besar, yaitu mencapai 84,3% dari total sampel. Keterbatasan ini menyebabkan
hasil penelitian belum dapat digeneralisasi secara luas pada seluruh segmentasi konsumen
produk Wardah di wilayah atau kelompok demografi yang berbeda. Oleh karena itu, bagi
penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan sampel ke fakultas lain, univer-
sitas yang berbeda, atau wilayah geografis yang lebih luas, serta menyeimbangkan proporsi
gender responden guna memperoleh generalisasi yang lebih komprehensif mengenai perilaku

konsumen Generasi Z.

Secara praktis, temuan ini memberikan implikasi penting bagi manajemen pemasaran
Wardah bahwa untuk memenangkan loyalitas jangka panjang dari Generasi Z, strategi
komunikasi tidak boleh hanya terpaku pada pembentukan citra luar (image) yang megah atau
popularitas semata. Wardah perlu secara aktif memperkuat strategi komunikasi yang autentik
mengenai esensi nilai halal, transparansi bahan baku, narasi cerita merek (brand storytelling)
yang jujur, serta konsistensi pesan-pesan sosial yang relevan dengan idealisme Generasi Z.
Industri kosmetik harus lebih berfokus pada penguatan otentisitas merek (brand authenticity)
yang nyata, jujur, dan konsisten antara janji yang dipasarkan dengan realitas serta nilai batiniah

yang dirasakan langsung oleh konsumen muda.
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