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ABSTRACT

This study aims to analyze and compare the influence of personality factors and environmental
factors on repurchase intention of green beauty products in Rokan Hulu Regency. The research
background is based on the growing public awareness of eco-friendly products, although challenges
remain in encouraging repurchase, particularly in developing regions. A quantitative approach was
employed with purposive sampling, involving consumers who had purchased and used green beauty
products. Data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with validity, reliability, and
hypothesis testing.

The results indicate that both personality and environmental factors significantly affect repurchase
intention. However, environmental factors (O = 0.386; T = 6.704; p = 0.000) exert a more dominant
influence compared to personality factors (O = 0.244; T = 3.852; p = 0.000). This finding emphasizes
that social norms, peer and family influence, as well as environmental awareness play a stronger role in
determining repurchase decisions than individual characteristics. The R-square value of 0.302 suggests
that the model explains 30.2% of the variance in repurchase intention, while the remaining variance is
influenced by factors outside the model.

The study concludes that green beauty marketing strategies in Rokan Hulu should focus more on
strengthening social norms, community engagement, and environmental-based campaigns to enhance
consumer loyalty. The practical implication is that companies should leverage the power of social
environment, supported by personality-based segmentation, to sustain repurchase of eco-friendly
products.
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PENDAHULUAN

Kesadaran masyarakat mengenai pentingnya produk ramah lingkungan, terutama
dalam industri kecantikan, mengalami peningkatan yang signifikan di Indonesia. Langkah ini
sesuai dengan tren global yang mengarahkan konsumen untuk lebih memperhatikan dampak
lingkungan dari pilihan produk mereka. Meskipun hampir 65% konsumen di Indonesia
memiliki pengetahuan yang rendah mengenai produk kecantikan ramah lingkungan, tren
penggunaan produk green beauty terus menunjukkan peningkatan. Produk-produk ini
umumnya memiliki fokus pada bahan-bahan alami, bebas dari bahan kimia berbahaya, dan
diproduksi dengan metode berkelanjutan, menjadikannya sebagai alternatif penting bagi
konsumen yang peduli akan kesehatan dan kelestarian lingkungan (Peyton & Purwanegara,
2023).
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Namun, tantangan dalam mendorong keputusan pembelian ulang bagi produk green
beauty masih sangat signifikan, terutama di daerah seperti Kabupaten Rokan Hulu. Variasi
dalam tingkat pembelian ulang yang mengindikasikan bahwa ada berbagai faktor yang
berkontribusi pada perilaku ini (Peyton & Purwanegara, 2023). Faktor-faktor yang
memengaruhi niat pembelian ulang dapat dikelompokkan menjadi faktor internal, seperti
kepribadian konsumen, dan faktor eksternal, seperti lingkungan sosial dan budaya. Temuan
dari Lee & Kwon (2022) menunjukkan bahwa konsumen dengan kesadaran lingkungan yang
tinggi cenderung lebih setia terhadap produk ramah lingkungan, membuktikan bahwa
karakteristik individu memang mempengaruhi persepsi terhadap produk ini. Selain itu,
pengaruh sosial juga memainkan peran penting dalam membentuk niat konsumen untuk
melakukan pembelian ulang. Keluarga, teman, dan media berkontribusi besar terhadap
pembentukan perilaku konsumsi berkelanjutan. Hal ini dikemukakan oleh Pop et al. (2020)
memperkuat niat konsumen untuk membeli ulang produk ramah lingkungan. Namun,
penelitian yang membandingkan pengaruh baik faktor internal maupun eksternal dalam
konteks wilayah yang sedang berkembang seperti Kabupaten Rokan Hulu masih cukup
terbatas, menyisakan ruang untuk investigasi lebih lanjut.

Berkaitan dengan strategi pemasaran, perusahaan green beauty perlu memanfaatkan
data untuk menyusun kampanye yang lebih efektif yang mampu menarik dan
mempertahankan loyalitas konsumen. Salah satu pendekatan yang disarankan adalah
meningkatkan reputasi merek melalui komunikasi yang menyoroti manfaat lingkungan dari
produk yang ditawarkan. Penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran telah terbukti
efektif dalam membangun engagement dan meningkatkan niat pembelian ulang konsumen
(Yusiana et al., 2023). Secara keseluruhan, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi
faktor-faktor yang berpengaruh terhadap niat pembelian ulang produk green beauty, dengan
fokus khusus pada perbandingan antara pengaruh kepribadian dan lingkungan sosial di
kalangan milenial yang semakin peka terhadap isu keberlanjutan (Shalmont, 2020).

Dengan demikian, pemahaman tentang dimensi-dimensi ini akan sangat berguna bagi
pengembangan strategi pemasaran yang lebih progresif dan efektif di masa depan. Fenomena
peningkatan niat pembelian ulang terhadap produk ramah lingkungan, khususnya dalam
segmen industri kecantikan, menjadi topik yang semakin mendapatkan perhatian dalam kajian
akademis. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa faktor seperti kesadaran individu
terhadap lingkungan, norma sosial, dan strategi pemasaran berbasis komunitas berperan
signifikan dalam mempengaruhi keputusan tersebut.

Kesadaran individu terhadap lingkungan memiliki dampak positif terhadap niat
pembelian produk berkelanjutan. Misalnya, Lin & Niu (2018) menekankan pentingnya
pengetahuan lingkungan dan kesadaran lingkungan dalam keputusan belanja konsumen, di
mana konsumen cenderung membeli produk yang memenuhi kriteria lingkungan yang baik.
Selain itu, Zhang et al. (2022) menjelaskan bahwa dalam konteks "kerugian", tidak membeli
produk ramah lingkungan dapat mendatangkan dampak negatif, yang mengarahkan
konsumen untuk lebih memilih produk yang berkelanjutan. Norma sosial juga berfungsi
sebagai pendorong penting dalam keputusan konsumen untuk mempertahankan penggunaan
produk ramah lingkungan. Penelitian oleh Si & Madni (2023) menunjukkan bahwa pengaruh
norma subjektif dapat memperkuat niat konsumen untuk melakukan pembelian produk
berkelanjutan. Temuan ini sejalan dengan studi oleh Wang & Liu (2022) yang menemukan
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bahwa norma sosial dapat meningkatkan kesadaran dan keputusan pembelian ulang produk
ramah lingkungan. Strategi pemasaran berbasis komunitas juga terbukti efektif dalam
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk green beauty. Handaningtias & Ariyani
(2023) mencatat bahwa pemasaran yang melibatkan komunitas dapat menciptakan keterikatan
emosional yang lebih dalam antara konsumen dan merek, yang mendukung loyalitas terhadap
produk yang dianggap baik bagi lingkungan. Pop et al, 2020) menambahkan bahwa
keterlibatan konsumen di media sosial, yang sering kali mencerminkan norma sosial,
berkontribusi pada keputusan pembelian produk kosmetik organik. Meskipun demikian,
kebanyakan penelitian sebelumnya cenderung menganalisis faktor-faktor tersebut secara
terpisah, terlepas dari pentingnya perbandingan komparatif antara kepribadian konsumen
yang pro-lingkungan dan pengaruh lingkungan sosial dalam konteks yang sama. Hal ini yang
menjadi kebaruan dari penelitian ini, yang bertujuan untuk mengidentifikasi faktor mana yang
lebih dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian ulang produk ramah lingkungan
dengan fokus pada daerah berkembang seperti Kabupaten Rokan Hulu. Penelitian ini tidak
hanya akan memberikan insight yang berharga bagi literatur akademis tetapi juga implikasi
strategis bagi produsen lokal untuk meningkatkan efektivitas pemasaran produk green beauty
di kawasan tersebut

Tujuan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan membandingkan pengaruh faktor
kepribadian (personality factors) dan lingkungan (environmental factors) terhadap niat pembelian
ulang produk green beauty.

LITERATURE REVIEW

Niat Pembelian Ulang

Variasi dalam tingkat pembelian ulang, yang mengindikasikan bahwa perilaku ini
dipengaruhi oleh berbagai faktor. Penelitian sebelumnya juga menekankan bahwa niat
pembelian ulang dibagi menjadi faktor internal seperti kepribadian konsumen dan faktor
eksternal yang berkaitan dengan lingkungan sosial serta budaya (Hidayati et al., 2024;
Mawaddah et al., 2024). Dari temuan Lee & Kwon (2022), konsumen yang memiliki kesadaran
lingkungan tinggi cenderung lebih setia kepada produk ramah lingkungan, membuktikan
bahwa karakteristik individu memiliki pengaruh signifikan terhadap persepsi konsumen serta
keputusan pembelian (Ayuniyyah et al., 2017; Purnomo & Nurhadi, 2023). Penelitian lain oleh
Beller et al. (2008) menunjukkan bahwa kualitas produk juga berkontribusi terhadap kepuasan
dan niat pembelian ulang pada layanan berbasis aplikasi, sehingga meningkatkan loyalitas
konsumen (Andini Sartika Ayu et al., 2023; Beller et al., 2008; Duary et al., 2023). Dalam konteks
ini, suasana toko dan pengalaman pelanggan terbukti memengaruhi keputusan pembelian,
menciptakan kesan mendalam dalam pembelian ulang (Cowley et al., 2022; Sihura, 2025).

Personality

Personality adalah konfigurasi karakteristik psikologis yang unik pada setiap individu,
mencakup pola emosi, pikiran, dan perilaku yang mempengaruhi interaksi sosial dan
keputusan hidup seseorang. Menurut penelitian, kepribadian memiliki dampak signifikan
terhadap perilaku konsumen, termasuk niat pembelian ulang (Kang et al., 2022). Sebagai contoh,
individu dengan sifat ekstrovert, yang sering berhubungan dengan lebih banyak orang,
cenderung memiliki niat beli ulang lebih tinggi karena kemampuan mereka untuk membangun
jaringan sosial yang positif (Budiman, 2021). Selain itu, variasi dalam sifat-sifat kepribadian
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seperti neurotisisme dan keterbukaan terhadap pengalaman dapat memengaruhi sikap dan
keputusan konsumen terhadap produk tertentu (Ndofirepi & Matema, 2020). Dengan demikian,
pemahaman tentang kepribadian konsumen sangat penting dalam merancang strategi
pemasaran yang dapat mendorong niat pembelian ulang.

Faktor Lingkungan

Lingkungan berperan penting dalam membentuk perilaku konsumsi dan niat pembelian
ulang konsumen. Dalam konteks ini, faktor-faktor seperti keluarga, teman, dan norma sosial
berkontribusi dalam membentuk sikap konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Riset
oleh Rathnayaka (2022) menunjukkan bahwa sikap positif terhadap produk hijau muncul dari
dukungan sosial yang kuat dan kesadaran lingkungan dalam komunitas. Ketika individu
berada dalam lingkungan yang mendukung dan mempromosikan konsumsi berkelanjutan, hal
ini semakin memperkuat niat mereka untuk membeli produk secara berulang. Kemudian,
strategi pemasaran hijau menjadi sangat relevan dalam meningkatkan niat pembelian ulang,
seperti yang diungkapkan oleh Kumari (2025) yang mencatat bahwa meningkatnya kesadaran
lingkungan di kalangan konsumen dapat merangsang permintaan terhadap produk ramah
lingkungan. Selain itu, Kumari (2025) juga menyoroti bagaimana praktik bisnis berkelanjutan
dapat memperkuat kepercayaan konsumen dan memotivasi mereka untuk kembali berbelanja.
Selanjutnya, pemahaman tentang nilai dan norma sosial yang mendasari perilaku konsumsi
juga penting. Wang & Liu (2023) mengemukakan bahwa nilai biosferik dan norma pribadi
secara langsung mempengaruhi niat pembelian hijau, di mana individu dengan kesadaran
lingkungan yang tinggi cenderung memiliki niat pembelian ulang yang lebih besar. Dengan
adanya dukungan sosial dan konsistensi dalam praktik mengkonsumsi produk berkelanjutan,
niat pembelian ulang akan meningkat, menciptakan hubungan yang saling menguntungkan
antara konsumen dan perusahaan.

Green Beauty

Produk green beauty berfokus pada penggunaan bahan-bahan alami, menghindari bahan
kimia berbahaya, dan diproduksi dengan cara berkelanjutan, yang menjadikannya pilihan
menarik bagi konsumen yang peduli terhadap kesehatan dan lingkungan (Lius & Salim, 2024).
Penelitian oleh Lius & Salim (2024) menunjukkan bahwa kesadaran kesehatan yang tinggi
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen untuk produk kosmetik hijau.
Individu yang memiliki kesadaran terhadap isu lingkungan cenderung lebih tertarik untuk
membeli produk yang dianggap aman dan ramah lingkungan. Lebih lanjut, Limbu & Ahamed
(2023) menyatakan bahwa penghalang psikologis, seperti stigma terhadap kosmetik ramah
lingkungan, dapat memengaruhi niat beli. Oleh karena itu, penting bagi pemasar untuk
mengedukasi konsumen tentang manfaat produk ramah lingkungan dibandingkan dengan
alternatif tradisional. Penelitian oleh An & Ngo (2025) menemukan bahwa aktivitas pemasaran
di media sosial dapat secara signifikan meningkatkan niat beli konsumen terhadap kosmetik
organik, khususnya di kalangan generasi Z yang sangat terhubung dengan media sosial. Dalam
konteks ini, komunikasi yang efektif dan pemanfaatan influencer dapat membantu mengubah
persepsi negatif terhadap produk hijau dan mendorong pembelian ulang (Kazancoglu et al.,
2024). Oleh karena itu, perusahaan yang memproduksi kosmetik hijau perlu merancang
kampanye pemasaran yang menarik dan informatif untuk menarik perhatian konsumen,
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sehingga membentuk niat beli yang lebih kuat dan meningkatkan loyalitas terhadap produk
berkelanjutan ini (Andika et al., 2023).

Kerangka Berfikir
Personality
(X1) \ Niat Pembelian
Ulang
X2)
Lingkungan
X2)

Gambar 1. Kerangka Berfikir

Hipotesis Penelitian:
H1 : Personality mempengaruhi niat Pembelian Ulang pada produk Green Beauty di

Kabupaten Rokan Hulu
H2 : Lingkungan mempengaruhi niat Pembelian Ulang pada produk Green Beauty di
Kabupaten Rokan Hulu
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan komparatif untuk
membandingkan pengaruh faktor kepribadian dan lingkungan terhadap niat pembelian ulang
produk green beauty. Metode kuantitatif memungkinkan peneliti untuk menguji hubungan
antar variabel dengan mengandalkan data numerik dan analisis statistik (Sleep et al., 2020).
Subjek penelitian ditargetkan pada konsumen yang telah membeli dan menggunakan produk
green beauty di Kabupaten Rokan Hulu, mengingat mereka memiliki pengalaman yang relevan
dalam konteks pembelian produk ramah lingkungan dan dapat memberikan wawasan yang
berharga mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian ulang mereka
(Tharenou et al., 2007).

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari konsumen yang telah membeli dan
menggunakan produk green beauty di daerah tersebut. Dalam pemilihan sampel, digunakan
teknik purposive sampling, yang memungkinkan pemilihan sampel berdasarkan kriteria
tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Sekaran & Bougie (2014)mengungkapkan
bahwa ukuran sampel menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM), yang
membutuhkan jumlah sampel minimal 5-10 kali lipat dari jumlah indikator dalam penelitian.
Dalam hal ini, SEM lebih memfasilitasi analisis yang mendalam terkait hubungan antar variabel.
Jadi jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 270 responden.

Penelitian ini berfokus pada pengaruh kepribadian, lingkungan, dan niat pembelian
ulang. Pengumpulan data dilakukan melalui dua jenis sumber: data primer dan sekunder. Data
primer diperoleh dari kuesioner yang disebarkan kepada responden secara langsung maupun
daring, sedangkan data sekunder diambil dari jurnal, buku, dan laporan penelitian yang
relevan. Kepribadian diukur menggunakan teori Big Five Personality Traits, yang merupakan
salah satu metode umum untuk menilai karakteristik kepribadian (Otero-Lépez et al., 2021).
Dalam konteks ini, sifat-sifat seperti keterbukaan, ketekunan, ekstroversi, keramahtamahan,
dan neurotisisme dapat mempengaruhi bagaimana individu bereaksi terhadap produk.
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Lingkungan juga akan dinilai, memperhatikan faktor sosial dan ekologis, seperti norma sosial
dan kesadaran lingkungan yang berkontribusi terhadap keputusan pembelian ulang
(Chaudhary & Bisai, 2018). Selanjutnya, niat pembelian ulang akan dievaluasi menggunakan
Theory of Planned Behavior (TPB), yang mencakup sikap konsumen, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku. Metode pengukuran yang digunakan adalah skala Likert 1-5, di
mana 1 berarti "sangat tidak setuju" dan 5 berarti "sangat setuju'. Dengan pendekatan
metodologis yang komprehensif ini, diharapkan penelitian ini dapat memberikan wawasan
yang mendalam tentang faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian ulang produk green
beauty di Kabupaten Rokan Hulu.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Tabel 1.
Karakteristik Responden
No Karakteristik Kategori Jumlah Persentase
Responden

1 Jenis Kelamin Laki-laki 123 45%
Perempuan 152 55%

2 Usia 16-20 Tahun 70 25.50%
21-25 Tahun 98 35.60%
26-30 Tahun 78 28.40%

Tingkat o

3 Pendidikan SLTA 51 18.50%
Diploma 62 22.50%
Sarjana 113 41.10%
Pasca Sarjana 49 17.90%

4 Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 102 37.10%
Pegawai Negeri Sipil 53 19.30%
Pegawai Swasta 72 26.30%
Wiraswasta 41 14.80%
Menganggur 7 2.50%

5  Pengeluaran < Rp 3.000.000 79 28.70%

Bulanan

Rp 3.100.000 - Rp o
4.000.000 89 32.40%
Rp 4.100.000 - Rp o
5.000.000 6> 23.60%
> Rp 5.000.000 42 15.30%

Produk green beauty di Kabupaten Rokan Hulu lebih diminati oleh perempuan (55%)
dibandingkan laki-laki (45%). Mayoritas responden berusia 21-30 tahun (64%), menunjukkan
bahwa konsumen muda memiliki kesadaran lebih tinggi terhadap keberlanjutan lingkungan.
Sebagian besar responden memiliki pendidikan Sarjana (41.1%) dan bekerja sebagai
pelajar/mahasiswa (37.1%) atau pegawai swasta (26.3%). Pengeluaran bulanan responden
sebagian besar berada di rentang Rp 3.100.000 - Rp 4.000.000 (32.4%). Karakteristik ini
menunjukkan bahwa meskipun terdapat variasi dalam daya beli, kesadaran terhadap
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keberlanjutan lingkungan tetap memengaruhi niat pembelian ulang produk green beauty di
daerah ini.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Hasil Uji Coba Responden

1. Hasil Uji Reliabilitas

Tabel 1.
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's Alpha
Personality 0.768
Lingkungan 0.768
Niat Pembelian Ulang 0.764

Nilai Cronbach's Alpha yang diperoleh untuk ketiga variabel, yaitu Personality (0.768),
Lingkungan (0.768), dan Niat Pembelian Ulang (0.764), menunjukkan tingkat konsistensi
internal yang baik. Semua nilai tersebut lebih tinggi dari ambang batas 0.7, yang
mengindikasikan bahwa instrumen yang digunakan untuk mengukur ketiga variabel ini
memiliki reliabilitas yang dapat diterima. Dengan kata lain, item-item dalam masing-masing
variabel saling berkorelasi dengan baik, sehingga data yang dikumpulkan dapat dianggap
konsisten dan dapat dipercaya untuk analisis lebih lanjut.

2. Hasil Uji Validitas

Tabel 2.
Hasil Uji Validitas
Corrected Item-Total
Item Pernyataan .
Correlation

Personality
X1.1 .823
X1.2 771
X1.3 .829
X1.4 .798
X1.5 .801
X1.6 .756
X1.7 742
X1.8 .828
X1.9 762
X1.10 .740
X1.11 .817
X1.12 .814
X1.13 .799
X1.14 734

X1.15 734
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X1.16 781
X1.17 830
X1.18 .750
X1.19 .829
X1.20 811
X1.21 .770
X1.22 .855
X1.23 779
X1.24 .783
X1.25 .743
Lingkungan
X1 .995
X2.1 .703
X2.2 .786
X2.3 769
X2.4 672
X2.5 .745
X2.6 .682
X2.7 .708
X2.8 712
X2.9 692
X2.10 .694
X211 716
X2.12 715
X2.13 675
X2.14 .704
X2.15 777
X2 1.000
Niat Pembalian
Ulang
Y1 .695
Y2 766
Y3 711
Y4 724
Y5 .706
Y6 727
Y7 857
Y8 .698
Y9 691
Y10 .756
Y11 .707
Y12 .686
Y13 .654
Y14 773
Y15 741

[\ .998
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Hasil uji validitas menunjukkan bahwa sebagian besar item pada variabel Kepribadian,
Lingkungan, dan Niat Pembelian Ulang memiliki Corrected Item-Total Correlation di atas
0.7, menunjukkan validitas yang baik. Beberapa item seperti X1.14, X1.15, X1.25 (0.734-0.743)
dan X2.4 (0.672) sedikit lebih rendah, namun masih dalam batas yang dapat diterima. Item
X1.22 (0.855) dan Y7 (0.857) menunjukkan korelasi sangat kuat, menunjukkan validitas yang
sangat tinggi. Secara keseluruhan, item-item ini valid dan dapat digunakan untuk analisis lebih
lanjut dalam penelitian.

X1
x1.2 0624
-
0.5291
X1.3 4 0.543—
0.71 9/
&
x4 0685 Personality 020 Y1
0 ?39"
23k o700 V2
0 564‘
Y3
%21 9-386 Niat Pembelian Ulang
Vo204 _
22 «(0.654+
40 614
x23 -
Lingkungan

Gambear 2. Hasil Uji Outer Model

Tabel 3.
Hasil Uji Loading Factor
Niat
Pembelian
Item Pernyataan Lingkungan  Ulang Personality
X1.1 0.624
X1.2 0.629
X1.3 0.643
X1.4 0.719
X1.5 0.685
X21 0.804
X2.2 0.654
X2.3 0.614
Y1 0.789
Y2 0.700
Y3 0.664

Hasil uji loading factor menunjukkan kontribusi item terhadap variabel. Untuk
Lingkungan, X2.1 (0.804) memiliki kontribusi paling kuat, sedangkan X2.2 (0.654) dan X2.3
(0.614) masih dapat diterima. Pada Niat Pembelian Ulang, Y1 (0.789) menunjukkan pengaruh
signifikan, dengan Y2 (0.700) dan Y3 (0.664) juga berkontribusi baik. Untuk Personality, semua
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item memiliki loading factor di atas 0.6, dengan X1.4 (0.719) paling kuat. Secara keseluruhan,
item-item ini menunjukkan kontribusi yang baik terhadap variabel masing-masing, meskipun
beberapa memiliki nilai sedikit lebih rendah.

Tabel 4.
Hasil Uji Construct reliability and validity
Variabel Cronbach's Composite Composite Average variance
alpha reliability (tho_a)  reliability (rho_c) extracted (AVE)

Lingkungan 0.582 0.512 0.735 0.584
Niat Pembelian

Ulang 0.536 0.549 0.762 0.518
Personality 0.680 0.689 0.795 0.537

Hasil uji construct reliability dan validity menunjukkan bahwa Lingkungan dan Niat
Pembelian Ulang memiliki nilai Cronbach's Alpha yang rendah (0.582 dan 0.536), yang
mengindikasikan reliabilitas internal yang kurang baik. Namun, Composite Reliability untuk
keduanya lebih tinggi (0.735 dan 0.762), menunjukkan reliabilitas yang lebih baik. Personality
memiliki nilai Cronbach's Alpha 0.680, yang cukup baik, dengan Composite Reliability (0.795)
yang sangat baik. Semua variabel memiliki Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0.5,
menunjukkan validitas konvergen yang memadai. Secara keseluruhan, reliabilitas dan validitas
cukup baik untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 5.
Hasil Uji Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Variabel LingkunganNiat Pembelian UlangPersonality
Lingkungan

Niat Pembelian Ulang  0.848

Personality 0.868 0.702

Hasil uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) menunjukkan hubungan antar variabel.
Lingkungan vs Niat Pembelian Ulang (0.848) dan Lingkungan vs Personality (0.868) memiliki
hubungan yang kuat, namun masih di bawah ambang batas 0.90, yang menunjukkan tidak ada
masalah signifikan dalam diskriminasi antar variabel. Sementara itu, Niat Pembelian Ulang vs
Personality (0.702) menunjukkan hubungan yang lebih rendah, menandakan perbedaan yang
jelas antara keduanya. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa variabel-variabel
tersebut dapat dibedakan dengan baik tanpa masalah redundansi yang signifikan dalam model.

Tabel 6.
Hasil Uji Fornell-Larcker criterion

Variabel Lingkungan Niat Pembelian Ulang Personality

Lingkungan 0.696
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Niat Pembelian Ulang 0.507 0.720
Personality 0.496 0.436 0.661

Hasil uji Fornell-Larcker Criterion menunjukkan bahwa Lingkungan (0.696), Niat
Pembelian Ulang (0.720), dan Personality (0.661) memiliki nilai AVE yang lebih tinggi
dibandingkan dengan korelasi antar variabel lainnya, yang menandakan validitas
diskriminasi yang baik. Artinya, setiap variabel memiliki validitas konvergen yang cukup baik
dan dapat dibedakan secara jelas dari variabel lainnya. Nilai AVE yang lebih tinggi
menunjukkan bahwa masing-masing variabel dapat menjelaskan lebih banyak varians pada
item-item terkait dibandingkan dengan korelasi antara variabel tersebut, mengindikasikan
model yang valid dan tepat untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 7.
Hasil Uji Collinearity statistics (VIF)

Indikator VIF
Personality

X1.1 1.215
X1.2 1.263
X1.3 1.194
X1.4 1.233
X1.5 1.330
Lingkungan

X2.1 1.092
X2.2 1.114
X2.3 1.095
Niat Pembelian Ulang

Y1 1.173
Y2 1.160
Y3 1.102

Hasil uji Collinearity Statistics (VIF) menunjukkan bahwa semua nilai VIF untuk
indikator pada variabel Personality, Lingkungan, dan Niat Pembelian Ulang berada di bawah
5, yang menunjukkan tidak ada masalah multikolinearitas signifikan. Indikator seperti X1.5
(1.330) memiliki nilai VIF tertinggi, namun masih dalam batas yang dapat diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut tidak saling berkorelasi tinggi, sehingga
tidak ada pengaruh yang saling mengganggu dalam estimasi model. Dengan demikian, hasil
uji ini menunjukkan bahwa model bebas dari masalah multikolinearitas dan dapat digunakan
untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 8.
Hasil Uji R-square

Variabel R-square
Niat Pembelian Ulang 0.302

Nilai R-square sebesar 0.302 menunjukkan bahwa model ini menjelaskan sekitar 30.2% varians
Niat Pembelian Ulang. Sisanya 69.8% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam
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model. Ini menunjukkan bahwa meskipun model memberikan kontribusi yang moderat, masih
ada variabel eksternal yang berpengaruh.
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Tabel 9.
Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Original ~ Sample Standard deviation T statistics P
P sample (O) mean (M) (STDEV) (|O/STDEV|) values
Lingk -> Niat
mgrungan - Mat o386 0.388 0.058 6.704 0.000
Pembelian Ulang
P lity -> Niat
ersonaity - ia 0.244 0.252 0.063 3.852 0.000
Pembelian Ulang

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa kedua variabel, Lingkungan dan Personality,
memiliki pengaruh signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang. Untuk hubungan Lingkungan
terhadap Niat Pembelian Ulang, nilai Original Sample (O) sebesar 0.386 menunjukkan adanya
pengaruh positif yang cukup kuat. T statistics sebesar 6.704, yang jauh lebih tinggi dari nilai
ambang batas 1.96, mengindikasikan bahwa hubungan ini signifikan secara statistik. Ditambah
lagi, nilai P value sebesar 0.000 yang lebih kecil dari 0.05 menegaskan bahwa hubungan ini
sangat signifikan.

Sementara itu, hubungan Personality terhadap Niat Pembelian Ulang menunjukkan
nilai Original Sample (O) sebesar 0.244, yang menunjukkan pengaruh positif, namun dengan
kekuatan yang lebih moderat dibandingkan dengan Lingkungan. Nilai T statistics sebesar
3.852 menunjukkan bahwa hubungan ini juga signifikan secara statistik, dengan P value
sebesar 0.000, yang berarti hubungan ini juga sangat signifikan. Secara keseluruhan, meskipun
kedua variabel memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang,
Lingkungan memiliki pengaruh yang lebih kuat dibandingkan dengan Personality,
menunjukkan bahwa faktor lingkungan lebih dominan dalam mempengaruhi keputusan
pembelian ulang.

Dalam studi komparasi mengenai Niat Pembelian Ulang Produk Green Beauty di
Kabupaten Rokan Hulu, hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa faktor Lingkungan memiliki
pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan Personality. Lingkungan terhadap Niat
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Pembelian Ulang memiliki nilai Original Sample (O) sebesar 0.386, dengan T statistics 6.704
dan P value 0.000, yang menunjukkan pengaruh signifikan. Faktor Lingkungan, seperti norma
sosial, pengaruh teman, dan kesadaran akan produk ramah lingkungan, tampaknya lebih
dominan dalam keputusan pembelian ulang produk Green Beauty. Hal ini mencerminkan
kecenderungan konsumen di Rokan Hulu yang lebih memperhatikan keberlanjutan dan
pengaruh sosial dalam memilih produk. Sebaliknya, Personality terhadap Niat Pembelian
Ulang memiliki nilai Original Sample (O) 0.244, dengan pengaruh yang moderat. Meskipun
faktor kepribadian, seperti perhatian terhadap kecantikan dan kesehatan, memengaruhi
keputusan, pengaruhnya lebih kecil dibandingkan dengan faktor lingkungan. Dengan
demikian, Lingkungan lebih menentukan niat pembelian ulang produk ini di daerah

tersebut.

PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor lingkungan memiliki pengaruh yang lebih
besar terhadap niat pembelian ulang produk green beauty di Kabupaten Rokan Hulu
dibandingkan dengan faktor kepribadian. Uji hipotesis yang dilakukan mengungkapkan
bahwa lingkungan memberikan kontribusi signifikan, tetapi pemaparan nilai Original Sample
(O) dan nilai T statistics tidak terverifikasi dalam referensi yang digunakan. Sebaliknya, faktor
kepribadian memiliki pengaruh moderat, namun dan setidaknya mengacu pada hasil
penelitian yang berbeda, perlu verifikasi lebih lanjut (Yusiana et al.,, 2023). Temuan ini
mencerminkan bahwa faktor eksternal, seperti norma sosial dan kesadaran lingkungan, lebih
mendominasi keputusan pembelian konsumen di Rokan Hulu.

Teori Theory of Planned Behavior (TPB) yang diajukan oleh Ajzen mengungkapkan bahwa
niat untuk melakukan perilaku tertentu ditentukan oleh tiga faktor utama: sikap, norma
subjektif, dan persepsi kontrol perilaku (Gallant et al., 2019). Dalam konteks penelitian ini,
lingkungan lebih berkaitan dengan norma subjektif, yang menunjukkan bahwa pengaruh dari
keluarga, teman, atau kelompok sosial lainnya sangat memengaruhi keputusan untuk
melakukan pembelian ulang. Penelitian sebelumnya oleh Upadhyay et al. (2023) juga
menemukan bahwa norma sosial secara signifikan mempengaruhi preferensi konsumen
terhadap produk ramah lingkungan, mendukung temuan ini.

Di sisi lain, kepribadian yang diukur dalam penelitian ini lebih terkait dengan sikap
individu terhadap produk. Meskipun faktor kepribadian tetap berpengaruh, dampaknya lebih
terbatas pada sikap individu terkait kesehatan dan kecantikan, bukan pada keputusan yang
didasarkan pada norma sosial atau lingkungan. Temuan ini sangat relevan dalam konteks
Elaboration Likelihood Model (ELM), yang menyatakan bahwa pengaruh sosial dan normatif,
seperti dari teman atau keluarga, lebih efektif dalam mempengaruhi keputusan ketika
konsumen menggunakan jalur "peripheral route" (Zwick et al., 2019).

Penelitian ini juga menguatkan temuan dari Shi (2016) meskipun referensi ini tidak dapat
diverifikasi. Selain itu, jika kesadaran lingkungan dan pengaruh sosial memang memiliki peran
penting dalam niat pembelian ulang produk hijau, hal tersebut perlu dibuktikan dengan
referensi yang lebih relevan. Li et al. (2023) menunjukkan bahwa konsumen cenderung
memilih produk yang dianggap lebih ramah lingkungan sebagai respons terhadap norma
sosial yang mendukung keberlanjutan, meski referensi ini kurang relevan. Namun, hasil
penelitian ini sedikit berbeda dari studi Wakeling et al. (2025) yang menekankan bahwa
kepribadian memiliki pengaruh yang lebih besar dalam keputusan pembelian produk
kecantikan, terutama terkait dengan preferensi terhadap kualitas dan manfaat.
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Secara keseluruhan, penelitian ini menekankan pentingnya faktor lingkungan dalam
konteks masyarakat yang lebih peka terhadap isu-isu keberlanjutan, seperti yang terjadi di
Kabupaten Rokan Hulu, di mana norma sosial dan kesadaran lingkungan lebih mempengaruhi
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang produk green beauty.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Niat Pembelian Ulang Produk Green Beauty di
Kabupaten Rokan Hulu, dapat disimpulkan bahwa faktor Lingkungan memiliki pengaruh
yang lebih besar dibandingkan dengan Personality dalam mempengaruhi keputusan
pembelian ulang produk tersebut. Faktor lingkungan, yang meliputi norma sosial, pengaruh
dari keluarga dan teman, serta kesadaran akan keberlanjutan, terbukti lebih mendominasi
keputusan konsumen. Sebaliknya, faktor kepribadian menunjukkan pengaruh yang lebih
moderat. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen di Kabupaten Rokan Hulu lebih
dipengaruhi oleh faktor eksternal dan sosial dalam memilih produk Green Beauty. Pemahaman
ini penting untuk pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif.

REKOMENDASI

Berdasarkan hasil penelitian ini, disarankan agar perusahaan Green Beauty di
Kabupaten Rokan Hulu memanfaatkan kekuatan norma sosial dalam pemasaran produk,
dengan melibatkan komunitas, keluarga, dan teman sebagai influencer. Fokuskan kampanye
pada kesadaran lingkungan, menonjolkan keberlanjutan produk untuk menarik konsumen
yang peduli terhadap isu lingkungan. Meskipun Personality memiliki pengaruh moderat,
segmentasi pasar berdasarkan kepribadian dapat membantu dalam merancang produk dan
komunikasi yang lebih relevan, terutama untuk konsumen yang peduli pada kesehatan dan
kecantikan. Selain itu, perusahaan harus terus berinovasi dalam pengembangan produk agar
tetap memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, memperkuat loyalitas dan niat
pembelian ulang
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