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A B S T R A C T   A R T I C L E   I N F O 

Kesadaran konsumen, terutama di pasar Indonesia yang 
mayoritas Muslim, terhadap aspek keberlanjutan (Green 
Marketing), kepatuhan agama (Halal Certification) dan nilai 
yang dirasakan (Perceived Value) semakin meningkat. 
Pergeseran perilaku ini memberikan tantangan dan peluang 
bagi produsen produk kebutuhan sehari-hari, termasuk 
produk perawatan tubuh (body care). Sementara itu, isu 
lingkungan telah mendorong banyak perusahaan, termasuk 
PT. Unilever, untuk mengintegrasikan strategi green 
marketing. Produk body care PT. Unilever dipilih karena 
merupakan pemimpin pasar yang telah menerapkan  strategi 
tersebut. Namun, terlepas dari upaya pemasaran hijau,  
kepemilikan sertifikat halal dan nilai yang dirasakan,  
keberhasilan jangka panjang bergantung pada Niat Beli 
Ulang (Repurchase Intention). Hasil analisis menunjukkan 
bahwa Green Marketing (koefisien 0,679; T-Stat 7,089) dan 
Perceived Value (koefisien 0,395; T-Stat 4,135) secara 
signifikan dan positif mendorong niat beli ulang konsumen. 
Sementara itu, Halal Certification menunjukkan pengaruh 
signifikan namun negatif (koefisien -0,168; T-Stat 2,251) 
terhadap Repurchase Intention 
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1. INTRODUCTION 
 

Pasar produk perawatan tubuh (body care) di Indonesia terus menunjukkan pertumbuhan 
yang signifikan, didorong oleh meningkatnya kesadaran konsumen terhadap kebersihan, 
kesehatan, dan gaya hidup. Sektor ini telah menjadi arena persaingan sengit, menuntut 
perusahaan global seperti PT. Unilever untuk tidak hanya berinovasi dalam hal formula 
produk tetapi juga mengadopsi strategi pemasaran yang relevan dengan nilai-nilai lokal dan 
global. Namun, dalam dekade terakhir, keputusan pembelian konsumen telah melampaui 
atribut fungsional tradisional, kini sangat dipengaruhi oleh dimensi etika, religius, dan 
keberlanjutan. Pergeseran ini menjadi fokus utama dalam memahami loyalitas dan niat beli 
ulang konsumen di pasar Indonesia. 

Perubahan paling menonjol terlihat pada dua faktor eksternal utama: Halal Certicication 
(HC) dan Green Marketing (GM). Bagi mayoritas konsumen Muslim di Indonesia, label Halal 
telah bertransformasi dari sekadar pilihan menjadi prasyarat. Sertifikasi Halal berfungsi 
sebagai sinyal kepercayaan (trust signal) dan jaminan kepatuhan syariah, yang secara efektif 
menghilangkan risiko dan kecemasan religius (religious anxiety) terkait bahan dan proses 
produksi, sebuah faktor krusial yang secara positif memengaruhi pembelian (Achmad, dkk., 
2021). Sejalan dengan kepatuhan agama, isu lingkungan yang didorong oleh Green Marketing 
juga semakin relevan. Konsumen yang sadar lingkungan cenderung memilih merek yang 
mempromosikan praktik berkelanjutan dan bertanggung jawab, sehingga upaya GM dapat 
meningkatkan citra merek dan, pada akhirnya, niat beli (Yusof, Nayan, & Abidin, 2022). 

Meskipun faktor etika dan religius sangat penting untuk menarik dan mengamankan 
pembelian awal, keberlanjutan hubungan konsumen dengan merek, yang diukur melalui Niat 
Beli Ulang (Repurchase Intention - RI), pada akhirnya ditentukan oleh Nilai yang Dirasakan 
(Perceived Value - PV). PV adalah inti dari keputusan perilaku lanjutan, merepresentasikan 
penilaian holistik konsumen terhadap pertukaran antara manfaat yang diterima (kualitas, 
citra, efikasi) dan pengorbanan yang dilakukan (harga, waktu, usaha). Penelitian 
menunjukkan bahwa PV bertindak sebagai prediktor terkuat dari loyalitas dan niat beli ulang; 
produk harus memberikan nilai yang superior, terlepas dari klaim etika atau agama (Zang, 
Qian, & Song, 2022). 

Konteks wilayah penelitian, Kota Padang, memberikan justifikasi unik. Sebagai kota 
dengan populasi Muslim yang besar dan ketaatan yang kuat terhadap nilai-nilai syariah, 
sensitivitas terhadap Sertifikasi Halal di sini cenderung sangat tinggi. Pada saat yang sama, 
masyarakat urban di Padang juga mulai menunjukkan ketertarikan pada tren global seperti 
isu lingkungan. Hal ini menciptakan lingkungan pasar di mana ketiga faktor—GM, SH, dan 
PV—harus dipertimbangkan secara seimbang oleh perusahaan dalam merumuskan strategi 
pemasaran yang efektif. Kegagalan untuk memenuhi salah satu dimensi ini dapat 
mengakibatkan konsumen beralih ke merek pesaing yang menawarkan solusi nilai yang lebih 
terintegrasi. 

Menariknya, tinjauan literatur menunjukkan adanya kesenjangan penelitian (research 
gap) mengenai interaksi ketiga variabel ini. Banyak studi berfokus pada hubungan biner 
(misalnya, Halal dengan Niat Beli atau Green Marketing dengan Nilai), atau hanya menguji 
model di sektor makanan dan minuman. Sangat sedikit penelitian yang mengintegrasikan 
pengaruh simultan dari etika lingkungan (GM), kepatuhan agama (SH), dan nilai fungsional-
ekonomi (PV) dalam satu model untuk konteks produk body care di Indonesia. Kesenjangan 
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ini menciptakan kebutuhan untuk menguji secara empiris bagaimana kombinasi faktor-faktor 
ini bekerja dalam mendorong loyalitas jangka panjang. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini berupaya menjawab pertanyaan 
utama: Seberapa signifikan pengaruh Green Marketing, Sertifikasi Halal, dan Perceived Value, 
baik secara simultan maupun parsial, terhadap Repurchase Intention konsumen produk body 
care PT. Unilever di Kota Padang? 

Oleh karena itu, tujuan utama penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis secara 
empiris: 

1. Pengaruh simultan Green Marketing, Sertifikasi Halal, dan Perceived Value, baik 
secara simultan maupun parsial, terhadap Repurchase Intention 

2. Pengaruh parsial masing-masing variabel independen Green Marketing, Sertifikasi 
Halal, dan Perceived Value, baik secara simultan maupun parsial, terhadap 
Repurchase Intention. 

Pada penelitian ini melibatkan 4 variabel dengan berdasarkan kepada ketentuan penelitian 
yaitu variabel independen yang dilambangkan dengan (X), Variabel dependen yang 
dilambangkan dengan (Y), dalam penelitian ini akan terlihat bagaimana pengaruh variable 
independent yaitu Green marketing (X1), Halal Certification (X2), dan Perceived Value (X3) 
terhadap variabel terkait yaitu Repurchase Intention (Y)  

Untuk jelasnya pengaruh green marketing, halal certification, dan perceived value 
terhadap Repurchase Intention produk body care PT Unilever di kota Padang,dapat 
digambarkan dalam bentuk kerangka konseptual pada gambar 1. 

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis dalam ranah pemasaran etis 
dan manajemen nilai, serta memberikan rekomendasi praktis bagi PT. Unilever dalam 
menyelaraskan strategi keberlanjutan, kepatuhan halal, dan proposisi nilai produk di pasar 
yang kompleks dan sensitif. 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 
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2. METODE 
 
2.1. Desain, Lokasi, dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif asosiatif kausal melalui pendekatan survei 
(survey research design). Pendekatan ini bertujuan untuk menguji hipotesis dan menganalisis 
hubungan sebab-akibat antara variabel independen Green Marketing, Sertifikasi Halal, dan 
Perceived Value terhadap variabel dependen Repurchase Intention secara numerik dan 
terukur. Penelitian berlokasi di Kota Padang dan dilaksanakan pada periode September 2025. 

2.2 Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian adalah seluruh masyarakat Kota Padang yang merupakan konsumen 
produk body care PT. Unilever, yang jumlahnya tidak diketahui (infinite population). 

Sampel penelitian ditentukan menggunakan teknik Purposive Sampling dengan kriteria 
sebagai berikut: 

1. Berusia antara 17 sampai 50 tahun. 

2. Merupakan konsumen dan pengguna produk body care PT. Unilever. 

3. Berdomisili di Kota Padang. 

Berdasarkan rumus representatif yang mengacu pada jumlah indikator dikali 10 (total 
indikator = 14: 4 Green Marketing, 3 Halal Certification, 3 Perceived Value, 4 Repurchase 
Intention), jumlah sampel minimal yang ditetapkan adalah 140 responden (14 indikator x 10). 

2.3 Data dan Pengukuran Variabel 

Data penelitian terdiri dari Data Primer, yang dikumpulkan secara langsung dari 
responden melalui kuesioner, dan Data Sekunder berupa jurnal ilmiah, buku, dan laporan 
pendukung. 

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner tertutup dengan Skala Likert 5 poin 
(1=Sangat Tidak Setuju hingga 5=Sangat Setuju). Variabel dan indikator operasional 
dirangkum dalam Tabel 1. 

Tabel 1 Variabel dan Indikator Operasional 

Variabel Jenis Definisi Singkat Indikator Kunci Sumber 

Green 
Marketing 

Independen Strategi pemasaran 
yang berfokus pada 
aspek ramah 
lingkungan dan 
keberlanjutan produk. 

Green Brand 
Image, Green 
Product, Green 
Advertising, Green 
Recycling. 

Li et al. 

(2024) 

Halal 
Certification 

Independen Fatwa tertulis yang 
menyatakan produk 
memenuhi standar 

Pemahaman logo 
halal, legalitas 
sertifikasi, pilihan 

Hidayati & 

Muhammad 

(2024) 
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kehalalan, dilihat 
sebagai jaminan 
legalitas syariah. 

berdasarkan logo 
halal. 

Perceived 
Value 

Independen Penilaian konsumen 
terhadap manfaat 
yang diterima 
dibandingkan dengan 
pengorbanan yang 
dikeluarkan. 

Utilitarian Aspect, 
Hedonic Value, 
Social Value. 

Yum & Kim, 

(2024) 

Repurchase 
Intention 

Dependen Kecenderungan 
konsumen untuk 
membeli kembali 
produk atau jasa dari 
merek yang sama. 

Minat 
transaksional, 
Minat 
preferensial, 
Minat referensial, 
Minat eksploratif. 

Ali & Bhasin, 

(2019) 

 

2.4. Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling 
(SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS). PLS-SEM dipilih karena kemampuannya dalam 
menganalisis hubungan kausal pada model yang kompleks, fleksibilitasnya terhadap asumsi 
distribusi data, dan efektivitasnya pada ukuran sampel moderat. 

2.4.1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran empiris karakteristik 
responden dan deskripsi persepsi responden terhadap variabel melalui perhitungan 
Presentase, Mean, dan Tingkat Capaian Responden (TCR). 

 
2.4.2. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi ini bertujuan untuk menguji reliabilitas dan validitas instrumen: 
1. Validitas Konvergen (Convergent Validity): Diukur melalui nilai Outer Loading ( hingga 

) dan Average Variance Extracted (AVE ). 
2. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity): Diuji dengan membandingkan nilai 

korelasi antar konstruk. 
3. Reliabilitas (Reliability): Diukur melalui nilai Composite Reliability (, atau  dalam 

konteks penelitian pengembangan) dan Cronbach's Alpha . 
 

2.4.3. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) dan Pengujian Hipotesis 
Evaluasi ini berfokus pada kekuatan hubungan antar variabel laten: 
1. Koefisien Determinasi : Mengukur kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan varian variabel dependen. 
Uji Signifikansi Hipotesis: Pengujian dilakukan menggunakan teknik Bootstrapping non-

parametrik. Hipotesis diterima (signifikan) jika nilai -statistik lebih besar dari 1.96 (pada 
tingkat signifikansi ) atau jika -value . 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1. Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatkan total 245 responden konsumen produk body care PT. Unilever di 
Kota Padang. Analisis deskriptif terhadap profil responden mengungkapkan pola demografi 
yang signifikan: 

Pertama, berdasarkan jenis kelamin, populasi konsumen didominasi oleh segmen 
perempuan yang mencapai 60,6% (148 orang), sementara responden laki-laki berjumlah 
39,4% (97 orang). Kedua, ditinjau dari usia, konsumen utama didominasi oleh kelompok usia 
muda produktif antara 17–25 tahun dengan persentase sangat tinggi, yaitu 87,0% (213 
orang). Dominasi kelompok usia ini selaras dengan profil pekerjaan responden, di mana lebih 
dari separuh (51,2% atau 126 orang) berstatus Pelajar/Mahasiswa. 

Selanjutnya, dari sisi ekonomi, mayoritas responden (36,2% atau 88 orang) berada pada 
kategori pendapatan bulanan < Rp. 1.000.000, yang konsisten dengan status pekerjaan yang 
didominasi oleh pelajar. Terakhir, berdasarkan riwayat pembelian, keragaman produk yang 
pernah digunakan sangat tinggi, ditunjukkan oleh 26,7% (66 orang) responden yang 
menyatakan pernah menggunakan semua varian produk body care PT. Unilever (Vaseline, 
Citra, Dove, Lifebuoy, Lux, dan Glow and Lovely). Profil demografi ini mengindikasikan bahwa 
penelitian sangat relevan dengan segmen pasar usia muda, melek informasi, dan memiliki 
tingkat eksplorasi merek yang tinggi. 

3.2. Deksripsi Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif terhadap persepsi responden mengenai variabel-variabel penelitian 
dilakukan berdasarkan skor rata-rata (Mean) dan Tingkat Capaian Responden (TCR), 
menggunakan kriteria skor Arikunto (2002). Secara umum, semua variabel laten 
dipersepsikan kuat atau sangat kuat oleh responden: 

1. Halal Certification (X2) memperoleh skor rata-rata tertinggi sebesar 4,15 (TCR 
82,67%), menempatkannya pada kategori Sangat Kuat. Hasil ini menunjukkan bahwa 
konsumen di Kota Padang memiliki keyakinan dan perhatian yang sangat tinggi 
terhadap jaminan kehalalan produk. 

2. Perceived Value (X3) juga berada pada kategori Sangat Kuat dengan skor rata-rata 
4,04 (TCR 80,63%). Tingginya persepsi ini menunjukkan bahwa responden merasa 
manfaat yang mereka terima (baik aspek utilitas, hedonis, maupun sosial) dari produk 
body care Unilever sudah sangat sepadan atau melebihi pengorbanan yang 
dikeluarkan. 

3. Green Marketing (X1) menunjukkan kategori Kuat dengan skor rata-rata 3,97 (TCR 
79,3%). Walaupun tidak sekuat Halal Certification dan Perceived Value, skor ini tetap 
mengindikasikan bahwa inisiatif keberlanjutan dan citra merek hijau yang diterapkan 
oleh Unilever telah dipersepsikan positif dan efektif oleh mayoritas konsumen. 

4. Repurchase Intention (Y) berada pada kategori Kuat dengan skor rata-rata 3,98 (TCR 
79,6%). Tingkat niat beli ulang yang kuat ini menegaskan bahwa responden secara 
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konsisten menunjukkan kecenderungan yang tinggi untuk kembali memilih produk 
body care Unilever. 

Secara keseluruhan, rata-rata tanggapan responden mengkonfirmasi bahwa seluruh 
variabel independen telah diterima dengan tingkat persepsi yang tinggi (Kuat hingga Sangat 
Kuat), selaras dengan tingginya niat beli ulang konsumen. 

3.3. Evaluasi Model Pengukuran 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan SmartPLS 4.0.0 dengan data lengkap dari 130 
responden. Evaluasi model pengukuran (Outer Model) bertujuan untuk menguji validitas 
(konvergen dan diskriminan) dan reliabilitas konstruk. 

3.3.1. Uji Validitas dan Reliabilitas Konvergen 

Uji validitas konvergen dilihat dari nilai Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE). 
Uji reliabilitas diukur melalui Composite Reliability (CR) dan Cronbach's Alpha. 

Tabel 2. Ringkasan Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Konvergen 

Konstruk Indikator 
Kuantitas 

Outer 
Loading 
Range 

AVE Composite 
Reliability 
(CR) 

Cronbach's 
Alpha 

Keterangan 

Green 
Marketing  

10 0.791 – 
0.882 

0.703 0.954 0.953 Valid & 
Reliabel 

Halal 
Certification  

6 0.816 – 
0.871 

0.712 0.921 0.919 Valid & 
Reliabel 

Perceived 
Value  

8 0.764 – 
0.869 

0.686 0.936 0.934 Valid & 
Reliabel 

Repurchase 
Intention  

5 0.737 – 
0.892 

0.714 0.900 0.899 Valid & 
Reliabel 

Sumber: Data Diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 3, hasil pengujian model pengukuran adalah sebagai berikut: 

1. Validitas Konvergen: Seluruh indikator pada semua variabel memiliki nilai Outer 
Loading di atas 0.70, dengan kisaran terendah 0.737 (RI1) hingga tertinggi 0.892 (RI2). 
Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk semua konstruk berada di atas 
batas yang dipersyaratkan . Dengan demikian, validitas konvergen terpenuhi untuk 
semua variabel. 

2. Reliabilitas: Nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach's Alpha untuk seluruh 
konstruk jauh melampaui ambang batas minimum (CR  dan Alpha ). Nilai CR berada 
dalam kisaran 0.900 hingga 0.954, yang menunjukkan bahwa instrumen penelitian 
memiliki tingkat konsistensi internal yang sangat baik. 

3.3.2. Uji Validitas Diskriminan 
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Uji validitas diskriminan menunjukkan bahwa pengukuran konstruk yang berbeda tidak 
memiliki korelasi yang terlalu tinggi. Hasil analisis Cross Loading mengonfirmasi bahwa nilai 
korelasi indikator terhadap konstruknya sendiri selalu lebih tinggi dibandingkan korelasi 
indikator tersebut terhadap konstruk lain. Demikian pula, pengujian melalui kriteria Fornell-
Larcker dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yang secara umum disertakan dalam output 
PLS menunjukkan bahwa akar kuadrat AVE (diagonal) lebih besar dari korelasi antar konstruk, 
sehingga validitas diskriminan telah terpenuhi. 

3.4. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi Inner Model berfokus pada kemampuan prediktif model dan hubungan antar variabel 
laten. 

 

 

3.4.1. Koefisien Determinasi 

Nilai  sebesar 0.813 menunjukkan bahwa 81,3% variasi variabel Repurchase Intention dapat 
dijelaskan secara simultan oleh variabel Green Marketing, Halal Certification, dan Perceived 
Value. Sisanya sebesar 18,7% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model yang diteliti. Nilai 
ini dikategorikan sebagai kekuatan prediktif yang sangat kuat (Substantial), menandakan 
bahwa model penelitian memiliki kemampuan eksplanasi yang sangat baik. 

Tabel 3. Hasil Koefisien Determinasi 

Variabel Endogen R-Square R-Square Adjusted Keterangan 

Repurchase Intention 0.813 0.811 Kekuatan Prediktif Sangat Kuat 

Sumber: Data Diolah (2025) 

3.5. Uji Hipotesis 

Uji signifikansi hipotesis dilakukan melalui teknik Bootstrapping dengan kriteria hipotesis 
diterima jika nilai -Statistics  dan -Value . 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis (Koefisien Jalur) 

Hubungan Antar Variabel Original 
Sample 
(O) 

T-
Statistics 

P-
Value 

Keterangan Kesimpulan 
Hipotesis 

Green 
Marketing  Repurchase 
Intention 

0.679 7.089 0.000 Signifikan  Diterima 

Halal 
Certification  Repurchase 
Intention 

-0.168 2.251 0.024 Signifikan  Diterima 
(Pengaruh 
Negatif) 
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Perceived 
Value  Repurchase 
Intention 

0.395 4.135 0.000 Signifikan  Diterima 

Sumber: Data Diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4, hasil pengujian hipotesis adalah sebagai berikut: 

1. Pengaruh Green Marketing terhadap Repurchase Intention: Koefisien jalur positif 
sebesar 0.679. Hipotesis diterima: Green Marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Repurchase Intention. 

2. Pengaruh Halal Certification terhadap Repurchase Intention: Koefisien jalur negatif 
sebesar -0.168. Hipotesis diterima: Halal Certification berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap Repurchase Intention. 

3. Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention: Koefisien jalur positif 
sebesar 0.395. Hipotesis diterima: Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Repurchase Intention. 

3.6. Pembahasan 

Penelitian ini menguji tentang pengaruh Green Marketing, Halal Certification, dan 
Perceived Value terhadap Repurchase Intention produk body care PT. Unilever di Kota Padang. 

 

Gambar 2. Hasil Pengolahan Data 

1. Pengaruh Green marketing terhadap Repurchase Intention 

Green Marketing memberikan pengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 
Berdasarkan tabel 18 dapat dilihat pengaruh variabel Green Marketing terhadap Repurchase 
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Intention sebesar 0.679. artinya jika variabel X naik sebanyak 1 point, maka variabel Y akan 
naik sebanyak 0.679. Pada gambar terlihat T statistic yaitu 7,089, Dimana nilai ini lebih besar 
dari 1,96 yang mengidentifikasi bahwa pengaruh antar variabel ini adalah signifikan. 

Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa variabel Green Marketing memberikan 
pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention dengan nilai koefisien sebesar 
0.679. Hal ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada intensitas Green 
Marketing akan mendorong peningkatan sebesar 0.679 satuan pada Repurchase Intention. 
Dengan kata lain, semakin tinggi eksposur atau keterlibatan konsumen terhadap Green 
Marketing, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian 
ulang. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik penerapan strategi pemasaran hijau, 
maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

Selain itu, nilai T-statistic sebesar 7,089, yang jauh melebihi nilai kritis sebesar 1,96 pada 
tingkat signifikansi 5%, menunjukkan bahwa pengaruh antara variabel Green Marketing 
terhadap Repurchase Intention adalah signifikan secara statistik. Artinya, hubungan yang 
ditemukan tidak terjadi secara kebetulan, melainkan benar-benar mencerminkan pola yang 
konsisten dalam perilaku konsumen terhadap produk bodycare Unilever. 

Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Irawati et al., (2025), di mana Green Marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention Konsumen Produk Skincare 
Avoskin di Magelang. seperti munculnya rasa kepedulian terhadap lingkungan, kesadaran 
akan pentingnya keberlanjutan, dan keinginan untuk mendukung merek yang bertanggung 
jawab terhadap lingkungan. Reaksi tersebut kemudian mendorong respons berupa niat untuk 
melakukan pembelian ulang (Repurchase Intention) terhadap produk-produk bodycare 
Unilever. 

Melalui penerapan strategi pemasaran hijau seperti penggunaan bahan alami, kemasan 
ramah lingkungan, serta kampanye peduli bumi, Unilever berhasil menciptakan citra positif 
dan rasa bangga pada konsumen yang memilih produknya. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa Green Marketing merupakan strategi pemasaran yang sangat efektif 
dalam membangun loyalitas dan meningkatkan niat beli ulang, karena konsumen cenderung 
mempertahankan perilaku pembelian terhadap merek yang sejalan dengan nilai-nilai 
keberlanjutan dan tanggung jawab sosial. 

2. Pengaruh Halal Certification terhadap Repurchase Intention 

Halal Certification memberikan pengaruh negatif namun signifikan terhadap Repurchase 
Intention. Berdasarkan hasil analisis, nilai koefisien pengaruh variabel Halal Certification 
terhadap Repurchase Intention sebesar -0,168, yang berarti jika variabel X (Halal Certification) 
meningkat sebesar 1 poin, maka variabel Y (Repurchase Intention) akan menurun sebesar 
0,168 poin. Pada gambar terlihat nilai T-statistic sebesar 2,251, yang lebih besar dari 1,96, 
sehingga dapat diidentifikasi bahwa pengaruh antara kedua variabel tersebut signifikan 
secara statistik. 

Artinya, meskipun arah pengaruhnya negatif, hubungan antara Halal Certification dan 
Repurchase Intention tidak terjadi secara kebetulan, melainkan mencerminkan pola yang 
konsisten dalam perilaku konsumen terhadap produk bodycare Unilever. Hal ini menunjukkan 
bahwa sertifikasi halal tetap memiliki peran penting dalam membentuk kepercayaan 
konsumen, namun bukan menjadi faktor utama yang mendorong keputusan pembelian 
ulang. Konsumen cenderung lebih mempertimbangkan aspek lain seperti kualitas produk, 
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manfaat, dan citra merek dalam menentukan niat beli ulang terhadap produk bodycare 
Unilever. 

Selain itu, nilai T-statistic sebesar 2,251, yang lebih tinggi dari nilai kritis 1,96 pada tingkat 
signifikansi 5%, menunjukkan bahwa variabel Halal Certification berpengaruh negatif namun 
signifikan terhadap Repurchase Intention. Artinya, meskipun pengaruhnya signifikan secara 
statistik, arah hubungan yang negatif menandakan bahwa peningkatan perhatian terhadap 
sertifikasi halal justru diikuti oleh sedikit penurunan dalam niat beli ulang konsumen terhadap 
produk bodycare Unilever. 

Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Rahman, M., & Isa, S. M. (2023), Menemukan 
bahwa meskipun halal certification meningkatkan trust, efeknya terhadap repurchase 
intention negatif karena konsumen menganggapnya sebagai hal yang “biasa” pada produk 
besar. 

Dalam konteks produk bodycare Unilever, konsumen cenderung sudah memiliki tingkat 
kepercayaan yang tinggi terhadap kualitas dan keamanan produk, sehingga keberadaan label 
halal tidak selalu meningkatkan keinginan untuk membeli ulang. Dengan kata lain, bagi 
sebagian konsumen, aspek halal dianggap sebagai standar yang sudah semestinya dimiliki 
oleh produk, bukan sebagai keunggulan tambahan yang memengaruhi keputusan pembelian. 

Contohnya pada produk seperti Dove, Lifebuoy, dan Vaseline, konsumen lebih banyak 
mempertimbangkan faktor manfaat, aroma, kualitas, serta citra merek dibandingkan 
sertifikasi halal. Hal ini menjelaskan mengapa pengaruh Halal Certification bersifat negatif, 
karena fokus konsumen mungkin telah bergeser dari aspek keagamaan menuju aspek 
fungsional dan emosional produk. Meskipun demikian, karena pengaruhnya tetap signifikan, 
dapat disimpulkan bahwa Halal Certification masih memiliki peran penting dalam menjaga 
kepercayaan dan kredibilitas merek, khususnya di pasar Indonesia yang mayoritas 
penduduknya beragama Islam. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Halal Certification berpengaruh 
negatif namun signifikan terhadap Repurchase Intention, yang berarti meskipun konsumen 
mengakui pentingnya label halal, keputusan untuk membeli ulang lebih banyak dipengaruhi 
oleh persepsi nilai, kualitas produk, serta citra merek bodycare Unilever yang sudah 
dipercaya. 

3. Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention 

Perceived Value memberikan pengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 
Berdasarkan tabel 18 dapat dilihat pengaruh variabel Perceived Value terhadap Repurchase 
Intention sebesar 0.395. artinya jika variabel X naik sebanyak 1 point, maka variabel Y akan 
naik sebanyak 0.395. Pada gambar terlihat T statistic yaitu 4,135, Dimana nilai ini lebih besar 
dari 1,96 yang mengidentifikasi bahwa pengaruh antar variabel ini adalah signifikan. 

Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa variabel Perceived Value memberikan 
pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention dengan nilai koefisien sebesar 
0,395. Hal ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada Perceived Value akan 
mendorong peningkatan sebesar 0,395 satuan pada Repurchase Intention. Dengan kata lain, 
semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk, maka semakin besar 
pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian ulang. 
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Selain itu, nilai T-statistic sebesar 4,135, yang jauh melebihi nilai kritis sebesar 1,96 pada 
tingkat signifikansi 5%, menunjukkan bahwa pengaruh antara variabel Perceived Value 
terhadap Repurchase Intention adalah signifikan secara statistik. Artinya, hubungan yang 
ditemukan tidak terjadi secara kebetulan, melainkan benar-benar mencerminkan pola yang 
konsisten dalam perilaku konsumen terhadap produk bodycare Unilever. 

Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Suki, N. M. (2023) Perceived value berpengaruh 
langsung dan signifikan terhadap niat beli ulang pada produk green bodycare, seperti 
perasaan puas, kepercayaan terhadap kualitas produk, dan persepsi bahwa manfaat yang 
diperoleh sepadan dengan harga yang dibayarkan. Reaksi positif ini kemudian memicu 
respons berupa niat untuk melakukan pembelian ulang (Repurchase Intention) terhadap 
produk-produk bodycare Unilever. 

Melalui penyediaan produk berkualitas tinggi, harga yang kompetitif, serta nilai tambah 
seperti aroma yang khas, manfaat nyata, dan kemasan yang menarik, Unilever berhasil 
meningkatkan persepsi nilai di mata konsumennya. Hal ini menciptakan pengalaman 
konsumsi yang memuaskan dan menumbuhkan rasa loyalitas terhadap merek. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa Perceived Value merupakan faktor penting dan efektif 
dalam membangun loyalitas serta meningkatkan niat beli ulang, karena konsumen cenderung 
terus memilih produk yang dianggap memberikan manfaat maksimal dan nilai yang sesuai 
dengan harapan mereka. 

 

4. KESIMPULAN 
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji peran Green Marketing, Halal Certification, dan 

Perceived Value dalam memengaruhi Repurchase Intention konsumen produk body care PT. 
Unilever di Kota Padang dengan menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Hasil 
analisis menunjukkan bahwa Green Marketing (koefisien 0,679; T-Stat 7,089) dan Perceived 
Value (koefisien 0,395; T-Stat 4,135) secara signifikan dan positif mendorong niat beli ulang 
konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa kesadaran konsumen terhadap praktik 
pemasaran hijau, seperti kemasan ramah lingkungan dan penggunaan bahan alami, serta 
tingginya nilai yang dirasakan (kualitas dan manfaat yang sepadan dengan pengorbanan), 
merupakan pendorong utama loyalitas merek. Sementara itu, Halal Certification 
menunjukkan pengaruh signifikan namun negatif (koefisien -0,168; T-Stat 2,251) terhadap 
Repurchase Intention. Hasil unik ini mengindikasikan bahwa meskipun sertifikasi halal 
merupakan faktor fundamental yang harus ada untuk entry market di Kota Padang, faktor 
tersebut tidak menjadi penentu utama dalam keputusan membeli kembali setelah pembelian 
pertama, di mana konsumen lebih diprioritaskan pada nilai fungsional dan citra hijau merek. 
Dengan demikian, implikasi utama bagi PT. Unilever adalah memaksimalkan komunikasi nilai 
(kualitas/manfaat) dan aspek keberlanjutan produk, sambil tetap menjaga kepatuhan syariah 
sebagai prasyarat dasar. 
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