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Abstract. The increasing awareness of environmental sustainability has intensified competition among brands offering eco-

friendly products. The wide range of green product choices makes it easier for consumers to switch from one brand 

to another. Therefore, companies must be able to maintain customer loyalty. This study aims to analyze the influence 

of Service Quality, Green Customer Value, and Green Brand Awareness on Green Customer Loyalty, with customer 

satisfaction as a mediating variable. This research employs a descriptive quantitative approach, with the population 

consisting of Eiger consumers in Sidoarjo. The sample was selected using a non-probability sampling technique with 

the purposive sampling method, resulting in 96 respondents. Data analysis was conducted using the Partial Least 

Square (PLS) method with SmartPLS 3.0 software. The results indicate that Service Quality, Green Customer Value, 

and Green Brand Awareness significantly influence customer satisfaction, which in turn enhances Green Customer 

Loyalty. 
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Abstrak. Meningkatnya kesadaran akan keberlanjutan lingkungan telah meningkatkan persaingan antar merek yang 

menawarkan produk ramah lingkungan. Beragamnya pilihan produk ramah lingkungan memudahkan konsumen 

untuk beralih dari satu merek ke merek lain. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu mempertahankan loyalitas 

pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Kualitas Layanan, Nilai Pelanggan Ramah 

Lingkungan, dan Kesadaran Merek Ramah Lingkungan terhadap Loyalitas Pelanggan Ramah Lingkungan, dengan 

kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif, dengan 

populasi konsumen Eiger di Sidoarjo. Sampel dipilih menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode 

purposive sampling, sehingga diperoleh 96 responden. Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least 

Square (PLS) dengan perangkat lunak SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kualitas Layanan, Nilai 

Pelanggan Ramah Lingkungan, dan Kesadaran Merek Ramah Lingkungan berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan Loyalitas Pelanggan Ramah Lingkungan. 

Kata Kunci - Kualitas Layanan, Nilai Pelanggan Hijau, Kesadaran Merek Hijau, Loyalitas Pelanggan Hijau, Kepuasan 

Pelanggan Eiger Sidoarjo, Perusahaan Besar

I. PENDAHULUAN  

Perubahan lingkungan saat ini menjadi perhatian global, di mana kerusakan lingkungan mendorong isu pemanasan 

global. Kerusakan ini terjadi akibat perilaku manusia yang tidak menyadari dampak konsumsi mereka, menghasilkan 

sampah yang merusak lingkungan. Fenomena ini menarik perhatian seluruh lapisan masyarakat. Akibat kerusakan 

lingkungan, masyarakat mulai menyadari pentingnya kesadaran lingkungan yang dimulai dari perilaku konsumsi 

mereka. Perilaku konsumsi yang sadar akan pentingnya lingkungan sudah menunjukkan kecenderungan untuk 

memilih produk ramah lingkungan. Kesadaran ini menarik perhatian perusahaan penghasil produk, yang berupaya 

untuk menciptakan produk yang tidak mencemari lingkungan dengan menerapkan prinsip 3R: reduce, reuse, 

recycle[1] .  

Di Indonesia, dengan garis pantai sepanjang 99.093 kilometer dan populasi 255.460.000 orang, negara ini menjadi 

penghasil sampah plastik terbesar kedua di dunia setelah China. Pada tahun 2019, produksi sampah di Indonesia 

mencapai 66-67 juta ton, meningkat dari 64 juta ton pada tahun 2018. Dari jumlah tersebut, 3,2 juta ton merupakan 

sampah plastik dan 1,3 juta ton di antaranya berakhir di laut. Menurut Lembaga Ilmu Pengetahuan Indonesia (LIPI), 

sekitar 0,27 juta hingga 0,9 juta ton sampah masuk ke laut setiap tahun melalui aliran sungai, dengan sampah plastik 
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sekali pakai, seperti styrofoam dan lembaran plastik, menjadi yang paling dominan[2]. Bisnis dapat 

mempertimbangkan pentingnya lingkungan alam bagi keberhasilan mereka. Konsumerisme dan green marketing 

semakin populer sebagai akibat dari perubahan keadaan lingkungan yang menuntut orang untuk mengubah cara 

mereka berperilaku menjaga lingkungan, terutama konsumen. Penduduk dipaksa untuk meningkatkan 

ketergantungannya pada lingkungan sebagai akibat dari krisis global yang disebabkan oleh degradasi lingkungan, 

berkurangnya ketersediaan energi dan bahan bakar, dan percepatan perubahan iklim[3]. Green marketing sebagai 

pemasaran produk yang dianggap ramah lingkungan dengan menggunakan berbagai strategi seperti perubahan produk, 

langkah-langkah produksi, perubahan kemasan, dan strategi iklan. Eiger adalah salah satu perusahaan yang 

menerapkan konsep ramah lingkungan pada bisnis dan produknya, merek yang selalu konsisten dalam bidang fashion 

dan adventure[4]. 

Eiger adalah salah satu merek perlengkapan outdoor yang sangat dikenal di Indonesia dan telah memiliki lebih 

dari 237 toko yang tersebar diseluruh indonesia salah satunya berada di sidoarjo yang menjadi bagian penting untuk 

menjangkau lebih banyak konsumen lokal. Didirikan pada tahun 1993, Eiger fokus pada produk-produk yang 

mendukung aktivitas luar ruangan seperti mendaki gunung, bersepeda, dan petualangan alam lainnya. Produk-produk 

Eiger meliputi pakaian outdoor, perlengkapan mendaki, tas, dan berbagai aksesori lainnya. Merek ini dikenal karena 

kualitasnya yang tinggi, inovasi, dan komitmennya terhadap pelestarian alam. Sebagai perusahaan yang menerapkan 

kuat pada alam dan aktivitas luar ruangan, Eiger menunjukkan kepedulian terhadap lingkungan melalui produk dan 

prakarsa berkelanjutan mereka. Salah satu inisiatif tersebut adalah produk-produk Hijau mereka. Produk-produk ini 

dirancang dengan mempertimbangkan dampak lingkungan, menggunakan bahan-bahan yang ramah lingkungan dan 

proses produksi yang lebih berkelanjutan. Eiger Sidoarjo memainkan peran penting dalam mendukung inisiatif green 

Eiger dengan menyediakan produk ramah lingkungan dan mempromosikan minat kepada pelanggan. Melalui 

penyediaan produk ramah lingkungan, promosi kemiskinan, layanan pelanggan yang edukatif, dan fokus pada 

kepuasan pelanggan, Eiger Sidoarjo tidak hanya meningkatkan pengalaman berbelanja tetapi juga berkontribusi pada 

pelestarian lingkungan. 

Green Customer loyalty loyalitas pelanggan adalah mereka yang selalu terus- menerus memilih untuk 

menggunakan barang atau jasa merek tertentu dan sering membeli kembali dan memberikan rekomendasi positif 

kepada orang lain[5]. Dengan keadaan saat ini yang mana persaingan sangat ketat, sehingga bisnis yang bersaing 

selalu berusaha memberikan kualitas layanan yang mumpuni untuk memperoleh kepuasan dan loyalitas pelanggan[6]. 

Customer loyalty merupakan kunci untuk keberhasilan bisnis dikarenakan konsumen yang loyal membantu 

perusahaan mencapai tujuannya[7]. Green customer loyalty didefinisikan  pelanggan akan selalu membeli kembali 

produk yang mereka pilih dimasa depan karena mereka ingin menjaga hubungan dengan bisnis atau pihak yang peduli 

dengan lingkungan[8]. Menurut teori Ajzen, dua penentu utama mempengaruhi motivasi untuk melakukan atau tidak 

melakukan tindakan tertentu. Yang pertama berkaitan dengan sikap (sikap terhadap perilaku), dan yang kedua 

berkaitan dengan pengaruh sosial, yaitu norma subjektif. Untuk mengungkapkan pengaruh sikap dan norma subjektif 

terhadap niat untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku tertentu, Ajzen melengkapi TRA dengan keyakinan 

(beliefs). Dia menyatakan bahwa norma subjektif berasal dari keyakinan normatif, atau keyakinan normatif, 

sedangkan sikap berasal dari keyakinan terhadap perilaku. 

Suasana hati atau sikap pelanggan terhadap suatu produk atau jasa setelah pembelian dikenal sebagai kepuasan 

pelanggan. Kepuasan pelanggan juga mencakup sikap pelanggan terhadap produk setelah digunakan. Oleh karena itu, 

kepuasan pelanggan harus menjadi perhatian perusahaan karena berhubungan langsung dengan kepuasan pelanggan 

dan keuntungan perusahaan[9].  

Service quality merupakan perbandingan antara kualitas layanan yang diharapkan pelanggan dan layanan yang 

dirasakan mereka. Berdasarkan pendapat ini, kita dapat mengetahui bahwa service quality yaitu memberikan layanan 

yang sempurna untuk memenuhi harapan dan keinginan pelanggan[10]. Semakin baik layanan yang diberikan oleh 

suatu bisnis, semakin setia pelanggannya. Ini berarti bahwa jika layanan perusahaan lebih baik, pelanggan akan terus 

menggunakan barang dan jasa perusahaan tersebut, meskipun harga kompetitor lebih bagus[11]. 

Green Customer value didefinisikan sebagai bagaimana pelanggan melihat kebutuhan lingkungan, kebutuhan 

ramah lingkungan, dan harapan berkelanjutan[12]. Green customer value perbandingan antara nilai sosial, nilai 

kualitas,dan nilai emosional konsumen yang diperoleh dari produk tersebut dengan nilai manfaat yang diperoleh 

konsumen dari produk tersebut[13].  

Kemampuan untuk mengidentifikasi dan mengingat ciri-ciri merek yang berkomitmen terhadap pelestarian 

lingkungan adalah bagian dari green brand awareness. Kemampuan ini didefinisikan sebagai kemampuan untuk 

memahami bagaimana aktivitas manusia berhubungan dengan lingkungan sekitar untuk membuat lingkungan yang 

aman dan sehat[14]. Kesadaran merek mendorong loyalitas pelanggan[15]. 

Penelitian yang dilakukan terhadap service quality[16] memperoleh hasil bahwa kualitas layanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap green customer loyalty begitupun dengan penelitian yang dilakukan[17] yang 

menyatakan service quality signifikan dan berpengaruh positif terhadap green customer loyalty. Namun penelitian 
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yang dilakukan oleh[10] menghasilkan kesimpulan kualitas pelayanan tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap green customer loyalty. 

Green Costumer value dalam Penelitian yang dilakukan oleh [18] memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan ramah lingkungan,begitupun dengan penelitian yang dilakukan oleh [19]dikatakan bahwa green customer 

value memiliki pengaruh positif  dan signifikan terhadap loyalitas konsumen ramah lingkungan, sebaliknya costumer 

value tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen ramah lingkungan dalam penelitian[19]. 

Dalam penelitian yang dilakukan[20] green brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan ramah lingkungan dan dalam penelitian[21] menyatakan bahwa green brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen ramah lingkungan. Namun pada penelitian[22] brand 

awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan ramah lingkungan. 

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini terdapat pembeda dengan penelitian lain, keterbaruan pada penelitian ini 

yaitu belum adanya peneliti terdahulu yang membahas atau meneliti kelima variabel Service Quality, Green Costumer 

Value, dan Green Brand Awareness Terhadap Green Customer Loyalty melalui kepuasan pelanggan secara 

bersamaan. Peneliti sebelumnya hanya menggunakan dan meneliti beberapa variabel saja. Penting adanya penelitian 

guna mengetahui Pengaruh Service Quality, Green Costumer Value, dan Green Brand Awareness Terhadap Green 

Customer Loyalty melalui kepuasan pelanggan. Oleh karena itu tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui 

apakah Service Quality, Green Costumer Value, dan Greeen Brand Awareness berpengaruh Terhadap Green Customer 

Loyalty melalui kepuasan pelanggan pada Consumen Eiger Sidoarjo. 
Rumusan masalah : 

Pengaruh Service Quality, Green Costumer Value, dan Green Brand Awareness Terhadap Green Customer 

Loyalty melalui kepuasan pelanggan. 

Pertanyaan penelitian : 

Apakah service quality berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan? Apakah service quality berpengaruh terhadap 

green customer loyalty? Apakah green customer value berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan? Apakah green 

customer value berpengaruh terhadap green customer loyalty? Apakah green brand awareness berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan? Apakah green brand awareness berpengaruh terhadap green customer loyalty? Apakah 

kepuasaan pelanggan berpengaruh terhadap green customer loyalty? Apakah service quality berpengaruh secara tidak 

langsung terhadap green customer loyalty melalui kepuasan pelanggan? Apakah green customer value berpengaruh 

secara tidak langsung terhadap green customer loyalty melalui kepuasan pelanggan? Apakah green brand awareness 

berpengaruh secara tidak langsung terhadap green customer loyalty melalui kepuasan pelanggan?  

Kategori SDGs : 

Penelitian ini termasuk kategori SDGs 8 https://sdgs.un.org/goals/goal8 , dikarenakan hal ini sejalan dengan 

pengembangan strategi nasional oleh pemerintah untuk pembangunan berkelanjutan, agar bisa keluar dari krisis 

energi, pangan, dan keuangan global yang berkepanjangan baru-baru ini dan untuk mendorong pembaharuan 

pengembangan kebijakan nasional dan kerjasama serta dukungan internasional terhadap krisis-krisis tersebut. 
II. Literatur review 

1. Quality service 

Quality service adalah upaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan dan memastikan bahwa 

informasi tersampaikan dengan cepat dan sesuai dengan harapan pelanggan[11]. Kualitas layanan menurut 

teori[16] merupakan fitur dan karakteristik suatu produk atau jasa untuk memuaskan pelanggan. Quality 

service dapat dinilai dari 5 faktor, yaitu[5]: 

1) Tangibles : Mengacu pada daya tarik toko. 

2) Reliability : Menggambarkan kemampuan toko untuk memberikan layanan yang konsisten dan akurat. 

3) Responsiveness : Daya tanggap 

4) Assurance : Mengarah pada kemampuan pelayanan dan kesopanan mereka. 

5) Empathy : Memberi perhatian pada perhatian pelayan toko untuk tindak cepat 

2. Green Costumer value 

Costumer value atau nilai pelanggan ramah lingkungan adalah gabungan dari keuntungan dan kerugian yang 

dialami konsumen saat menggunakan barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan tertentu[22]. Menurut 

teori[23] Nilai persepsi ramah lingkungan adalah evaluasi keseluruhan dari hasil nyata konsumen dari produk 

atau layanan apa pun. Dianggap sebagai faktor yang paling penting bagi pembeli yang sadar lingkungan saat 

ini.  Ukuran nilai terdiri dari 4, yaitu[24] : 

1) Fungsi lingkungan merek memberikan nilai yang sangat baik. 

2) Kinerja lingkungan merek memenuhi harapan. 

3) Membeli merek ini karena ramah lingkungan. 

4) Membeli merek karena memiliki lebih manfaat lingkungan dibandingkan produk lainnya. 
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3. Green Brand awareness 

Green Brand awareness dapat didefinisikan sebagai kemampuan pelanggan untuk mengetahui dan 

mengingat bahwa merek menunjukkan produk yang ramah lingkungan, sehingga mereka dapat mengenali 

dan mempertimbangkan dampak ramah lingkungan[25]. Menurut teori[22], kesadaran merek adalah langkah 

pertama dalam membangun sebuah merek produk. Brand awareness terdiri dari perasaan tidak mengenal 

merek hingga keyakinan bahwa merek itu unik untuk jenis barang atau jasa tertentu. 3 indikator green brand 

awareness, yaitu[22]: 

1) Brand recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat merek apa yang mereka ingat saat ditanya 

tentangnya. 

2) Recognition yaitu Seberapa jauh konsumen dapat membedakan merek dalam kategori tertentu. 

3) Consumption  adalah konsumen membeli suatu merek karena merek tersebut sudah dianggap penting bagi 

mereka. 

4. Green Consumer loyalty 

Green Consumer loyalty adalah keputusan yang dibuat oleh pelanggan tentang apakah mereka akan 

mempertahankan hubungan dengan penyedia layanan atau terus menggunakan dan membeli layanan yang 

ditawarkan oleh perusahaan atau merek[21]. Menurut Martinez, loyalitas hijau adalah komitmen pelanggan 

untuk membeli barang dengan label ramah lingkungan, sementara Chang & Fong mengartikannya sebagai 

perilaku konsumen yang sering membeli barang dengan label ramah lingkungan. Menurut[8] Loyalitas 

pelanggan adalah ketika pelanggan mempertahankan hubungan dengan perusahaan dengan membeli barang 

dan jasa dari mereka. Indikator loyalitas konsumen ramah laingkungan sebagai berikut[26] : 

1) Melakukan pembelian ulang adalah ketika seorang pelanggan kembali membeli produk atau layanan dari 

suatu merek atau perusahaan ramah lingkungan setelah sebelumnya telah membeli dari mereka. 

2) Merekomendasikan kepada pihak lain Mengajak atau merekomendasikan merek atau produk ramah 

lingkungan tersebut kepada orang lain   dalam lingkaran mereka. 

3) Tidak berniat untuk pindah Merujuk pada keadaan di mana pelanggan tetap setia kepada merek atau 

perusahaan ramah lingkungan dan tidak memiliki niat untuk beralih ke merek atau perusahaan lain. 

4) Membicarakan hal-hal positif Merujuk pada praktik di mana pelanggan atau konsumen secara sukarela 

memberikan testimoni atau umpan balik yang menguntungkan tentang produk, layanan, atau pengalaman 

mereka dengan suatu merek atau perusahaan ramah lingkungan kepada orang lain. 

5. Kepuasan pelanggan 

Kepuasan adalah bagian penting dari keberhasilan perusahaan atau penyedia jasa. Kepuasan berasal dari kata 

Latin satis, yang berarti "cukup baik, mampu," dan facio, yang berarti "melakukan", sehingga Untuk menjadi 

puas, Anda harus membuat sesuatu yang cukup atau memenuhinya[27]. Kepuasan, menurut Kotler[28], 

didefinisikan sebagai tingkat persepsi di mana seseorang dapat menggambarkan hasil perbandingan antara 

kinerja produk (jasa) yang diterima dan yang diharapkan. karena itu, kepuasan pelanggan juga merupakan 

bagian penting dari kesuksesan perusahaan. Bisnis yang dapat mempertahankan pelanggan setianya akan 

menghasilkan keuntungan yang lebih besar. Terdapat 4 indikator kepuasaan pelanggan, yaitu[29] : 

1) Produk : Layanan produk yang baik harus memenuhi keinginan dan harapan pelanggan. Produsen harus 

dapat membuat pelanggan puas. Baik dari Jenis produk, kualitas, dan ketersediaan barang. 

2) Harga : Harga adalah komponen penting dari produk yang menunjukkan kualitasnya. Faktor-faktor yang 

dapat digunakan untuk menilai harga produk meliputi besarnya harga, sesuainya dengan nilai jual produk, 

pilihan, atau variasi harga dibandingkan dengan produk lain. 

3) Promosi : Promosi informasi produk dan jasa dilakukan untuk memberi tahu pelanggan sasaran bahwa 

produk dan jasa tersebut bermanfaat. 

4) Pelayanan karyawan : Pelayanan karyawan adalah respon yang diberikan oleh karyawan untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan pelanggan dengan tujuan menjamin kepuasan pelanggan. 
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Kerangka konseptual 

Pengembangan hepotesis :  

 

Service quality merupakan memberi kesempurnaan pelayanan untuk memenuhi harapan dan keinginan pelanggan[10]. 

Oleh karena itu, bisnis harus mulai mempertimbangkan pelayanan pelanggan secara lebih matang melalui peningkatan 

kualitas pelayanan karena semakin disadari bahwa kepuasan pelanggan adalah kunci keberlangsungan bisnis dan 

kemenangan dibandingkan dengan pesaing. Semakin tinggi kualitas layanan semakin besar kemungkinan untuk 

mencapai beberapa hasil baik yang penting bagi perusahaan[27][30]. Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

[16][6][5] membuktikan bahwa service quality berpengaruh positif terhadap green customer loyalty. Berdasarkan 

penjelasan tersebut dapat dirumuskan hipotesis : 

H1 : Service Quality Berpengaruh Secara Positif Dan Signifikan Terhadap Green Customer Loyalty 

 

Green customer value adalah metode untuk mengevaluasi kualitas produk dengan mempertimbangkan permasalaan 

lingkungan[31]. Dari definisi tersebut dapat diketahui green customer value berarti bahwa setelah waktu yang lama, 

pelanggan dapat membedakan dan menemukan keuntungan dari produk ini dibandingkan dengan produk lain.. 

Semakin tinggi green costumer value yang di rasakan oleh konsumen semakin tinggi minat konsumen terhadap green 

produk. Menurut keller green customer value adalah sesuatu yang sangat diperhatikan oleh konsumen yang 

memahami konsep ramah lingkungan. Dari hasil penelitian yang dilakukan [32][33][34] menyatakan green customer 

value berpengaruh signifikan  terhadap green customer loyalty. Berdasarkan itu dapat di ambil hipotesis sebagai 

berikut : 

H2 :  Green Customer Value Berpengaruh Secara Positif Dan Signifikan Terhadap Green Customer Loyalty 

 

Brand awareness merupakan tujuan umum untuk semua strategi promosi. Dengan menciptakan kesadaran merek, 

pemasar berharap merek tersebut akan diingat kembali setiap kali kategori kebutuhan muncul, yang kemudian menjadi 

bahan pertimbangan untuk berbagai pilihan dalam pengambilan keputusan[35]. Brand awareness sangat penting 

dalam menentukan loyalitas konsumen terhadap sebuah produk. Macdonald dan Sharp menyatakan bahwa kesadaran 

merek merupakan pengukur utama bagi pelanggan yang membuat keputusan pembelian yang rendah, umum, dan 

berulang. Keputusan pembelian dan niat pelanggan juga dapat lebih dipengaruhi jika suatu produk mampu 

meningkatkan kesadaran merek. Brand awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap green customer loyalty, 

artinya semakin tinggi brand awareness atau kesadaran merek konsumen maka akan semakin tinggi juga lolitas 

konsumen. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [36][26] membuktikan bahwa brand awareness memiliki 

pengaruh signifikan terhadap green customer loyalty. Berdasarkan penjelasan tersebut maka diputuskan hipotesis 

penelitian, yaitu : 

H3 :  Brand Awareness Berpengaruh Secara Positif Dan Signifikan Terhadap Green Customer Loyalty 

 

Service quality didefinisikan Seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan tentang layanan yang 

mereka terima[37]. Kualitas layanan sangat penting bagi citra perusahaan karena mereka paling sering berinteraksi 

langsung dengan pelanggan. Oleh karena itu, mereka harus mampu memberikan pelayanan yang memuaskan. yang 

terbaik, dengan tujuan agar pelanggan puas dengan pelayanan yang diberikan[38]. Kualitas layanan sangat penting 
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untuk kesuksesan bisnis dan untuk bertahan dalam persaingan. Perusahaan yang ingin bertahan dan berkembang harus 

mampu memberikan pelayanan yang berkualitas tinggi agar pelanggannya puas. Kualitas, menurut American Society 

for Quality Control (Kotler, 2007), didefinisikan sebagai keseluruhan karakteristik produk atau jasa dalam hal 

kemampuan untuk memenuhi persyaratan yang telah ditentukan atau paten. Hasil penelitian yang terdahulu yang yang 

dilakukan oleh [38][37][39] membuktikan bahwa service quality berpengaruh signifikan terhadap kepuasaan 

pelanggan. Berdasarkan hal ini dapat di rumuskan hipotesis yaitu : 

H4 : Service Quality Berpengaruh Secara Positif Dan Signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

Green Costumer value definisi nilai pelanggan ramah lingkungan yang dipersepsikan mengacu pada seberapa baik 

pelanggan melihat produk hijau yang mereka beli dengan membandingkan keuntungan yang mereka dapatkan dengan 

pengorbanan yang mereka lakukan untuk mendapatkan produk hijau yang mereka butuhkan[40]. nilai pelanggan 

ramah lingkungan juga membangun kredibilitas suatu perusahaan berdasarkan kepedulian terhadap lingkungan. 

Pahlevi dan Suhartanto (2020) memahami nilai persepsi ramah lingkungan sebagai analisis konsumen terhadap 

manfaat dan nilai suatu produk ramah lingkungan sebagai parameter fitur produk ini dibandingkan dengan produk lain 

dan menimbulkan rasa puas pelanggan. Nilai pelanggan ramah lingkungan juga dirasakan dapat diartikan sebagai 

penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap manfaat suatu produk ramah lingkungan[32]. Penelitian yang 

dilakukan oleh [32][40] menyatakan bahwa green customer value berpengaruh signifikan terhadap kepuasaan 

pelanggan. Dari kesimpulan di atas dapat di rumuskan hipotesis yaitu : 

H5 : Green Customer Value Berpengaruh Secara Positif Dan Signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

Green Brand awareness merupakan kesempatan untuk mengidentifikasi dan mengingat ciri-ciri perusahaan dan merek 

yang berkomitmen terhadap pelestarian lingkungan[14]. Kesadaran merek ramah lingkungan mengacu pada seberapa 

baik konsumen memahami dan memahami merek yang berkomitmen terhadap praktik ramah lingkungan. Hasilnya, 

kesadaran merek ramah lingkungan meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan kepercayaan 

konsumen terhadap nilai-nilai lingkungan dan kepedulian merek terhadap lingkungan[25]. Menurut kotler dan keller 

ialah kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek dalam berbagai situasi, seperti melalui pemahaman merek 

atau kemampuan mengingat merek[41]. Penelitian yang dilakukan [42][43] menyatakan bahwa green brand 

awareness berpengaruh positif terhadap kepuasaan pelanggan. Berdasarkan hal ini  dapat diambil hipotesis yaitu : 

H6 :  Green Brand Awareness Berpengaruh Secara Positif Dan Signifikan Terhadap Kepuasan Pelangan 

 

Kepuasaan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) 

produk yang diharapkan dengan kinerja (hasil) yang diharapkan. Jika kinerja produk tidak memenuhi harapan, 

pelanggan tidak puas. Pelanggan memiliki harapan, dan jika kinerja melebihi harapan, pelanggan sangat puas atau 

senang[44]. Jika pelanggan merasa puas dengan suatu produk, mereka lebih cenderung membeli produk lain 

berdasarkan kepuasan mereka. menikmati dan menikmati pengalaman mereka dengan produk tersebut[45]. Bagian 

yang berhubungan dengan loyalitas pelanggan adalah kepuasan pelanggan, karena mencapainya berarti memberikan 

manfaat bagi perusahaan, seperti menciptakan hubungan yang lebih baik antara perusahaan dan pelanggannya, 

menciptakan dasar yang kuat untuk kepuasan pelanggan, atau menghasilkan rekomendasi dari mulut ke mulut yang 

baik untuk perusahaan, dan mendorong pelanggan untuk membeli atau menggunakan jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Menurut Fecikova dalam sahabuddin, kepuasan adalah perasaan yang dihasilkan dari menilai perasaan 

pelanggan tentang suatu barang atau jasa dibandingkan dengan harapan mereka, yang berkaitan dengan keinginan dan 

kebutuhan pelanggan terhadap barang atau jasa tersebut. Hasil penelitian terdahulu yang dilkukan oleh [46][47] 

menyatakan bahwa kepuasaan pelanggan berpengaruh positif terhadap green customer loyalty. Atas hal ini dapat di 

ambil hipotesis yaitu: 

H7 : Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Secara Positif Dan Signifikan Terhadap Green Customer Loyalty 

 

Service quality adalah upaya pemilik jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan dengan cepat dan 

tepat waktu[47]. Menurut pendapat [10] Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai perbandingan antara layanan yang 

diharapkan konsumen dan layanan yang sebenarnya mereka rasakan. Berdasarkan pendapat ini, kita dapat mengetahui 

bahwa kualitas pelayanan, yaitu memberikan layanan yang sempurna untuk memenuhi harapan dan keinginan klien. 

Kualitas layanan yang berkualitas akan berdampak pada pemenuhan harapan mereka sehingga merka merasa loyal. 

Kotler dan Keller mengdefinisikan pelayanan sebagai setiap tindakan yang diberikan oleh satu pihak kepada pihak 

lain yang tidak berwujud dan tidak berdampak pada kepemilikan. Layanan yang dirasakan dan diharapkan 

mempengaruhi kualitas layanan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh [5][16] membuktikan bahwa service quality 

berpengaruh signifikan terhadap green customer loyalty melalui kepuasaan pelanggan. Berdasarkan hal ini dapat 

diambil hipotesis yaitu: 

H8 : Kepuasaan Pelanggan Memediasi Hubungan Antara Service Quality Terhadap Green Customer Loyalty 
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Green customer value merupakan bagaimana pelanggan menilai manfaat gabungan dari suatu produk, apa yang 

mereka dapatkan dan apa yang mereka berikan[33]. Menurut keller mengatakan bahwa nilai konsumen ramah 

lingkungan sangat diperhatikan oleh pelanggan yang memahami konsep ramah lingkungan. Green customer value 

sebagai analisis konsumen tentang keuntungan dan nilai produk ramah lingkungan berdasarkan atributnya 

dibandingkan dengan produk lain. Hasil penelitian yang dilakukan oleh [40][32] menyatakan bahwa green customer 

loyalty berpengaruh signifikan terhadap green customer loyalty melalui kepuasaan pelanggan. Berdasarkan hal ini 

dapat diambil hipotesis sebagai berikut:  

H9 : Kepuasan Pelanggan Memediasi Hubungan Antara Green Customer Value Terhadap Green Customer Loyalty 

 

Green Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengingat merek yang bertanggung jawab terhadap 

lingkungan[14]. Definisi lain dari green brand awareness terkait dengan kemampuan pelanggan untuk mengenali dan 

mengingat bahwa suatu merek ramah lingkungan[48]. Menurut Elisari dan Sukaatmadja, kesadaran merek atau 

kesadaran merek adalah langkah pertama dalam membangun sebuah merek untuk barang. Kesadaran merek mencakup 

proses dari tidak mengenal merek itu hingga percaya bahwa merek itu satu-satunya dalam jenis barang atau jasa 

tertentu. Setelah suatu merek mengukir tempat yang kuat di benak pelanggan, merek lain akan sulit untuk 

menggantikannya. Oleh karena itu, pelanggan tetap ingat merek apa yang mereka beli meskipun pesan pemasaran 

yang berbeda dikirimkan setiap hari[22]. Semakin banyak pelanggan mengenal merek suatu produk, semakin baik 

persepsi merek Pureit.    

Hasil penelitian yang dilakukan oleh [22][49] membuktikan bahwa green brand awareness berpengaruh signifikan 

terhadap green customer loyalty melalui kepuasaan pelanggan. Berdasarkan hal ini dapat di ambil hipotesis yaitu : 

H10 : Kepuasan Pelanggan Memediasi Hubungan Antara Green Brand Awareness Terhadap Green Costumer Loyalty 

II. METODE 

Jenis penelitian 

Perancangan ini penulis menggunakan metode analisis data yang bersifat kuantitatif. Metode kuantitatif digunakan 

dalam penelitian ini untuk menjelaskan hubungan kausalitas antar variabel dengan menguji hipotesis[50].  

 

Populasi dan sampel 

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pengunjung yang belanja di Eiger Adventure Store Sidoarjo. 

Pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan 

kebetulan, yaitu konsumen yang secara kebetulan atau insidental yang ditemukan dapat digunakan sebagai 

sampel[51]. Dalam menetapkan total sampel yang diperlukan pada riset tersebut menggunakan rumus lemeshow, 

yakni : 

𝑛 =
𝑍2. 𝑃. (1 − 𝑃)

𝑑2
 

𝑛 =
(1,96)2. 0,5. (1 − 0,5)

(0,1)2
 

𝑛 =
3,8416.0,25

0.01
 

𝑛 =
0,9604

0,01
 

𝑛 = 96,04 

Pembulatan = 96 

Keterangan :  

n = jumlah sampel 

z = Tingkat kepercayaan yang diperlukan pada penelitian (95%=1,96) 

p = Proporsi estimasi populasi (0,5) 

d = Margin of eror (kesalahan maksimal yang dapat ditoleransi sejumlah 10%) berdasarkan hasil penghitungan diatas, 

sampel yang bisa diambil ada 96 orang pelanggan.   

 

Jenis dan sumber data 

Penelitian ini menggunakan  data kuantitatif dan menggunakan data primer dan sekunder, yaitu data yang diambil 

dengan melakukan penyebaran pertanyaan maupun pernyataan tertulis dan data yang diperoleh dari sumber data tidak 

langsung seperti buku, jurnal atau sumber lainnya[52]. 

 

Teknik analisis data  
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Teknik  pengambilan data melalui kuesioner yang didistribusikan Peneliti yang melakukan survei dengan bertanya 

kepada orang-orang yang mereka temui di store eiger sidoarjo. Penelitian dinilai dengan skala likert dari 1 hingga 5 

dengan bobot mulai dari 1 untuk opsi yang tidak setuju hingga 5 untuk opsi yang sangat setuju. Teknik analisis data 

dilakukan dengan metode PLS 3.0 (Partial Least Square) menggunakan program Smart-PLS 4.0. Evaluasi model PLS 

dilakukan melalui uji Outer Model dan Inner Model[53]. 

Outer model digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas model, yang mencakup validitas konvergen, 

validitas diskriminan, dan reliabilitas komposit[56]. Validitas konvergen berfungsi untuk menilai sejauh mana 

indikator mampu menjelaskan variabel laten. Validitas diskriminan mengukur sejauh mana indikator suatu variabel 

berkorelasi dengan indikator variabel lain. Reliabilitas komposit adalah pengujian yang menunjukkan akurasi dan 

konsistensi instrumen dalam mengukur konstruk[54]. 

Inner model (model struktural) dievaluasi dengan menghitung nilai R-Square, Q-Square, F-Square, dan melakukan 

uji koefisien jalur. R-Square digunakan untuk mengukur seberapa besar variasi perubahan variabel laten eksogen 

terhadap variabel laten endogen. Q-Square berfungsi menentukan apakah penelitian memiliki predictive relevance 

melalui prosedur blindfolding. F-Square mengukur besarnya pengaruh antara variabel dengan effect size. Path 

coefficient (uji koefisien jalur) digunakan untuk menentukan signifikansi dalam pengujian hipotesis. 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Pengukuran Analisis Model (Outer Model) 

Validitas konvergen, validitas diskriminan, dan composite reliability adalah bagian dari analisis pengukuran yang 

dilakukan untuk mengeluarkan validitas dan reabilitas model serta untuk menentukan apakah alat ukur layak untuk 

digunakan. 

 

B. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Sejauh mana indikator dapat menjelaskan variabel laten diukur dengan menggunakan validitas konvergen. Nilai 

tekanan luar dapat dianggap baik jika nilainya lebih dari 0,70. Jika nilainya kurang dari 0,70, indikator harus 

dihilangkan dan dihitung lagi. Hasil pengujian awal menunjukkan bahwa beberapa indikator memiliki nilai di bawah 

0,70, termasuk indikator pada (X1)—fullfilment (X1.1), jadi perlu dilakukan pengujian ulang. Nilai penambahan luar 

memenuhi uji validitas konvergen, seperti yang ditunjukkan dalam tabel 2. 

 

Tabel 2 Nilai Outer Loading 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Output Smart-PLS data diolah (2025) 

  X1 X2 X3 Y Z 

X1.1 0,796         

X1.2 0,844         

X1.3 0,839         

X1.4 0,863         

X1.5 0,856         

X2.1   0,861       

X2.2   0,878       

X2.3   0,844       

X2.4   0,789       

X3.1     0,847     

X3.2     0,881     

X3.3     0,859     

Y.1       0,888   

Y.2       0,888   

Y.3       0,833   

Y.4       0,917   

Z.1         0,861 

Z.2         0,874 

Z.3         0,891 

Z.4         0,862 
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Salah satu cara untuk menilai convergent validity adalah Average Variance Extracted (AVE).Jika setiap konstruk 

memiliki nilai AVE lebih dari 0,5, kriteria model dapat dianggap baik [30]. Jika masing-masing variabel memiliki 

nilai AVE lebih dari 0,5, konstruk penelitian ini memiliki variabel diskriminan yang baik. Ini ditunjukkan oleh nilai 

AVE yang ditemukan di tabel 3. 

Tabel 3 Nilai Average Variance Exstrakted (AVE) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Output Smart-PLS data diolah (2025)  

 

C. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Nilai cross-loading digunakan untuk menguji validitas diskriminan. Nilai load cross untuk setiap variabel harus 

lebih besar dari > 0.70. Nilai load cross dari masing-masing indikator dianggap valid apabila nilai load cross dari 

masing-masing variabel lebih kecil dari nilai load cross dari variabel lainnya. Tabel 4 menunjukkan bahwa dapat Nilai 

cross loading masing-masing indikator variabel laten lebih besar daripada nilai variabel laten lainnya. Oleh karena 

itu, nilai cross loading masing-masing indikator dapat dianggap sesuai dengan kriteria validitas diskriminan. 

Tabel 4 Nilai Cross Loading 
                                                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Output Smart-PLS data diolah (2025)  

 

D. Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Uji reliabilitas digunakan untuk membuktikan bahwa instrumen mengukur akurasi, konsistensi, dan ketepatan 

konstruk. Semua variabel laten dapat dianggap reliabel jika nilai reliabilitas komposit dan alfa cronbach lebih besar 

dari > 0,7. Nilai semua konstruk dapat dianggap reliabel jika nilainya lebih besar dari 0,7. 

 

  Average Variance Extracted (AVE) 

Service Quality (X1) 0,705 

Green Customer value (X2) 0,711 

Green Brand Awareness (X3) 0,744 

Green Costumer Loyalty (Y) 0,778 

Kepuasan Pelanggan Z() 0,761 

  X1 X2 X3 Y Z 

X1.1 0,796 0,686 0,705 0,694 0,676 

X1.2 0,844 0,762 0,707 0,776 0,754 

X1.3 0,839 0,722 0,695 0,722 0,737 

X1.4 0,863 0,692 0,743 0,737 0,704 

X1.5 0,856 0,769 0,714 0,751 0,744 

X2.1 0,761 0,861 0,740 0,781 0,764 

X2.2 0,744 0,878 0,711 0,783 0,757 

X2.3 0,773 0,844 0,786 0,867 0,785 

X2.4 0,631 0,789 0,679 0,609 0,712 

X3.1 0,692 0,763 0,847 0,753 0,740 

X3.2 0,732 0,748 0,881 0,756 0,768 

X3.3 0,769 0,732 0,859 0,797 0,741 

Y.1 0,775 0,822 0,776 0,888 0,795 

Y.2 0,767 0,826 0,811 0,888 0,860 

Y.3 0,781 0,739 0,772 0,833 0,719 

Y.4 0,775 0,814 0,785 0,917 0,804 

Z.1 0,728 0,776 0,754 0,785 0,861 

Z.2 0,781 0,757 0,768 0,802 0,874 

Z.3 0,745 0,807 0,796 0,796 0,891 

Z.4 0,752 0,783 0,712 0,764 0,862 
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Tabel 5 Hasil Uji Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

 Cronbach's Alpha 
Composite 

Reliability 

Service Quality (X1) 0,895 0,923 

Green Customer value (X2) 0,865 0,908 

Green Brand Awareness (X3) 0,828 0,897 

Green Costumer Loyalty (Y) 0,905 0,933 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0,895 0,927 

Sumber : Output Smart-PLS data diolah (2025) 

 

E. Pengukuran Model Analisis (Inner Model) 

Analisis pengukuran dalam model, yang didasarkan pada teori subtansif, dilakukan untuk menentukan hubungan 

kausal atau sebab akibat antar variabel laten. Pengukuran inner model dilakukan dengan melihat nilai R-Square, Q-

Square, F-Square dan path coefficient. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

F. Uji R-Square 

Jumlah variabel independen dibandingkan dengan variabel dependen dapat dihitung dengan menggunakan R-

Square. Model dianggap kuat jika nilai R-Square 0,75, model 0,50 dianggap sedang atau moderat, dan model 0,25 

dianggap lemah. 
Tabel 6 Hasil Uji R-Square 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Output Smart-PLS data diolah (2025) 

Nilai R-Square sebesar 0,890 menunjukkan bahwa variabel Service Quality, Green Customer Value, dan Green 

Brand Awareness mampu menjelaskan 89% pengaruhnya terhadap Green Customer Satisfaction (Y), sedangkan 

sisanya 11% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. Untuk Green Customer Loyalty (Z), nilai R-Square 

sebesar 0,848 menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut bersama Green Customer Satisfaction dapat 

menjelaskan 84,8% pengaruhnya, dengan 15,2% dipengaruhi variabel lain. Dengan nilai R-Square > 0,50, model ini 

tergolong dalam kategori struktur kuat. 

 R Square R Square Adjusted 

Green Costumer 

Loyalty (Y) 
0,890 0,885 

Kepuasan 

Pelanggan (Z) 
0,848 0,844 

Gambar 1  Boostrapping Test Result 
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G. Uji Q-Square 

Uji Q-Square digunakan untuk menentukan apakah suatu model memiliki predictive relevance atau tidak. Nilai 

Q-Square yang lebih besar dari 0 menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance yang lebih rendah, 

sedangkan nilai Q-Square yang lebih rendah dari 0 menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance yang 

lebih rendah 

Tabel 7 Hasil Uji Q-Square 

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Y 388.000 139.302 0.641 

Z 388.000 156.409 0.597 

Sumber : Output Smart-PLS data diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 7, nilai Q-Square menunjukkan hasil > 0, yaitu sebesar 0,641 untuk variabel Y dan 0,597 

untuk variabel Z. Nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang baik. Secara presentase, 

nilai Q² sebesar 0,641 mengindikasikan bahwa variabel Y mampu dijelaskan oleh model sebesar 64,1%, sedangkan 

nilai Q² sebesar 0,597 mengindikasikan bahwa variabel Z mampu dijelaskan oleh model sebesar 59,7%. Dengan 

demikian, penelitian ini memiliki predictive relevance yang baik. 

H. Uji F-Square 

Uji F-Square digunakan untuk mengukur besarnya pengaruh antar variabel berdasarkan besarnya efek. Nilai F-

Square kecil apabila lebih dari 0,02, moderat apabila lebih dari 0,15, dan besar apabila lebih dari 0,35. 

Tabel 8 Hasil Uji F-Square 

 

 

 

 

 

 

 

                                              

 

 

 

 

Sumber : Output Smart-PLS data diolah (2025) 

Pada tabel 8, penelitian ini menunjukkan bahwa Green Brand Awareness terhadap Green Customer Loyalty 

memiliki effect size moderat sebesar 0,249, sedangkan Service Quality dan Green Customer Value terhadap Green 

Customer Loyalty memiliki effect size kecil dengan nilai F-Square masing-masing 0,077 dan 0,111. 

 

I. Path Coefficient 

Nilai awal sampel, nilai t-statistik, dan nilai p digunakan untuk melihat uji koefisien jalur. Nilai awal sampel 

dapat dikatakan sesuai dengan arah hipotesis dan memiliki pengaruh positif jika nilainya berada di angka positif. Nilai 

t-statistik menunjukkan bahwa model dapat digunakan untuk melihat pengaruh hipotesis dari masing-masing jalur 

hubungan antara variabel eksogen dan endogen. Jika nilai tstatistic lebih besar dari t-tabel, maka variabel laten eksogen 

dianggap memiliki pengaruh terhadap variabel laten endogen. Berdasarkan  = 5% dengan arah pengujian dua sisi, 

t-tabel adalah 1,96, yang menunjukkan bahwa hipotesis diterima jika nilai t-statistic lebih besar dari 1,96. Namun, 

hipotesis untuk p nilai dapat diterima jika p nilai kurang dari 0,05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Green Costumer 

Loyallty (Y) 

Kepuasan Pelanggan 

(Z) 

Service Quality (X1) 0,056 0,077 

Green Customer 

value (X2) 
0,133 0,249 

Green Brand 

Awareness (X3) 
0,110 0,111 

Green Costumer 

Loyalty (Y) 
  

Kepuasan Pelanggan 

(Z) 
0,086  
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Tabel 9 Hasil Uji Path Coefficient 

 Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

X1 -> Y 0.178 2.033 0.043 

X1 -> Z 0.235 2.022 0.044 

X2 -> Y 0.312 3.109 0.002 

X2 -> Z 0.447 4.109 0.000 

X3 -> Y 0.253 2.231 0.026 

X3 -> Z 0.282 2.880 0.004 

Z -> Y 0.250 2.279 0.023 

Sumber : Output Smart-PLS data diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 9, diperoleh hasil Original Sample (O), T-Statistic, dan P Values dari bootstrapping yang 

menunjukkan bahwa semua variabel independen dalam penelitian ini, yaitu Service Quality (X1), Green Customer 

Value (X2), dan Green Brand Awareness (X3), berpengaruh secara positif terhadap Green Customer Loyalty (Y), baik 

secara langsung maupun melalui variabel mediasi Kepuasan Pelanggan (Z). 

V. SIMPULAN 

 Berdasarkan Penelitian ini menunjukkan bahwa Service Quality, Green Customer Value, dan Green Brand 

Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Customer Loyalty. Artinya, semakin baik kualitas 

layanan, semakin tinggi nilai hijau yang dirasakan konsumen, serta semakin kuat kesadaran konsumen terhadap citra 

merek ramah lingkungan, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk tetap loyal pada merek. Selain 

itu, Kepuasan Pelanggan terbukti menjadi variabel intervening yang sangat penting, karena mampu memperkuat 

pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap loyalitas pelanggan. Dengan kata lain, meskipun kualitas layanan, nilai 

hijau, dan kesadaran merek sudah baik, loyalitas pelanggan akan semakin maksimal apabila konsumen juga merasakan 

kepuasan yang tinggi. Berdasarkan temuan ini, perusahaan disarankan untuk secara konsisten meningkatkan kualitas 

layanan yang ramah lingkungan, memberikan manfaat nyata yang sesuai dengan nilai hijau yang diharapkan 

konsumen, serta membangun kesadaran merek yang kuat sebagai brand yang peduli pada keberlanjutan. Selain itu, 

perusahaan perlu menempatkan kepuasan pelanggan sebagai fokus utama strategi pemasaran, karena kepuasan 

terbukti menjadi kunci dalam menciptakan loyalitas jangka panjang. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan 

memperluas objek penelitian ke wilayah yang lebih luas agar hasilnya lebih representatif, serta menambahkan variabel 

lain seperti harga, promosi, atau kepercayaan konsumen yang juga berpotensi memengaruhi loyalitas. Peneliti 

berikutnya juga dapat menggunakan metode campuran (mixed methods) untuk memperoleh pemahaman yang lebih 

mendalam terkait perilaku konsumen terhadap merek ramah lingkungan. Saran yang dapat diberikan oleh peneliti 

adalah agar penelitian berikutnya dapat menggali lebih dalam faktor-faktor lain di luar penelitian ini yang juga dapat 

memengaruhi Green Customer Loyalty, seperti pengaruh budaya atau teknologi. Selain itu, penelitian serupa 

disarankan dilakukan pada industri atau wilayah lain untuk memperluas pemahaman tentang preferensi pelanggan, 

sehingga perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif. 
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